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1. Oportunidad o problema
1.1 Identificar la oportunidad/problema

La compaiiia Ecuainvestments S.A., establecida en 2020 y registrada bajo el Registro Unico
del Contribuyente (RUC) 0993291358001, actia como intermediario digital através de
plataformas in linea, conectando a individuos denominados promotores, quienes necesitan
financiamiento para desarrollar proyectos especificos ya sean con o sin fines de lucro, con
persobas interesadas en invertir sus recursos, conocidas como inversiores. Esta relacion
establece bajo ciertas condiciones previamente definidas y mediante distintas modalidades y
categorias tal como disponie la normativa aplicable. Los inversionistas seleccionan los
proyectos en los que desean destinar sus recursos econdmicos con la expectativa de recuperar
el capital invertido en el futuro, junto con una rentabilidad asociada que generalmente incluye
el pago de intereses, entre los beneficios a inversionistas constan: atencion y asesoramiento
personalizado, seguridad debido al andlisis exhaustivo realizado en cada solicitud antes de
ser publicado y el seguimiento luego del desembolso, mayores rendimientos que alternativas
tradicionales, inversiones transparentes.

SAMMAS, plataforma de crowlending de la compaiiia Ecuainvestments S.A, igualmente
referida como financiamiento colectivo reembolsable, donde se conectan dos tipos de
usuarios: inversionistas y solicitantes de crédito, a través de esta plataforma muchos
proyectos podran llevarse a cabo, debido a que atiende a un publico ignorado o no satisfecho,
por el sistema financiero tradicional, ya sea por los numerosos requisitos o sus prolongados
tiempos de atencion. De igual manera, es una alternativa legal para evitar caer en el
financiamiento informal, cuyo principal problema son las altas tasas y diversos riesgos que
esto representa.

La experiencia y know-how del equipo que conforma SAMMAS es una de las virtudes que
brinda a la plataforma la confianza, solidez y apertura para generar empleo, impulsar el
crecimiento del sector de pequefias y medianas empresas, incentivar proyectos amigables con
el medio ambiente, entre otros.

A continuacion, la compaiiia declara la siguiente mision y vision:

Mision

e “Aprovechar la tecnologia para conectar a emprendedores con inversionistas.

e Brindar a nuestros clientes la forma maés sencilla de invertir y conseguir dinero para sus
proyectos.

e Cumplir los suenos de los que confian, devolviéndoles con creces esta confianza.

e Democratizar la cultura financiera, enseiando que invertir y/o emprender esta al alcance
de todos”.

° o7

Vision

“Para el 2030 convertirnos en la principal plataforma Fintech de financiamiento colaborativo
del Ecuador, con presencia activa en todas las regiones del pais.”

Otro aspecto por considerar son los valores financieros de la empresa durante el ultimo afio
de operaciones. A continuacion, en la Tabla 1 se detallan los principales indicadores
financieros correspondientes al periodo de diciembre de 2023."
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Tabla 1. Indicadores financieros al cierre 2023 de Ecuainvestments S.A

Indicador Al 31 de diciembre 2023
Ingresos netos por ventas $465,51
Ganancia (Pérdida) neta -$432,58
Margen Neto (%) -92,9 %
ROE (Rendimiento sobre patrimonio) —54,07 %
Activos Totales $367,42
Patrimonio Total $367,42

Nota: Datos tomados de los estados financieros de Ecuainvestiments S.A. (2023).

Los activos de la compaifiia ascienden a $ 376.42 al 31 de diciembre de 2023, siendo estos
financieros en su utilidad los recursos de los sefiores accionistas de la compaiiia.

La compaiiia durante el ejercicio 2023 no mantiene colaboradores enrolados a la ndomina de
¢sta: sin embargo, como contingente operativo cuenta con dos ingenieros de computacion
para la infraestructura y soporte de su plataforma.

Al cierre del periodo 2023, Ecuinvestments S.A. mantuvo vigentes 8 operaciones con un
saldo al 31 de diciembre 2023 que ascendio a $37,647.99. La morosidad de la cartera final
del periodo fue cercana al 10%.

A diciembre 2024 compaiiia gener6 ingresos de $0 y gastos equivalentes a $0 durante el afio
2024, periodo donde no tuvo actividad, asi mismo, la compaiiia contaba con 8 inversionistas
y 10 clientes; sin embargo, persisten desafios significativos, principalmente relacionados con
el contexto juridico en el que la nueva Ley Fintech, que regulé y aument6 el niimero de
requisitos que hacen inviable que pequefios emprendedores puedan incursionar en la
industria. Asi mismo la coyuntura actual del pais también ha provocado la disminucién en
ingresos de la compaifiia debido a que las condiciones econdmicas y sociales afectaron la
capacidad economica de los ciudadanos y, como resultado la captacion de nuevos
inversionistas para la compafia.

Actualmente, la presencia digital de la empresa es limitada: cuenta con una cuenta en la red
social Instagram (@sammas_ec, que se encuentra inactiva y posee aproximadamente 1,100
seguidores, y un sitio web que fue deshabilitado debido a los altos costos de mantenimiento.

Esta situacion evidencia la necesidad de replantear su estrategia digital para fortalecer su
visibilidad y competitividad. En este sentido, Magallon Duque, Sellamén Garzén y Nova
Rodriguez (2022) destacan que la transformacion digital ha obligado a las empresas fintech
a redisefar sus estrategias de marketing financiero, incorporando canales de comunicacion
mas efectivos y adaptados a las nuevas expectativas de clientes e inversionistas, en un
contexto caracterizado por su constante evolucion y alto nivel de competencia.
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1.2 Formalizar la declaracion de la O/P

La empresa enfrenta un desafio clave dentro de la industria Fintech debido a recientes
barreras regulatorias que han afectado su operatividad. No obstante, esta situacion representa
una oportunidad estratégica para redefinir su modelo de negocio y fortalecer su presencia a
través de canales digitales como redes sociales y/o campafias de email marketing, con el fin
de atraer nuevos inversionistas y captar una base mas amplia de clientes. Actualmente, la
empresa reconoce la necesidad de reactivar sus servicios en el afio 2025, con el objetivo de
lograr un crecimiento sostenible a largo plazo, luego de un periodo anterior con resultados
financieros poco favorables, motivado por la falta de incentivos en la expansion de su cartera
de solicitantes de créditos e inversionistas.

Al implementar estrategias en plataformas digitales, la empresa podra mejorar su alcance y
accesibilidad, permitiendo que los emprendedores accedan a préstamos ajustados a sus
necesidades y condiciones favorables, mientras que los inversionistas tendran la posibilidad
de generar rendimientos atractivos mediante inversiones seguras y de largo plazo.

Declaracion de oportunidad:

La empresa Ecuinvestments S.A. se encuentra ante una oportunidad estratégica para
redefinir y fortalecer su modelo de negocio dentro del sector Fintech, mediante el
aprovechamiento de canales digitales como redes sociales, email marketing y otras
plataformas tecnologicas. Frente a recientes barreras regulatorias y a un periodo de
inactividad operativa, la compaiiia identifica la necesidad urgente de reactivar sus servicios
con una propuesta innovadora, orientada a la atraccion de nuevos inversionistas, la
reactivacion de su cartera de emprendedores y el fortalecimiento de su posicionamiento en
el mercado. Esta transformacion digital no solo busca adaptarse a las nuevas exigencias del
entorno financiero, sino también asegurar un crecimiento sostenible a largo plazo.

Con el fin de abordar esta oportunidad, se ha utilizado la herramienta de lluvia de ideas
estructurada, propuesta por Cotton (2016), como mecanismo para identificar acciones clave
y generar posibles soluciones relacionadas con la visibilidad de la empresa, la inclusion
financiera y la fidelizacion de usuarios. A partir de estas ideas, se construyo un arbol de
causas-efectos y medios-fines, el cual permiti¢ organizar de manera ldgica los factores que
limitan el desarrollo actual de la compaiia, asi como definir los medios estratégicos que
facilitaran el logro de fines prioritarios, como la captacion de clientes, la eficiencia operativa
y la sostenibilidad del negocio.

A continuacion, en la Figura 1 se presentan las ideas surgidas por los investigadores y en las
cuales se organizaron en cuatro categorias estratégicas: Servicios y productos digitales,
Marketing digital y reconocimiento de la marca y Monitoreo y control estratégico. El
objetivo fue identificar de forma colaborativa las causas del bajo rendimiento de la empresa
y generar posibles soluciones enfocadas en el fortalecimiento de su presencia digital, la
atraccion de inversionistas, y la reactivacion de su cartera de proyectos.
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Figura 1. Categorias principales de ideas

Servicios y

productos digitales
Ideas generadas

+ Un sistema en linea para registrar, revisar y postular proyectos de inversion.

« Plataforma para conectar directamente con inversionistas segun perfil de riesgo e
interés.

* Implementacion de formularios automaticos de evaluacién para agilizar
solicitudes y preaprobaciones.

Marketing digital y

reconocimiento de la marca

Ideas generadas

+ Ejecucidon de campanas publicitarias (ADS) en Instagram, con contenido
enfocado en casos de éxito, testimonios e impacto de proyectos.

* Produccion de podcasts informativos en Spotify y YouTube, explicando el
funcionamiento del negocio, beneficios para inversionistas y mciroempresas.

+ Disenio de una estrategia de email marketing automatizado con boletines sobre
nuevos proyectos, rendimientos y noticias del sector.

Monitoreo y control

estratégico

Ideas generadas

* Desarrollo de un dashboard de indicadores en tiempo real para seguimiento de
campaiias, registros y conversiones.

+ Establecimiento de métricas clave (tasa de clics, tasa de conversion, ROI de
campanas) con reportes mensuales.

Nota: Elaborado por los Autores.

En esta figura describe la técnica lluvias de ideas permiti6 identificar una serie de estrategias
que podrian ser implementadas para la reactivacion del negocio. Sin embargo, la primera
etapa sera considerar mayormente las ideas que provienen de la categoria Marketing digital
y reconocimiento de la marca, es decir iniciar la ejecucion del plan estratégico durante los
primeros seis meses con una de las tres iniciativas prioritarias. Estas acciones iniciales
permitiran validar el enfoque, aumentar la visibilidad de la marca y sentar las bases para una
expansion sostenible y medible. A su vez también, el establecer métricas claves para medir
correctamente las oportunidades de negocios.

= Campafias publicitarias en Instagram, utilizando contenido basado en casos de éxito,
testimonios e historias reales de impacto.

= Producciéon de podcasts informativos en Spotify y YouTube, orientados a explicar el
modelo de negocio y los beneficios tanto para inversionistas como para microempresas.

= Implementacion de una estrategia de email marketing automatizado, con boletines
periddicos que informan sobre nuevos proyectos, tasas de rendimiento y noticias
relevantes del sector Fintech.

Por otra parte, en la Figura 2 visualiza el Arbol de Causas-Efectos, una herramienta que
permite identificar y visualizar las causas principales de un problema, asi como sus
consecuencias, facilitando el analisis integral y la toma de decisiones estratégicas.
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Figura 2. Arbol de Causas y Efectos.
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A continuacion, se presenta la Figura 3, correspondiente al Arbol de Medios-Fines, esta
herramienta facilita la identificacion y priorizacién de iniciativas clave orientadas a la
reactivacion de la operacion comercial, la captacion de nuevos inversionistas y la
consolidacion de la identidad digital corporativa dentro del sector Fintech.

Figura 3. Arbol de Medios y Fines.
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A partir del analisis de las dos figuras anteriores, se identifica que la compaiia enfrenta una
baja visibilidad digital y una limitada captacion de inversionistas, lo cual dificulta su
funcionamiento como intermediario Fintech. Esta situacion representa una oportunidad clave
para reactivar la empresa mediante una estrategia de marketing digital multicanal, orientada
a mejorar el posicionamiento, fortalecer la confianza en el modelo de negocio y aumentar la
participacion de usuarios. Aprovechar esta oportunidad permitira relanzar los servicios,
captar nuevos clientes y establecer una ruta de crecimiento sostenible en el mercado.
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1.3 Identificar objetivos a partir de la O/P

La reactivacion estratégica de SAMMAS requiere el establecimiento de un objetivo principal
que oriente sus acciones en el entorno digital. Esto permitird enfocar los esfuerzos en
aumentar la visibilidad de la marca, consolidar su reputacion en el mercado Fintech y generar
un flujo constante de nuevos inversionistas. A continuacion, en la Tabla 2, se expone el
objetivo general junto con los objetivos especificos que respaldan esta iniciativa.

Tabla 2. Matriz de objetivos del negocio.

Objetivo General Objetivos Especificos

e Posicionar la marca SAMMAS en redes sociales
digitales con un alcance del 60% del publico
objetivo, mediante campafas de publicidad (ADS) y

Incrementar en un 30% el contenido estratégico.
numero de inversionistas y
solicitantes de crédito

registrados en la plataforma
SAMMAS &en 6 meses,

mediante  una  estrategia o Aumentar la tasa de interaccién promedio con el

digital que reactive la marca y contenido digital al 20%, a través de publicaciones
la posicione como confiable e educativas, testimonios reales, encuestas
innovadora a través de interactivas y contenido audiovisual emocional
plataformas digitales, enfocado en la confianza del usuario.

alcanzando al menos al 60%
del publico objetivo 'y
logrando una interaccion

promedio del 20%. o Generar una tasa de conversion del 10% sobre el

trafico digital en registros efectivos, mediante la
creacion del proceso de registro y automatizacion
del seguimiento con email marketing segmentado.

El establecimiento del objetivo general y de los objetivos especificos establece un marco
estratégico solido para la reactivacion de la empresa. dentro del ecosistema Fintech. Estas
metas estan orientadas a potenciar la presencia digital de la empresa, fortalecer la relacion
con los publicos clave y consolidar la confianza en su modelo de intermediacion financiera.
Al centrar sus esfuerzos en canales digitales de alto impacto y contenido relevante, la
compaifiia se posiciona para atraer inversionistas calificados, aumentar la conversion de
usuarios y promover un crecimiento sostenido. En conjunto, estos objetivos no unicamente
contribuyen al posicionamiento y al fortalecimiento de la imagen de la marca, sino que
también aseguran condiciones favorables para su consolidacion y sostenibilidad a largo
plazo.

1.4 Establecer prioridades en sus objetivos
En esta seccidn se presentan los objetivos estratégicos que la propuesta de marketing digital
contribuye a alcanzar, priorizados segun su impacto en la sostenibilidad y crecimiento del

negocio. Los objetivos han sido ordenados considerando su capacidad de generar valor en el
tiempo establecido y fortalecer la presencia de la compaiiia.
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A continuacion, en la Tabla 3, constan los objetivos junto con su estrategia y sus factores de

priorizacion.

Tabla 3. Matriz de objetivos estratégicos.

Objetivos Estrategia Factores de Priorizacion
- Alto impacto directo en el
Posicionar la marca en nimero de registros.

plataformas digitales con un
alcance del 60% del publico
objetivo.

Aumentar la tasa de
interaccion al 20% con el
contenido digital.

Generar una tasa de
conversion del 10% sobre el
trafico digital en registros
efectivos.

Ejecutar campafias de
publicidad y contenido
estratégico.

Gestionar publicaciones
educativas, testimonios
reales, encuestas interactivas
y contenido audiovisual
emocional enfocado en la
confianza del usuario.

Crear un proceso de registro
sencillo y automatizacion
del seguimiento con email

marketing segmentado.

- Urgencia para reactivar la
marca.
- Alta viabilidad técnica y
financiera.

- Mejora la confianza y las
interacciones.

- Requiere consistencia para

resultados sostenidos.
- Necesidad de recursos
creativos.

- Impacto directo en
conversion.
- Media urgencia (depende
del trafico generado).
- Requiere soporte

tecnoldgico.

Como se muestra en la tabla anterior, los factores de priorizacion permiten evaluar el
impacto, la viabilidad y la urgencia de cada objetivo, facilitando asi una asignacion eficiente
de recursos. Las estrategias seleccionadas buscan aumentar la visibilidad, mejorar la
interaccion con el publico y fortalecer la confianza en el modelo de negocio Fintech para
lograr un crecimiento sostenible.

En la siguiente Tabla 4 se ordenan los objetivos estratégicos segun la frecuencia de seleccion
y el impacto estimado, destacando aquellos que requieren mayor atencion. Cabe senalar que
estas frecuencias fueron determinadas por decision de los autores, dado que la empresa, al
ser de tamafio muy reducido, no cuenta con un nimero suficiente de empleados para aplicar
un proceso de priorizacion mas amplio.

Tabla 4. Cuadro de priorizacion de objetivos estratégicos.

Objetivo Impacto (%)

Posicionar la marca en plataformas digitales con un alcance del 60% 45
del publico objetivo
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Generar una tasa de conversion del 10% en registros efectivos 35

Aumentar la tasa de interaccion al 20% con el contenido digital 20

Los datos muestran que el mayor impacto estratégico corresponde al posicionamiento de la
marca en plataformas digitales (45 %), seguido por la conversion de registros efectivos (35
%) y, finalmente, la interaccién con el contenido digital (20 %). Esto sugiere que los
esfuerzos deben enfocarse principalmente en la visibilidad de la marca, sin descuidar la
conversion y las interacciones como objetivos complementarios.

En la Figura 4 se ilustra el Diagrama de Pareto, el cual refleja la frecuencia y priorizacion
de los objetivos estratégicos, permitiendo identificar aquellos que generan mayor impacto y
requieren atencion prioritaria.

Figura 4. Diagrama de Pareto

100 - 100
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- 80

60 60
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40 -40
20+ -20
o - s . > 0
Posicionar la marca (60%) Generar conversion (10%) Aumentar interaccion (20%)

El analisis de Pareto evidencia que el 80 % del impacto estratégico se concentra en dos
objetivos clave: posicionar la marca en plataformas digitales (45 %) y alcanzar una tasa de
conversion del 10 % en registros efectivos (35 %). Esto indica que las acciones deben
priorizarse considerando su nivel de rendimiento en la generacion de resultados significativos
en el corto plazo. El posicionamiento digital resulta clave para potenciar la exposcion de la
marcay captar el interés del publico objetivo, mientras que la conversion permite transformar
ese interés en datos y contactos utiles para la empresa. En tercer lugar, aumentar la
interaccion con el contenido digital (20 %) representa un objetivo complementario que,
aunque de menor impacto inmediato, contribuye a fortalecer la relacion con los usuarios y
consolidar la confianza en la marca. En conjunto, se recomienda enfocar los esfuerzos
iniciales en el posicionamiento y la conversion, integrando progresivamente la interaccion
digital como parte de una estrategia sostenida.

1.5 Asignar indicadores de seguimiento y control para las opciones, ademas de los
criterios o indicadores para comparar las opciones

En el proceso de planificacion estratégica, una vez definidos y priorizados los objetivos
clave, resulta fundamental establecer indicadores concretos que permitan hacer seguimiento

9
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a su ejecucion y medir su impacto. Estos indicadores no solo brindan visibilidad sobre el
avance real de las acciones, sino que también posibilitan la adopcién de decesiones
informadas mediante el andlisis de datos, permitiendo corregir desvios y optimizar recursos
a lo largo del tiempo. En este caso, los objetivos seleccionados —posicionamiento de marca,
conversion de usuarios e interaccion digital— requieren un sistema de monitoreo que refleje
tanto su progreso como su eficacia.

Ademas del seguimiento individual de cada objetivo, es necesario contar con criterios
comparativos que permitan evaluar cudl de las alternativas estratégicas ofrece mayores
beneficios en términos de impacto, costo y retorno. Indicadores como el costo por
adquisicion, la tasa de conversion o el alcance sobre el publico objetivo ayudan a comparar
la eficiencia de las acciones implementadas y adaptar la estrategia con el fin de optimizar los
resultados obtenidos. La Tabla 5 muestra a continuacion un desglose de los indicadores clave
sugeridos para cada uno de los objetivos priorizados.

Tabla 5. Cuadro de Indicadores de seguimientos y control.

Objetivo Estratégico Indicadores de Seguimiento  Criterios

y Control Comparativos /
Indicadores de
Evaluacion
Posicionar la marca en - Porcentaje de alcance sobre - Costo por mil
plataformas digitales con un el publico objetivo impresiones (CPM)
alcance del 60% del publico - Impresiones y alcance por - Costo por adquisicion
objetivo campana (CPA)
- Nivel de recordacion de
marca (encuestas)
- Interaccion con contenido
patrocinado (Tasa de clics
(CTR), compartidos,
reacciones)
Generar una tasa de - Tasa de conversion (% de - CPA por canal
conversion del 10% sobre el registros sobre visitas) - Tiempo promedio
trafico digital en registros - Total de registros efectivos hasta la  conversion
efectivos - Costo por registro - Porcentaje de usuarios
- Tasa de rebote en la pagina activos  luego  del
de registro. registro

Aumentar la tasa de
interaccion al 20% con el
contenido digital

- Tasa de interaccion global
Tiempo promedio de
visualizacion

- Participacion en dinamicas
(encuestas, comentarios)
- Crecimiento de seguidores

- Costo por interaccion
- Interaccion por tipo de
contenido

- Comparacion mensual
de interacciones.

Se detalla los indicadores clave elegidos para medir el progreso de los objetivos estratégicos:

e Costo por mil impresiones (CPM): Refleja el costo de mostrar un anuncio mil
veces, Util para medir la visibilidad de campafias.

Maestria en Marketing Digital
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e Costo por adquisicion (CPA): Mide el costo promedio para lograr una conversion,
COmo un registro o compra.

e CPA por canal: Analiza el CPA segin el canal utilizado (redes sociales, email,
buscadores), para identificar los mas rentables.

e Tiempo promedio hasta la conversion: Indica el tiempo que tarda un usuario desde
el primer contacto hasta la conversion.

e Porcentaje de usuarios activos luego del registro: Mide cuantos usuarios
registrados contintian interactuando, reflejando retencion inicial.

e Costo por interaccion: Evalta el costo por cada accion del usuario (clics, likes,
comentarios), util para medir el rendimiento de campafias.

e Interaccion por tipo de contenido: Compara la cantidad de interacciones segun el
formato del contenido (video, imagen, texto).

e Comparacion mensual de interacciones: Analiza la evolucion del engagement mes
a mes para ajustar estrategias.

Los indicadores seleccionados permiten evaluar con precision el avance e impacto de los
objetivos estratégicos, abarcando posicionamiento de marca, conversion e interaccion digital.
Para la visibilidad de la marca, se consideran métricas como el alcance del publico objetivo,
la recordacion de marca, el costo por mil impresiones (CPM) y el costo por adquisicion
(CPA). En términos de conversion, destacan la tasa de registros efectivos, el costo por
registro y la tasa de rebote, ttiles para optimizar el proceso de captacion. Finalmente, la tasa
de interaccion, el tiempo de visualizacion y el crecimiento de la comunidad permiten medir
el compromiso del publico y ajustar las estrategias digitales.

2. Explorar, limitar y formalizar las alternativas

2.1 Exploracion

En esta seccion se analizan las posibles alternativas estratégicas para el plan de marketing
digital que contribuyen a la sostenibilidad y crecimiento de SAMMAS, evaluando su
viabilidad, alcance y recursos requeridos. El proceso se basa en un andlisis comparativo
permiten delimitar las opciones mas adecuadas para alcanzar los objetivos planteados.

Alternativa A: Estrategia en Instagram

La estrategia se enfoca en aprovechar el alcance y los formatos visuales que ofrece la red
social Instagram para el fortalecimiento de la imagen de la marca y fomentar la interaccion
con el publico objetivo. Esta alternativa implica una inversiéon moderada en la creacion de
contenido y en publicidad segmentada. Instagram se posiciona como un canal eficaz para la
reactivacion de la marca, ya que, por su naturaleza visual, permite comunicar mensajes
mediante contenido educativo y testimoniales, generando cercania, participacion y
reconocimiento. En la Tabla 6, se detallan los costos promedio asociados a esta propuesta.
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Tabla 6. Estrategias al Alternativa A

Costo  Total o o Y%
. . %o % .
Rubro Descripcion  estimado 6 ‘o e .. Conversion
Visibilidad Interaccion .
mensual meses estimada
Gestion de
Communit contenido
y educativo, $285  $1,710
Manager . sy
interaccion con
seguidores
Reels sobre
Diseiio y inversiones, 60%-80% 15%-25%  5%-8%
edicion de beneficios, cifras $115  $690
contenido reales, historias
reales.
Meta Ads
.. segmentado:
Pul;h;l(;l;d “Inversion segura”, $180 $1,080
pag “Rendimientos”,
“Finanzas”
Total estimado $3,480

Instagram representa una alternativa efectiva y de accesibilidad moderada, destacandose por
su capacidad para generar visibilidad y promover la interaccion emocional con el publico. Al
integrarse con una pagina web o formulario debidamente optimizado, puede alcanzar niveles
de conversion aceptables dentro de campafas orientadas a la captacion de usuarios. El costo
mas significativo dentro de la estrategia digital es el correspondiente al Community Manager,
ya que su rol es clave en la gestién de contenidos, la participacion del ptblico objetivo y la
consolidacion de la marca en entornos digitales. El costo estimado de implementacion es de
$ 580 mensuales, lo que representa una inversion total de $ 3.480 para un periodo proyectado
de seis meses.

Alternativa B: Estrategia combinada Youtube+ Spotify

Esta alternativa se enfoca en la produccion de contenidos audiovisuales, especificamente
video-podcasts, orientados a educar al piblico y generar confianza en la marca. La propuesta
contempla la elaboracion de cépsulas sobre finanzas personales, entrevistas a usuarios reales,
testimonios y explicaciones claras sobre el modelo de negocio de Samas Dicho contenido
sera distribuido en YouTube (formato video) y Spotify (formato podcast), con el objetivo de
fortalecer la autoridad de la marca a largo plazo y fomentar la creacién de una comunidad
informada y fidelizada. En la Tabla 7 se presentan los costos estimados asociados a esta
alternativa.
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Tabla 7. Estrategias al Alternativa B

0,
o Costo  1oale % % o
Rubro Descripcion estimado g .. Conversion
meses Visibilidad Interaccion .
mensual estimada
Testimonios reales,
Produccion capsulas educativas,
- psuias el $450  $2,700
audiovisual explicacion de
retorno.
Estructura de
Guion episodios, preguntas
y b > reg $135  $810
preproduccion frecuentes de
inversionistas.

40%-60%  10%-20% 6%-10%

Optimizacion en
YouTube, Spotify, $110 $ 660
titulos financieros.

Distribucion y
SEO

Video TrueView
Publicidad para publicos con
Youtube Ads habitos de inversion
o ahorro.

$175  $1,050

Total estimado $5,220

Una estrategia centrada en construir autoridad, confianza y educacion mediante contenidos
audiovisuales. Aunque implica una inversidon mas elevada y una implementacion gradual,
representa una opcion complementaria valiosa para una segunda fase del proyecto, orientada
a fortalecer la relacioén con los usuarios y consolidar una comunidad comprometida a largo
plazo. El costo mas significativo dentro de la estrategia digital corresponde a la produccion
audiovisual, ya que esta permite implementar una estrategia centrada en construir autoridad,
confianza y educacion mediante contenidos visuales de alto impacto. El costo estimado de
esta alternativa es de § 870 mensuales, lo que representa una inversion total de $ 5.220 para
un periodo de seis meses.

Alternativa C: Estrategia de Email Marketing

Dirigida especificamente a inversionistas que han mostrado interés en la plataforma, esta
estrategia tiene como fin nutrir, informar y convertir leads mediante secuencias de emails
automatizados. Los contenidos incluyen calculos mediante secuencias de emails
automatizados. Los contenidos incluyen calculos de rentabilidad, historias de éxito, garantias
de respaldo y comparativas con otras formas de inversion. La segmentacion por nivel de
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interés o etapa del funnel permite aumentar la tasa de conversion de forma eficaz. En la Tabla
8 se presentan los costos estimados asociados a esta alternativa.

Tabla 8. Estrategias al Alternativa C

Costo  Total o o %
. .. . %o %o .,
Rubro Descripcion estimado 6 fep e .. Conversion
Visibilidad Interaccion .
mensual meses estimada

Plataforma de Envios $75 $450
email marketing  automatizados,
reportes de apertura,
etiquetas por
segmentos.

Disefio y Copys centradosen  $ 135  $810

redaccion inversion
colaborativa y
ventajas
comparativas.
20%-35% 35%-50%  12%-20%
Automatizacion Creacion de $450 $2,700
de flujos embudos segun

comportamiento e
historial de
interaccion

Publicidad para  Anuncios para §150  $900

captacion recolectar leads
interesados en
mvertir
Total estimado $4,860

El Email Marketing es una herramienta eficaz para concretar conversiones, especialmente
con una base de datos calificada. Su caracter personalizado facilita una comunicacion
continua con potenciales inversionistas, reforzando mensajes clave.representa una alternativa
eficiente con una inversion menor y buen rendimiento, ideal para complementar campafias
en Instagram y YouTube, actuando como canal de maduracion de leads. Por su parte, el costo
mas significativo corresponde a la produccion audiovisual, que permite construir autoridad,
confianza y educacion mediante contenidos visuales de alto impacto. El costo mensual
estimado de implementacion es de USD 810, lo que representa una inversion total de USD
4.860 para seis meses.

14
Maestria en Marketing Digital



2.2 Limitacion y formalizacion

Como resultado del proceso de evaluacion, se ha acotado el andlisis a tres alternativas
estratégicas, seleccionadas en funcidon de su coherencia con los objetivos fundamentales de
visibilidad, interaccidon y conversion, asi como por su compatibilidad con los recursos y
capacidades actuales de SAMMAS. La formalizacion de estas propuestas se realizara
mediante la estructuracion de un plan tactico, representado a través de un mapa mental que
permita delimitar con precision las acciones especificas, los plazos de ejecucion y los
responsables asignados, asegurando de este modo una implementacion coherente, viable y
alineada con los objetivos institucionales. A continuacion, en la Tabla 9 se presenta las
actividades claves, limitaciones y formalizacion de la Alternativa A.

Tabla 9. Limitaciones y Formalizacion de la Alternativa A

Alternativa A: Estrategia en Instagram

Actividades e Disefio de grilla editorial enfocada en educaciéon financiera y
claves beneficio de inversion.
e Produccion de contenido visual (Reels, carruseles, historias).
e Gestion de comunidad digital: interaccion, encuestas, resolucion de
dudas.

e Segmentacion y ejecucion de campaiias publicitarias en Meta Ads.

Seguimiento de métricas de alcance, interacciones y leads.

Limitaciones e Conversion limitada si no se complementa con landing/ formulario
optimizado.
e Dependencia del algoritmo de Instagram para el alcance organico.
e Requiere constancia en publicacion y calidad del contenido.
No profundiza en contenidos técnicos.

Formalizacion e Objetivo tactico: Aumentar la visibilidad y generar leads
calificados.

e Herramientas clave: calendario editorial+ campanas segmentadas

e Responsables: Community Manager, disenador grafico, gestor de
pauta.

e Cronograma: Ejecucion continua durante 6 meses con ajustes
mensuales.

Indicadores: % alcance, interaccion, leads generados.

La Alternativa A, centrada en una estrategia digital a través de Instagram, constituye una
herramienta efectiva para potenciar la visibilidad de la marca y generar prospectos
calificados, mediante una combinacion de contenido educativo, gestion activa de comunidad
y campaiias publicitarias segmentadas. Si bien presenta ciertas limitaciones asociadas a la
dependencia del algoritmo y a la necesidad de contar con canales complementarios para
optimizar la conversidon, su adecuada planificacion tactica, respaldada por un equipo
responsable y un seguimiento riguroso de indicadores clave, la posiciona como una solucion
viable y alineada con los objetivos estratégicos de posicionamiento y captacion.
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Por otra parte, en la Tabla 10 se detallan igualmente las actividades clave, las principales
limitaciones y los elementos de formalizacion estratégica de la Alternativa B, con el fin de
evaluar su viabilidad e impacto en relacion con los objetivos planteados.

Tabla 10. Limitaciones y Formalizacion de la Alternativa B

Alternativa B: Estrategia combinada YouTube+ Spotify

Actividades e Produccion de videos y podcasts con testimonios, entrevistas y
claves capsulas educativas.

e Planificacion editorial con episodios quincenales.

e Optimizacion SEO y distribucion en YouTube y Spotify.

e Promocioén mediante campaifias de YouTube Ads y redes sociales.

Inclusidn de llamadas a la accion hacia formularios de interés

Limitaciones e Requiere inversion técnica (produccion audiovisual, edicion,
locucion)
e Resultados visibles a mediano plazo.
e Baja viralizacion sin apoyo promocional.

Conversion indirecta: requiere conexion clara con registros.
Formalizacion e Objetivo tactico: Construir autoridad y generar confianza racional

en inversionistas.
o Herramientas clave: Guion editorial + canales audiovisuales

(YouTube/ Spotify)

e Responsables: Productor audiovisual, guionista, editor,
distribuidor.

e (ronograma: 6 episodios en 3 meses con evaluacion de
resultados.

Indicadores: visualizacion, duracidn de vistas, clic en links,
formularios completados.

La Alternativa B representa una estrategia orientada al fortalecimiento de la autoridad y la
confianza en la marca mediante contenidos audiovisuales de valor. Si bien implica una
inversion técnica considerable y resultados a mediano plazo, su adecuada estructuracion y
enfoque educativo la posicionan como una herramienta complementaria de alto impacto para
el posicionamiento institucional.

Por ultimo, en la Tabla 11 se detallan igualmente las actividades clave, las principales
limitaciones y los elementos de formalizacion estratégica de la Alternativa C, con el fin de
evaluar su viabilidad e impacto en relacion con los objetivos planteados.
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Tabla 11. Limitaciones y Formalizacion de la Alternativa C

Alternativa C: Estrategia de Email Marketing

Actividades e Configuracion de plataforma de email marketing (Mailchimp,
clave Brevo, etc.
¢ Disefio de flujos de atomizados segun etapa de decision.
e Redaccion de contenido personalizado con argumentos de valor.
e Captacion continua de leads a través de formularios y campafias
externas.
Seguimiento de tasas de apertura, clics y conversion.

Limitaciones e No genera visibilidad externa sin una base previa de contactos.
e Puede saturar si no se gestiona correctamente la frecuencia.
e Los resultados dependen de la calidad del texto publicitario y
segmentacion.
Requiere conocimientos técnicos en automatizacion y Customer
Relationship Management (CRM).

Formalizacion e Objetivo tactico: Convertir leads en registros efectivos a través de

automatizacion.

e Herramientas clave: Flujos de email segmentados + estrategia de
captacion.

e Responsables: Redactor publicitario, Especialista en CRM,
disefiador de emails.

e Cronograma: flujos activos todo el semestre con ajustes
bimensuales.

Indicadores: tasa de apertura, CTR, tasa de conversion.

La Alternativa C plantea una estrategia eficaz de conversion mediante email marketing
automatizado, orientada a transformar leads en registros efectivos. Aunque depende de una
base de datos calificada y una ejecucion técnica adecuada, su bajo costo y alto retorno
potencial la convierten en un canal clave de acompafiamiento dentro del ecosistema digital.

3. Analizar y valorar las alternativas
3.1 Parametros para el analisis y valoracion de alternativas

Con la finalidad de realizar un analisis integral de las tres alternativas estratégicas disefiadas
para incrementar la captacion de inversionistas en SAMMAS, se ha establecido un conjunto
de cinco criterios que permiten valor el impacto esperado, la factibilidad operativa y la
eficiencia econdmica de cada alternativa. Esta metodologia de andlisis multicriterio permite
una toma de decisiones fundamentada, equilibrando resultandos potenciales con recursos
disponibles.

La seleccion de estos parametros se fundamenta en referentes tedricos reconocidos en
marketing estratégico (Kotler & Keller, 2016) , asi como en investigaciones sectoriales sobre
transformacion en Fintech (Malagon Duque et al,2022: Galdos-Fisher ,2024).
Adicionalmente la limitada actividad financiera observada, en la Tabla 12, resalta la
urgencia de aplicar herramientas de captacion efectivas y mensurables.

17
Maestria en Marketing Digital



Tabla 12. Cuadro de parametros y relevancia estratégica.

Parametro

Definicion

Relevancia estratégica

Impacto en la
visibilidad

Nivel de
interaccion

Tasa estimada
de conversion

Costo total de
implementacion

Facilidad
operativa

Estima el nivel de exposicion
que puede alcanzar la marca a
través del canal seleccionado.

Mide el grado de participacion
del usuario (clics, respuestas,
comentarios, reproducciones,
etc.)

Porcentaje de usuarios
alcanzados que podrian

registrarse como inversionistas.

Representa la inversion
monetaria requerida para
ejecutar la alternativa durante
un periodo de 6 meses.
Evalua la complejidad de
gjecucion en funcion de
recursos humanos, técnicos y

Favorece el posicionamiento de
SAMMAS ante inversionistas
potenciales a través de mayor
alcance organico y pagado.

Una alta interaccion indica interés
genuino, clave en procesos de toma
de decision financiera.

Es el parametro que mejor refleja el
retorno funcional de la estrategia en
términos de leads calificados.

Permite evaluar la eficiencia
financiera de cada opcién y su
viabilidad presupuestaria.

Favorece la seleccion de estrategias
adaptables a la estructura actuales
de la empresa.

logisticos requeridos.

El analisis de los parametros presentados permite identificar criterios clave para seleccionar
estrategias de marketing digital eficaces y sostenibles para SAMMAS. Cada parametro
aporta una perspectiva complementaria: desde el impacto en la visibilidad, que impulsa el
posicionamiento de marca, hasta la tasa estimada de conversion, que refleja directamente el
retorno en términos de leads calificados. Ademads, la interaccion del usuario proporciona
sefiales de interés genuino, mientras que el costo de implementacion y la facilidad operativa
permiten valorar la viabilidad financiera y técnica de cada opcion. En conjunto, estos
indicadores ofrecen una base solida para tomar decisiones estratégicas equilibradas entre
alcance, efectividad y recursos disponibles. Los pardmetros seran utilizados como base para
proyectar escenarios financieros y comparar el desempefio potencial de cada alternativa en
los numerales siguientes.

3.2 Escenario para cada alternativa.

Los valores proyectados se fundamentan en benchmarks del sector, métricas estandar de
canales digitales y estimaciones conservadoras, acordes con la etapa de crecimiento en la que
se encuentra SAMMAS. Con base en estos datos, presentados en la Tabla 13, se establece
un rango de ingresos esperados para cada estrategia durante un periodo de 6 meses.

Tabla 13. Cuadro de variables esperados.

Variable Unidad Fundamento
Alcance estimado 25.000 Depende del canal, contenido generado y
usuarios presupuesto asignado a pauta digital
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Tasa estimada de 12,5% Seglin nivel de interaccion del canal y nivel de

conversion personalizacion del mensaje.

Inversién promedio USD 500 Basado en montos tipicos de entrada en
por usuario nuevo plataformas de inversion colaborativa.

Periodo de ejecucion 6 meses Plazo definido para analizar implementacion y

primeros resultados.

Las variables expuestan posibilitan dimensionar el alcance, eficiencia y retorno potencial de
la estrategia digital proyectada para un periodo de 6 meses. Con una tasa de conversion del
12,5% y una inversioén promedio de USD 500 por usuario nuevo, se proyecta un escenario
realista alineado con el comportamiento del sector y los objetivos de SAMMAS.

Alternativa A: Estrategia en Instagram

Esta alternativa se enfoca en posicionar como una plataforma confiable de inversion a través
de contenido visual atractivo y emocional.

La estrategia contempla reels educativos y testimoniales de inversionistas reales, en vivos
con fundadores o expertos financieros, campanas de desempefio con segmentacion detallada
y colaboraciones con influencers afines.

Entre los supuestos mensuales se encuentran alcance total (organico + pago) de 50.000
personas, tasa de conversion a leads como formularios o mensajes directos (DMs): 2%, con
lo cual se obtendrian 1.000 leads. La tasa de conversion de leads a inversionistas seria 10%,
es decir 100 inversionistas activos nuevos. Asi mismo la inversion promedio por usuario
seria de $5000, por lo cual los ingresos mensuales estimados serian de $50.000.

Entre las ventajas se encuentra el alto alcance y posibilidad de viralizacion, el bajo costo por
lead si se optimizan las campafas, asi como también la idealidad para conectar
emocionalmente con el publico joven e invertir en branding con proposito.

Cabe mencionar que el alto trabajo operativo como la creacion de contenido constante,
Community Management, respuestas a DMs, y el comportamiento en redes sociales puede
ser volatil y el depender demasiado de un algoritmo es un riesgo, son considerados como
limitaciones.

Con un crecimiento sostenido de la comunidad y optimizacién de campaiias, es posible
alcanzar 600 nuevos inversionistas y $300.000 acumulados en inversion.

Alternativa B: Estrategia combinada YouTube + Spotify

Esta estrategia combina contenido en formato largo y profundidad narrativa, a través de
testimoniales, capsulas de educacion financiera y minidocumentales, se busca establecer
autoridad de marca y generar leads mas informados.

Entre los supuestos mensuales se encuentran, un alcance total de 30.000, 10 mil a través de
la plataforma Youtube y los restantes a través de Spotify

Tasa de conversion de leads via links en descripciones, codigos QR o formularios del 1,5%
con lo cual se obtendrian 450 leads. Asi mismo la inversién promedio por usuario nuevo
seria de $600 y los ingresos mensuales estimados de $32.000
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Entre las ventajas de esta alternativa se encuentra una mayor profundidad de contenido,
mayor tiempo de atencidén y que pueda posicionarse en buscadores de forma permanente.

La produccién costosa y lenta, asi como la dificil viralizacion y la conversion mas baja que
canales de interaccion directa son las algunas de las limitaciones.

Alternativa C: Estrategia de Email Marketing

Esta estrategia aprovecha una base de datos para automatizar el proceso de conversion de
leads de inversionistas a través de flujos educativos, testimonios e invitaciones
personalizados.

Entre los supuestos mensuales se encuentran la base activa inicial de 10.000 correos, una tasa
de apertura del 30% (3.000 aperturas), CTR estimado 3% (90 leads), conversion a
inversionistas 20% (18 nuevos inversionistas activos), inversion promedio por usuario nuevo
de $700, usuarios mas informados y comprometidos.

Entre las ventajas se encuentran canal propio, no dependiente de algoritmos, secuencias
automatizados y personalizados y muy rentable en el mediano o largo plazo si se optimiza,
con respeto a las limitaciones es necesario contar con una base de datos solida y bien
estructurada y nutricion previa asi mismo depende la calidad del contenido y de los asuntos
de los correos y la baja estabilidad si no se combina con otros canales de captacion.

Con acciones constantes de generacion de leads y construir una relacion donde se podrian
captar 108 inversionistas y $75.600 en inversion total.

3.3 Escenario de los posibles resultados financieros de cada alternativa

Segun los estados financieros correspondientes al ejercicio 2023, Ecuainvestments S.A.
reportd ingresos por $465,51 y una pérdida neta de -$432,58 sin generacion de pasivos ni
flujo de caja operativo, lo cual refleja que la empresa alin se encuentra en una fase temprana
de actividad, por ahora sin operaciones sostenidas ni posicionamiento consolidado en el
mercado.

Frente a este contexto, y con el objetivo de reactivar su modelo de negocio, los socios han
decidido realizar una inversion estratégica en marketing digital. Esta decision busca impulsar
el posicionamiento de marca, captar leads calificados y atraer inversionistas a través de
canales digitales, especialmente en el marco del desarrollo del modelo SAMMAS.

Debido a que la empresa aun no cuenta con un historial operativo suficiente, se han
considerado supuestos financieros razonables, validados por la gerencia. Las proyecciones
para cada alternativa se construyen en funcion de:

e Un horizonte de implementacion de 6 meses.
e Una Tasa Minima Aceptable de Rendimiento (TMAR) del 15%.

Costos operativos y gastos generales proporcionales a los ingresos estimados, siguiendo
estandares de campanas digitales en empresas del sector fintech.

Este enfoque proyecto permite comparar alternativas estratégicas de manera realista y
coherente con el estado actual del negocio que se exponen en la Tabla 14.
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Tabla 14. Analisis de Alternativas de Inversion Estratégica en Marketing Digital

Alternativa Inversion ;;?;?SZS Beneficio Neto TIR VAN Margen
Y2 inicial (USD) M) (6M) (%) (USD) Neto (%)
Instagram 3,480 10,000 3,000 2568 -871.30 30
Podcast
(YouTube/S 5,220 7,500 1,500 91.74 -4,915.65 20
potify)
Email 4,860 6,000 1,800  -86.28 -3294.78 30
Marketing

A continuacion, se realiza un andlisis por cada Alternativa:
Alternativa A: Estrategia en Instagram

Con una inversion inicial reducida a $3,480, la estrategia en Instagram mantiene su atractivo.
A pesar de que el VAN sigue siendo negativo (- $871.30) en este horizonte de 6 meses, su
valor es considerablemente menos negativo que las otras opciones, y ha mejorado
significativamente respecto a la proyeccion previa . La Tasa Interna de Retorno (TIR) de
-25.68% refleja que aun no se recupera la inversion en el corto plazo, pero es la opcion con
el menor déficit. Mantiene un margen neto atractivo del 30% y sigue siendo clave para la
generacion de contenido narrativo, educativo y emocional, pautas pagadas y gestion de
comunidad, atrayendo leads e inversionistas. Su entorno es progresivo y actua como una
puerta de entrada al ecosistema digital de la empresa.

Alternativa B: Podcast (YouTube + Spotify)

Con una inversion inicial de $5,220, esta alternativa presenta el VAN mas bajo (- $4,915.65)
y una TIR de -91.74%, la mas desfavorable de todas. Si bien posiciona a la marca como
referente educativo, su entorno en el corto plazo es el més bajo debido a que la produccion
audiovisual demanda més tiempo y presupuesto. Los ingresos tienden a ser acumulativos a
mediano plazo, por lo que su implementacion inicial no es recomendable si se espera un
impacto rapido.

Alternativa C: Email Marketing

Con una inversion inicial de $4,860, esta alternativa muestra un VAN de -$3,294.78 y una
TIR de -86.28%. Aunque tiene un buen margen neto del 30%, su VAN es significativamente
mas negativo que el de Instagram y su TIR también es muy baja. Su éxito depende de una
base de datos s6lida que la empresa actualmente no posee. Es ideal como canal de conversion,
pero no como estrategia principal en una etapa de activacion de marca y captacion inicial sin
una base de datos preexistente.

3.4 Pros y contras cada alternativa

SAMMAS busca atraer y fidelizar inversionistas individuales, educarlos sobre los beneficios
y riesgos del modelo de crowdlending y construir credibilidad en un ecosistema financiero
alternativo. Cada una de las estrategias evaluadas contribuye en diferente medida al
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cumplimiento de este objetivo, tal como se presenta en la Tabla 15 para la alternativa A,
Tabla 16 para la alternativa B, y por tltimo en la Tabla 17 para la alternativa C.

Tabla 15. Ventajas y desventajas de la Alternativa A.

Alternativa A: Estrategia en Instagram

Pros

Contras

Alta penetracién en el publico objetivo:
Instagram destaca como la red social de
mayor uso por profesionales jovenes,
segmento afin al perfil de inversionista de
SAMMAS.

Construccion de marca emocional: el

Riesgo de superficialidad si no se
articula con una estrategia educativa
mas solida.

Dependencia de pauta para escalar: el

contenido visual (videos, historias, alcance organico ha bajado y se
carruseles)  permite  posicionar a necesita inversion destinada en
SAMMAS como una marca moderna, anuncios.

transparente y accesible.

Generacion organica de comunidad:
fomenta  interacciones  espontaneas,
construccion de confianza y viralizacion
de contenido.

Dificil trazabilidad de conversion
directa: muchos leads llegan por
Instagram, pero convierten por otros
canales.

e C(Capacidad de testeo agil de mensajes
clave: ideal para validar formatos, frases,
beneficios o puntos de dolor reales.

e Pauta segmentada con alto Retorno de
Inversion (ROI): permite llegar a
audiencias muy especificas (por intereses
financieros, comportamiento digital o
ubicacion.

Valor estratégico para SAMMAS: Ideal como canal de atraccion y visibilidad,
complementario con canales de conversion y profundizacion. Clave para generar awareness
y engagement inicial.

La estrategia en Instagram representa una herramienta efectiva para conectar con el publico
objetivo de SAMMAS, fortalecer la marca y generar comunidad. Sin embargo, su efectividad
plena depende de una adecuada articulacion con otros canales educativos y una inversion
sostenida en pauta para superar sus limitaciones en profundidad de contenido y trazabilidad
de conversiones.

Tabla 16. Ventajas y desventajas de la Alternativa B.

Alternativa B: Estrategia combinada YouTube+ Spotify
Contras

Pros

e (Canales idoneos para educacion financiera: e
permiten profundizar en temas clave como
“como funciona el crowdlending”, “riesgo
versus retorno” o “experiencias de otros

inversionistas”.

Produccion demandante: requiere
guion, equipo técnico, edicidon y
planificacion,
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Alta  percepcion de  autoridad y
profesionalismo: el contenido audiovisual
bien producido eleva el posicionamiento
institucional.

Capacidad de generar contenido evergreen:
los episodios o videos tienen vida Ttil
prolongada y pueden nutrir multiples
canales (email, web, redes)

SEO en YouTube: videos indexables que
pueden captar busquedas relacionadas con

inversion  alternativa en Ecuador o
Latinoamérica.
Vinculacion emocional a través de

storytelling: testimonios reales, voces del
equipo y clientes generan cercania genuina.

Resultados menos inmediatos: toma
tiempo construir audiencia 'y
posicionamiento organico.

Menor volumen de interaccion
espontanea: a  diferencia de
Instagram, no hay tantos

comentarios o “engagement” social
visible.

Inversion inicial alta comparada con
entorno inmediato: sin pauta, el
alcance puede ser lento al inicio.

Valor estratégico para SAMMAS: Esencial para educar, generar credibilidad y consolidar la
confianza del inversionista potencial. Se recomienda como refuerzo de largo plazo a las
campaias de visibilidad.

Tabla 17. Ventajas y desventajas de la Alternativa C.

Alternativa C: Estrategia combinada YouTube+ Spotify

Pros

Contras

Canales idoneos para educacion financiera:
permiten profundizar en temas clave como
“coémo funciona el crowdlending”, “riesgo
versus retorno” o “experiencias de otros
inversionistas”.

Alta  percepcion de autoridad vy
profesionalismo: el contenido audiovisual
bien producido eleva el posicionamiento
institucional.

Capacidad de generar contenido evergreen:
los episodios o videos tienen vida ttil
prolongada y pueden nutrir multiples
canales (email, web, redes)

SEO en YouTube: videos que pueden

captar busquedas relacionadas con
inversion alternativa en Ecuador o
Latinoamérica.

Vinculacion emocional a través de

storytelling: testimonios reales, voces del
equipo y clientes generan cercania
genuina.

Produccién demandante: requiere
guion, equipo técnico, edicion y
planificacion,

Resultados menos inmediatos: toma
tiempo construir audiencia y
posicionamiento organico.

Menor volumen de interaccion
espontanea: a  diferencia  de
Instagram, no hay tantos comentarios
o “engagement” social visible.
Inversion inicial alta comparada con
entorno inmediato: sin pauta, el
alcance puede ser lento al inicio.
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Valor estratégico para SAMMAS: Clave como canal de conversion y fidelizacion. Potencia
los esfuerzos de otros canales, permitiendo cerrar el ciclo de atraccién-informacion-
conversion.

3.5 Eleccion de alternativa mas viable

La Alternativa A: Estrategia en Instagram se posiciona como la opcion mds conveniente y
solida para SAMMAS, destacandose tanto por sus ventajas estratégicas como por su
rendimiento financiero. Estratégicamente, permite la creacion de contenido narrativo,
educativo y emocional esencial para el sector Fintech, complementado con pautas pagadas
y una activa gestion de comunidad, lo que asegura una mayor visibilidad para atraer leads
e inversores. Financieramente, su desemperio es consistentemente superior: aunque en los
primeros 6 meses su VAN de -8871.30 no recupera la inversion, es el menos negativo de las
opciones y con posibilidad de recuperacion en un tiempo mayor. Esta combinacion de
alineacion estratégica y una rentabilidad flexible la convierte en la inversion mas eficiente
v prometedora para impulsar el crecimiento y posicionamiento de la empresa.

A. Argumentos estratégicos
1. Etapa actual de la empresa y madurez del canal

SAMMAS se encuentra en una fase de crecimiento temprano donde ain necesita generar
reconocimiento de marca, educar al mercado sobre su propuesta de valor (crowdlending) y
construir una base solida de leads.

Instagram, por su naturaleza dinamica y accesible, permite testear el mercado rapidamente,
ajustar mensajes segin el comportamiento del usuario y logran una conexién emocional con
la audiencia desde el inicio.

Alineacion con el publico objetivo

El publico de SAMMAS como profesionales jovenes, con interés en alternativas financieras
modernas-se encuentra activamente en Instagram. Este canal permite abordar con agilidad
temas clave como la forma de invertir desde 100 dolares, el concepto de crowdlending, el
valor a ganar invirtiendo en SAMMAS.

Versatilidad de formatos.

Instagram permite crear diversos formatos educativos, informativos y emocionales (reels,
carruseles, en vivos, historias) con bajo costo de produccidn, alto potencial viral y fuerte
conexion narrativa.

Funciona como puerta de entrada al embudo.

Si buen Instagram no es el canal mas fuerte para cerrar inversiones directamente, si es
fundamental para captar la atencion, construir comunidad y redirigir trafico hacia otros
puntos de conversion (email o web)

B. Argumentos financieros
Bajo costo inicial con retorno positivo

Con una inversion inicial de $3,480, Instagram es una opcion eficiente en capital. Aunque el
VAN a 6 meses es -$871.30 y la TIR -25.68% (indicando que no recupera la inversion de
inmediato), es la alternativa con el menor déficit y riesgo financiero. Esto la hace ideal para
una pyme en Fintech sin comprometer su flujo de caja, sentando bases para futuros retornos.
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C. Argumentos operativos
Agilidad de ejecucion

Instagram permite poner en marcha la estrategia en pocos dias, sin necesidad de grandes
recursos técnicos. Esto es clave para una Fintech como SAMMAS que necesita empezar a
generar leads de forma inmediata.

Facilidad de medicion

Las métricas de Instagram (interacciones, clics, mensajes, seguidores) ofrecen datos en
tiempo real que permiten ajustar la estrategia sin necesidad de esperar largos ciclos.

Accesibilidad del equipo interno

El equipo de SAMMAS puede desarrollar y gestionar contenidos internos (stories, en vivos,
entrevistas) disminuyendo dependencia externa y costos recurrentes.

4. Evaluar Riesgos de la Alternativa Seleccionada
4.1 Definicion de riesgos

La administracion de riesgos constituye una etapa clave en la planificacion estratégica de
cualquier iniciativa, ya que permite reconocer, evaluar y reducir las amenazas que podrian
comprometer su ejecucion y los objetivos propuestos. Para este caso de negocio, este proceso
fortalece las posibilidades de éxito al anticiparse a posibles imprevistos y disefiar respuestas
adecuadas para afrontarlos de manera eficiente.

De acuerdo con Huerta (2018), la gestion de riesgos empresariales constituye un mecanismo
fundamental para anticiparse a eventos inciertos que puedan poner en riesgo el cumplimiento
de los objetivos estratégicos de una organizacion. Esta practica fomenta una cultura
institucional centrada en la prevencion y el control, fortaleciendo asi la eleccion estratégica
de acciones y utilizacion adecuada de los recursos disponibles, en contextos caracterizados
por la incertidumbre. En coherencia con estos principios, y con el objetivo de implementar
la alternativa A —la cual propone optimizar y reestructurar el contenido visual en
Instagram—, se realizara una identificacion preliminar de riesgos mediante una sesion de
lluvia de ideas por los autores, como se observa en la Tabla 18.

Tabla 18. Cuadro de identificacion de riesgos

Riesgo identificado Descripcion

Muchos leads llegan, pero no completan el

Baja conversion a inversion real . .
proceso de inversion.

Requiere inversion constante  para

Dependencia excesiva de pauta publicitaria .
mantener el alcance y rendimiento.

Percepcion superficial del modelo de  Instagram limita la explicacion clara de
negocio aspectos técnicos del modelo de inversion.

Puede afectar negativamente el alcance

Cambios en el algoritmo de Instagram C SO
organico sin previo aviso.

Riesgo reputacional por comentarios  Criticas publicas pueden dafar la imagen
negativos si no se gestionan adecuadamente.
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Riesgo identificado

Descripcion

Desalineacion del contenido con la identidad
de marca

Falta de recursos creativos constantes

Segmentacion ineficiente en campafias

pagadas

Desgaste de la audiencia (saturacion de
contenido)

Errores ortograficos o de disefio en
publicaciones
Interrupciones temporales en la

programacion de contenido

Un mal disefio o mensaje puede transmitir
una imagen poco profesional.

Es necesario generar contenido atractivo
de forma sostenida para mantener el
interés.

Un mal targeting puede reducir el retorno
de inversion en publicidad.

Publicaciones  repetitivas o  poco
relevantes pueden provocar desinterés o
abandono.

Detalles poco cuidados pueden generar
una percepcion negativa, aunque de bajo
alcance.

Fallas puntuales en la publicacion
programada pueden afectar ligeramente la
consistencia.

Fuente: Elaboracion por los autores

La identificacion de riesgos asociados a la estrategia en Instagram evidencia que, si bien esta
plataforma ofrece ventajas significativas para la visibilidad y conexiéon con el publico
objetivo, también presenta limitaciones operativas y estratégicas que deben ser gestionadas
cuidadosamente para asegurar la efectividad y sostenibilidad de la campana.

4.2 Evaluacion de riesgos

El desarrollo de una matriz de riesgos permite evaluar tanto la gravedad como la posibilidad
de que se materialice cada uno de los riesgos detectados. Esta herramienta facilita la
priorizacion de actividades dentro de la alternativa seleccionada, contribuyendo a una gestion
mas eficaz y alineada con los objetivos estratégicos de la organizacién (Huerta, 2018). Se
define en la Tabla 19 la escala de puntuacion para las variables gravedad y probabilidad.

Tabla 19. Nivel de medicion para impacto de riesgos.

Puntaje Impacto del
Riesgo

Puntaje X Puntaje Probabilidad =
Gravedad

Insignificante (1) Muy improbable (1)

Menor (2) No es probable (2)

Moderada (3) Posible (3)

Importante (4) Probable (4)

Catastrofica (5) Muy probable (5)

Bajo riesgo (1-6)
Medio riesgo (7-12)
Alto riesgo (13-25)

Fuente: (Asana, 2024)
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Para una mejor comprension, la Figura 5 presenta la Matriz de Impacto de Riesgos, la cual
permite visualizar la correlacion entre la probabilidad que ocurran los riesgos y la magnitud
de sus consecuencias.

Figura 5. Matriz de impacto de riesgos

Probabilidad
No es Muy
Muy Posible probable improbable
probable (5) | Probable (4) | (3) (2) (1)

Gr Insignificant
e

av

ed [Menor (2)

ad | Moderada

3

Importante

“)

Catastrofica

&)

Fuente: (Asana, 2024)

La matriz permite visualizar el nivel de impacto de cada riesgo a través de una medicién
sencilla basada en la multiplicacién de la probabilidad de ocurrencia por la gravedad del
impacto. Los valores resultantes oscilan entre 1 y 25, categorizandose como de bajo impacto
los riesgos con puntajes de 1 a 6, impacto medio entre 7'y 12, y alto impacto entre 13 y 25.

En la Tabla 20 se presenta la determinacion del impacto de los riesgos identificados para la
alternativa A, correspondiente a la estrategia en Instagram. Se observa que diversos riesgos
de indole operativa, comunicacional y reputacional podrian tener un impacto negativo
considerable en la ejecucion de dicha alternativa para la empresa Ecuinvestments S.A. En
este contexto, se hace necesario disenar estrategias de mitigacion orientadas a reducir la
probabilidad de ocurrencia o el efecto de dichos riesgos, asegurando asi una implementacion
mas robusta y alineada con los objetivos estratégicos de la organizacion.

Tabla 20. Riesgos evaluados por nivel impacto.

Riesgo identificado Gravedad Probabilidad Impacto vael de
impacto
Baja conversion a inversion real. 5 4 20
Cambios en el algoritmo de Instagram. 4 4 16
Riesgo reputacional por comentarios 5 3 15
negativos.
Falta de recursos creativos constantes. 2 3 6
Errores ortograficos o de disefio en
L 2 2 4
publicaciones.
Interrupciones  temporales en la 1 3 3
programacion de contenido.
Dependencia  excesiva de  pauta 3 4 D Medio

publicitaria.
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Percepcion superficial del modelo de

: 3 3 9 Medio
negocio.
Desa!meacwn del contenido con la 3 3 9 Medio
identidad de marca
Segmentacion ineficiente en campaiias 3 3 9 Medio
pagadas.
Desgas.te de la audiencia (saturacion de 3 4 D Medio
contenido).

Nota: Elaboracion los autores

La evaluacion de riesgos asociados a la estrategia en Instagram para SAMMAS revela la
presencia de amenazas de distintos niveles, destacando especialmente aquellas relacionadas
con la baja conversion, los cambios en el algoritmo y la reputacion digital, las cuales
presentan un impacto alto y requieren atencion prioritaria. Asimismo, se identificaron riesgos
de impacto medio y bajo, que, aunque menos criticos, no deben ser desestimados, ya que una
gestion integral contribuird a una implementacion mas segura y efectiva de la alternativa
propuesta.

4.3 Mitigacion del riesgo

A continuacién, se propone un conjunto de acciones estratégicas especificas y proactivas
para abordar cada uno de los riesgos identificados en la estrategia de Instagram para
SAMMAS, con el objetivo de reducir tanto su probabilidad como su impacto:

e Baja conversion a inversion real: Implementar embudos de conversion claros con
llamados a la accion (CTA) maés efectivos, landing pages optimizadas y seguimiento
personalizado a leads calificados.

e (Cambios en el algoritmo de Instagram: Diversificar los canales digitales (e-mail
marketing, YouTube, LinkedIn) y monitorear constantemente métricas para adaptar
la estrategia.

e Riesgo reputacional por comentarios negativos: Establecer un protocolo de gestion
de crisis en redes sociales, con respuestas rapidas, empaticas y transparentes.

e Dependencia excesiva de pauta publicitaria: Disefiar un plan de contenidos organicos
robusto, fomentar la participacion de la comunidad y explorar colaboraciones con
microinfluencers.

e Percepcion superficial del modelo de negocio: Crear contenidos educativos visuales
(infografias, reels explicativos), y complementar con enlaces a contenidos ampliados
en blog o YouTube.

e Desalineacion del contenido con la identidad de marca: Disefiar una guia de estilo
visual y comunicacional para mantener coherencia estética y narrativa en todos los
posteos.

e Segmentacion ineficiente en campanas pagadas: Realizar pruebas A/B frecuentes en
las campaias, actualizar los perfiles de audiencias y usar retargeting inteligente
basado en comportamiento.

e Desgaste de la audiencia (saturacion de contenido): Variar los formatos de contenido,
incorporar encuestas y dindmicas interactivas, y espaciar estratégicamente las
publicaciones.

La formulacion de estrategias especificas para la mitigacion de riesgos asociados a la
implementacion de la estrategia en Instagram constituye una medida clave dentro del enfoque
de gestion proactiva. Estas acciones permiten reducir tanto la probabilidad como la magnitud
del impacto de los eventos adversos, fortaleciendo la consistencia, sostenibilidad y
efectividad del plan digital de SAMMAS. En consecuencia, se promueve una ejecucion mas
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controlada y alineada con los objetivos institucionales, conforme a los principios establecidos
en los modelos de gestion integral del riesgo.

5. Plan de Implementacion
5.1 Fases

La implementacion de la Alternativa A: Estrategia en Instagram tiene como objetivo
posicionar a SAMMAS como una plataforma confiable de inversion, utilizando contenido
visual y narrativas que generen cercania, educacion financiera y conversion. Instagram ha
sido seleccionada como la alternativa mas viable por su potencial alcance, engagement y
capacidad para humanizar la propuesta de valor de una fintech de crowdlending como
SAMMAS.

La estrategia contempla una ejecucion dividida en cuatro fases secuenciales: planificacion
estratégica, produccidon y ejecucion, monitoreo con ajustes, y consolidacion. Cada fase
incluye actividades especificas, responsables, entregables clave (hitos) y beneficios
esperados, con el fin de asegurar una implementacion eficiente y medible (ver Figura 6).

Figura 6. Fases de implementacion

Fase 1: Fase 2: Fase 3: Fase 4:
. .- Produccién y Monitoreo, Consolidaciéon
i Dlagr}ostlco Yy . ejecucion de ajustes y - y
planificacién estratégica, contenido. optimizacién. cierre.

A continuacion, se presenta en la Tabla 21, las fases correspondientes a la Alternativa A a
desarrollar en el intervalo de seis meses.

Tabla 21. Fases de implementacion para Ecuainvestments S.A.

Hito Beneficio

Fases Actividades clave definido esperado Responsable
¢ Auditoria del perfil
actual de Instagram.
e Benchmark de otras Base solida
1. Diagnéstico fintechs en Latam. Estrategia para una Director de
y planificacion e Definicion de pilares  validaday el  ejecucion Marketing,
estratégica de contenido: cronograma  alineada alos Social Media
(Julio 2025) educativo emocional y aprobado objetivos de  Manager
testimonial. marca.
e Seleccion de
microinfluencers.
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Produccioén de reels
educativos y
testimoniales.

Disefio de piezas
graficas para stories y

2. Producciéon . Visibilidad .
. . carruseles. Lanzamiento Community
y ejecucion de .., aumentada,
. e Activacion de de la ., Manager,
contenido ~ ~ generacion ;
campafas campafia y Creativo
(agosto- S S de leads y .
. publicitarias publicacione audiovisual,
septiembre confianza en
2025) segmentadas. s en marcha la marca Influencers.
Lives con fundadores
0 expertos.
Publicaciones en
colaboracion con
influencers.
Seguimiento de
métricas: alcance,
. CTR, CPL,
3. Monitoreo, Informe de .
. engagement. A/B - Mejora . .
ajustes y . i desempefio . Social Media
e Y ., testing creativo y de continua del
optimizacion ., con Analyst,
(septiembre- segmentacion. recomendaci ROI. - Community
noviembre2025 Ajustes al contenido ones eficiencia en Manager
0. L aptacion
) % alllcale.n’dafilo1 estratégicas captacio
valuacion de
rendimiento de
influencers.
Evaluacion de
4. OI.DJ etivos cur‘n,phdos‘ Informe final . Director de
Cr s Sistematizacion de Estrategia .
Consolidacion aprendizajes y entregado y sostenible y Marketing
y clerre mejores practivas roadmap para lista para Mar}ager, .
(diciembre p ad ' siguientes escalamiento Social Media
2025) * rolzues_(? de ciclos Manager
continuida
trimestral.

Nota: Elaboracion los autores
5.2 Cronograma

Para asegurar una implementacion eficiente y medir el progreso del plan de marketing digital
de SAMMAS, se ha desarrollado un cronograma detallado que organiza las actividades clave
en fases secuenciales. Este cronograma visualiza la duracion de cada tarea y su
interdependencia, facilitando la administracion eficiente de los recursos y el proceso de
eleccion estratégica. A continuacion, se presenta en la Tabla 22, la programacion de las
tareas y sus respectivos periodos de ejecucion para la Alternativa A, abarcando un intervalo
de seis meses.
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Tabla 22. Descripcion de tareas y duracion.

Tarea Inicio Fin Duracion en dias
1.1 Auditoria IG 1/7/25 5/7/25 4
1.2 Benchmark 3/7/25 8/7/25 5
1.3 Pilares y calendario 8/7/25 14/7/25 6
1.4 Influencers 10/7/25 18/7/25 8
1.5 Plan pauta 15/7/25 28/7/25 13
2.1 Reels educativos 29/7/25 22/8/25 24
2.2 Disefio visual 29/7/25 8/9/25 41
2.3 Publicaciones iniciales 12/8/25 8/9/25 27
3.1 Evaluacion etapa 1 9/9/25 20/9/25 11
3.2 Ajustes calendario 21/9/25 6/10/25 15
2.4 Produccion etapa 2 7/10/25 28/10/25 21
2.5 Publicacion etapa 2 21/10/25 10/11/25 20
3.3 Evaluacion global 11/11/25 25/11/25 14
3.4 Recomendaciones finales 26/11/25 1/12/25 5
4.1 Evaluacion final 2/12/25 8/12/25 6
4.2 Sistematizacion aprendizajes 2/12/25 10/12/25 8
4.3 Plan de continuidad 11/12/25 15/12/25 4

Nota: Elaborado por los autores.

La elaboracion de un cronograma detallado como el presentado en la Tabla 21 es fundamental
para la gestion efectiva del plan de marketing digital de SAMMAS. Este instrumento no solo
proporciona una hoja de ruta clara para la ejecucion de las tareas, sino que también permite
un monitoreo constante del progreso, la identificacion temprana de posibles desviaciones y
la optimizacion de los recursos. La visualizacion de la interdependencia de las actividades
asegura una coordinacion eficiente entre los equipos y aporta directamente a la consecucion

de los objetivos de visibilidad y posicionamiento de la empresa en el plazo establecido.
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5.3 Conclusiones

Después de desarrollar el andlisis detallado del Diseno de Estrategias de Marketing en Redes
Sociales y Email Marketing para Potenciar la Visibilidad de la Empresa SAMMAS, se
obtienen diversas conclusiones que se alinean con los objetivos estratégicos establecidos al
inicio del proyecto. Estas conclusiones permiten identificar las fortalezas y las dificultades a
las que se ve expuesta la organizacion en su busqueda de un modelo de marketing digital mas
eficiente y competitivo, con base en la digitalizacion y la modernizacion de sus
comunicaciones. A continuacion, se detallan las principales conclusiones del caso:

1.

La empresa SAMMAS enfrenta desafios operativos y financieros derivados de una
limitada presencia digital (cuenta de Instagram inactiva, sitio web deshabilitado y
resultados econdmicos desfavorables en periodos recientes), lo que evidencia una
necesidad critica de reactivar y fortalecer su estrategia de marketing digital.

El estudio ha determinado que la redefinicion del modelo de negocio de SAMMAS a
través de la implementacion de canales digitales, como redes sociales y email marketing,
representa una oportunidad estratégica fundamental para atraer nuevos inversionistas y
captar una base mas amplia de clientes, buscando un crecimiento sostenible.

Los objetivos estratégicos establecidos son claros y medibles, destacando la meta de
incrementar en un 30% el nimero de inversionistas y solicitantes de crédito en 6 meses,
apoyado por objetivos especificos de posicionamiento de marca (60% de alcance),
aumento de la interaccion (20%) y generacion de una tasa de conversion del 10%.

El analisis de priorizacion (Diagrama de Pareto) confirma que el posicionamiento de la
marca en plataformas digitales (45% de impacto) y la generacion de una tasa de
conversion del 10% en registros efectivos (35% de impacto) son los objetivos de mayor
relevancia estratégica y requieren atencion prioritaria en la fase inicial del proyecto.

Tras una evaluacion multicriterio de las alternativas, la "Alternativa A: Estrategia en
Instagram" se seleccioné como la mas viable y recomendada para una fase inicial. Su
eleccion se fundamenta en su alto potencial de alcance y visibilidad, bajo costo de
implementacion, agilidad de ejecucion y fuerte alineacion con el publico objetivo joven
de SAMMAS, a pesar de sus limitaciones en profundidad de contenido.

Se han identificado riesgos clave asociados a la implementacion de la estrategia en
Instagram, como la baja conversion a inversion real, los cambios en el algoritmo de la
plataforma y el riesgo reputacional por comentarios negativos, los cuales presentan un
impacto alto y requieren la aplicacion de acciones de mitigacion proactivas y especificas
para asegurar la efectividad del plan.

El plan de implementacion propuesto, dividido en fases secuenciales (diagnostico,
produccién, monitoreo y consolidacion), establece una hoja de ruta estructurada y basada
en el monitoreo constante de indicadores clave, lo que permitira a SAMMAS responder
agilmente a los cambios y optimizar sus estrategias para una mejora continua del ROI.
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5.4 Recomendaciones

A partir del andlisis efectuado y las conclusiones derivadas del mismo, es fundamental
proponer una serie de recomendaciones que permitan asegurar la consecion favorable en la
ejecucion del plan de optimizacion de las estrategias de marketing digital para la empresa
SAMMAS. Estas recomendaciones se enfocan en fortalecer los procesos de digitalizacion,
gestion del contenido y mitigacion de riesgos, garantizando que la empresa logre sus
objetivos estratégicos de visibilidad y posicionamiento de manera efectiva. A continuacion,
se detallan las principales recomendaciones:

1.

Inversion continua en la investigacion y actualizacion del Buyer Persona: Se recomienda
establecer un ciclo de revision trimestral o semestral del Buyer Persona, utilizando
herramientas de analisis de datos como encuestas, entrevistas a clientes, analisis de redes
sociales y herramientas de analitica web. Esto permitirda a SAMMAS afinar
constantemente su segmentacion, adaptar sus mensajes y contenidos a las necesidades
emergentes de su audiencia, y anticipar posibles cambios en las preferencias de consumo.

Diversificacion y exploracion de nuevas estrategias de contenidos: Se aconseja ir mas
alla de los formatos tradicionales e investigar la incorporacion de formatos interactivos
avanzados como la realidad aumentada (AR) en campanas especificas, experiencias de
gamificacion, o la creacion de podcasts. Ademas, se recomienda explorar la colaboracion
con micro-influencers o nano-influencers que tengan comunidades altamente
comprometidas en nichos especificos para un mayor retorno de la inversion.

Fortalecimiento de la integracion y automatizacion de plataformas: Es crucial
implementar un sistema CRM (Customer Relationship Management) robusto que
permita centralizar la informacion de leads y clientes, automatizar flujos de trabajo de
email marketing, gestionar interacciones en redes sociales y unificar los datos de las
campaias. Esta integracion optimizara la eficiencia operativa y proporcionara una vision
360 grados del cliente.

Establecimiento de métricas de rendimiento (KPIs) granulares: Se recomienda definir
KPIs més especificos para cada etapa del embudo de ventas y para cada plataforma. Por
ejemplo, medir el CTR en anuncios, el tiempo promedio que los usuarios pasan en el sitio
web, la tasa de conversion de landing pages, y la tasa de recompra o referencias
generadas. Esta especificidad permitird una evaluacion mas precisa del ROI de cada
accion y una optimizacién mas efectiva del presupuesto de marketing.

Capacitacion continua del equipo de marketing: Dado el rapido avance del marketing
digital, se sugiere establecer un programa de formacion regular que incluya cursos,
talleres y certificaciones en areas como analitica avanzada, SEO técnico, marketing de
contenidos innovador, publicidad programatica y nuevas funcionalidades de las
plataformas de redes sociales. Esto asegurara que el equipo de SAMMAS se mantenga a
la vanguardia de las tendencias.
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