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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion plantea el disefio de un plan de marketing digital enfocado
en maximizar la captacién y retencidn de socios entre 30 a 40 afios de edad para el producto de ahorro
programado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito La Benéfica, en el cantdn El Carmen, provincia de
Manabi. El diagndstico situacional actual mostré una brecha comercial e inactividad en la base de
clientes de la institucion, donde apenas 1.018 personas poseen este servicio financiero de un total de
136.539 socios, ademas, existe una infraestructura digital pasiva que apenas tiene 21 visitas organicas en
el mes frente a las 2.416 que posee la competencia directa. Para solucionar este problema, se ha
estructurado una estrategia omnicanal integrada que incluye tdcticas de posicionamiento orgdnico,
pauta en motores de busqueda, modelos de compra de audiencias mediante publicidad en Meta y
TikTok Ads, y flujos de automatizacion de inbound y email marketing segmentado. La propuesta se
complementa con el uso de Google Analytics 4 enfocado en la medicion basada en eventos y andlisis
predictivos de comportamiento. Los resultados esperados permitiran romper la pasividad de los canales
actuales, dinamizando el crecimiento financiero y consolidando la cultura del ahorro con propésito en el
segmento local.

Palabras clave: plan de marketing digital, cooperativa de ahorro y crédito, ahorro programado,

inbound marketing, Google Analyctics 4, El Carmen.



ABSTRACT

This research proposes a digital marketing plan designed to maximize the acquisition and
retention of members aged 30 to 40 for the scheduled savings product offered by Cooperativa de Ahorro
y Crédito La Benéfica in El Carmen canton, Manabi province. A situational analysis revealed a commercial
gap and inactivity within the institution’s customer base: only 1.018 out of 136.539 members hold this
financial product. Furthermore, the institution’s digital infrastructure is underutilized, generating just 21
organic monthly visits compared to the 2.416 visits achieved by its direct competitor. To address this
issue, an integrated omnichannel strategy has been structured, incorporating tactics such as organic
positioning, search engine advertising, audience purchasing models via Meta and TikTok Ads, and
automation workflows for inbound and segmented email marketing. The proposal is complemented by
the use of Google Analytics 4, focusing on event-based measurement and predictive behavioral analysis.
The expected results will revitalize current channels, drive financial growth, and foster a culture of
purposeful saving within the local market segment.

Keywords: digital marketing plan, savings and credit cooperative, scheduled savings, inbound

marketing, Google Analytics 4, El Carmen.



Declaracion del problema

Dentro del contexto econdmico de El Carmen en la provincia de Manabi, los hogares y pequefas
empresas enfrentan varios retos significativos para la gestidén de sus recursos financieros.

Si bien existe un gran interés por mejorar la salud econdmica de las familias y de sus negocios, se
observa una gran brecha entre la intencién de ahorrar y la efectividad para hacerlo de forma constante.
Esto se debe en gran parte a la falta de orientacion clara y a la ausencia de medios digitales adaptados a
las caracteristicas de este mercado tan importante, el cual cuenta con aproximadamente 89.000
habitantes.

Por otro lado, la Cooperativa de Ahorro y Crédito La Benéfica ofrece productos y servicios
relacionados con gestién financiera, bienestar econdmico o consumo responsable, enfrentando
dificultades para captar nuevos clientes y fidelizar a los actuales. Sus estrategias de marketing digital
suelen centrarse solamente en la venta, sin integrar los distintos componentes educativos que podrian
generar valor y un gran compromiso a largo plazo, ademas de no sujetarse a particularidades
demograficas, culturales y socioeconémicas.

El problema especifico es que no cuentan con un plan de marketing digital integrado y adaptado
al medio de la localidad. Actualmente, existen solo 1.018 cuentas de ahorro a plazo fijo (incluyendo el
ahorro programado), de un total de 136.539 cuentas activas en La Benéfica en El Carmen
(Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, 2026), por lo que, la captacion de clientes no es la
adecuada.

Asimismo, existe un bajo conocimiento de la informacién de los clientes, con una base de datos
gue apenas tiene la informacion actualizada de 7.000 socios, lo que no permite una segmentacion
adecuada para generar campaiias que sean dirigidas a hombres y mujeres de 30 a 45 afios de edad, ya
gue es el segmento en el que la institucién quisiera reforzar, tanto la creacién de cuentas de ahorro

programado, como la permanencia de quienes ya cuentan con una.



Justificacion del problema

La forma en la que las instituciones financieras se relacionan con sus clientes ha tenido cambios
significativos debido a la transformacion digital, obligdndose a implementar estrategias de marketing
digital que permitan mejorar la comunicacion, fortalecer la confianza y promover el uso de productos
financieros de manera mas eficiente. Es por ello que, en el sector cooperativo, estas estrategias
adquieren mayor relevancia, debido a que el sector cumple un papel fundamental en la inclusion
financiera, el fomento del ahorro y el desarrollo econémico de los pueblos.

El Carmen en la provincia de Manabi, es un cantdn en el cual se observa que los hogares y
pequeiios negocios presentan interés en mejorar su estabilidad econdmica, pero tienen dificultades para
mantener habitos de ahorro. Esta realidad se relaciona con la falta de orientacién financiera adecuaday
con la limitada utilizacidon de herramientas digitales para promocionar productos que incentiven el
ahorro planificado. Ademas, se evidencia que las instituciones financieras no siempre cuentan con
estrategias digitales estructuradas que faciliten la comunicacién con los socios.

La Benéfica posee presencia digital y un nimero importante de socios en el cantdn, sin embargo,
no dispone de un plan de marketing digital enfocado en la captacién y retencion de clientes para el
producto de ahorro programado, lo que limita el crecimiento de este servicio y reduce la efectividad de
las campafias que se ejecutan actualmente.

Por esta razon, el presente proyecto tiene como finalidad disefiar un plan de marketing digital
gue permita mejorar la captacién y fidelizacién de socios mediante el uso de estrategias digitales,
segmentacién y automatizacion, contribuyendo al fortalecimiento del ahorro programado y al desarrollo

econdmico de la poblacion del cantén El Carmen.

Objetivo general
Disefiar un plan de marketing digital enfocado en la captacion y retencién de hombres y mujeres

de 30 a 45 afios de edad para el producto de ahorro programado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito



La Benéfica en el cantén El Carmen-Manabi, mediante estrategias de contenido educativo y

segmentacion territorial que fortalezcan la confianza y la cultura del ahorro en el mercado local.

Objetivos especificos

e Realizar un diagnéstico situacional actual del ecosistema digital de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito La Benéfica para identificar los segmentos con mayor potencial de
conversion para el producto de ahorro programado mediante el analisis de métricas y
auditoria de canales.

e Incrementar la generacion de leads cualificados interesados en el plan de ahorro
programado en un 20% durante el primer semestre de implementacién para dirigir el
trafico hacia la landing page por medio del disefio de campafias de inbound marketing y
publicidad segmentada.

e Establecer una estrategia de automatizacién de marketing y lead nurturing para los
clientes actuales para aumentar la tasa de permanencia en un 15% anual en el plan de

ahorro programado a través del uso de canales directos.

Antecedentes

En Ecuador, las cooperativas de ahorro y crédito participan como un actor importante en el
desarrollo econémico y social, ya que su enfoque es facilitar el acceso a servicios financieros como
ahorro, crédito e inversion a personas que, en muchos casos, no tienen acceso al sistema bancario
tradicional.

En la provincia de Manabi, las cooperativas se han posicionado como instituciones que aportan
en el aspecto financiero, popular y solidario. En El Carmen existen varias instituciones como bancos y
cooperativas que tienen como propdsito principal brindar servicios para fomentar el ahorro y ser parte

fundamental del desarrollo econdmico del sector, especificamente en el apoyo a emprendimientos,



caracterizdndose por su cercania con la comunidad, lo que permite ofrecer productos adaptados ala
realidad del sector donde operan.

La Benéfica es una institucion que se ha consolidado en el cantdn por ofrecer créditos y
fomentar el ahorro de sus socios. La Cooperativa se ha posicionado como una alternativa financiera para
personas y pequeios emprendedores que buscan soluciones financieras confiables y accesibles.

La Benéfica comenzd sus actividades en 1994, con el objetivo principal de promover el ahorro,
brindar créditos y fomentar el desarrollo de su comunidad. Con el pasar de los afios, la Cooperativa ha
conseguido ampliar su portafolio de servicios financieros, incorporando productos como cuentas de
ahorro, créditos, depdsitos a plazo fijo y programas de ahorro planificado.

El desarrollar estrategias de marketing digital aportara para el fortalecimiento del sistema de
comunicacion con sus socios actuales y prospectos potenciales, asi como para mejorar la promocion de
productos financieros como el ahorro programado. La implementacién de herramientas digitales puede
contribuir a incrementar la visibilidad de la Cooperativa, ampliar su alcance en el entorno digital y

facilitar la captacién y fidelizacién de nuevos socios.

Andlisis situacional

La Benéfica, fundada en 1994, cuenta con 32 aiios de trayectoria en el sector financiero,
institucidn que nacié de la mano del Dr. Ronald Solérzano y evoluciond hacia alianzas con entes
internacionales como WOCCU y Oikocredit, lo que otorga un valor de marca basado en la solidez y el
cooperativismo real.

Actualmente, La Benéfica se encuentra en una fase de multicanalidad reactiva, identificando lo
siguiente:

e Canales: presencia en Facebook, TikTok e Instagram con coherencia visual (identidad de

marca).



e Captacion: el flujo de informacidn con los socios depende de la interaccidn directa via
WhatsApp.

e  Friccion detectada: existe una brecha entre el descubrimiento en redes sociales y la
conversion final. Seguin Payne y Frow (2013), la falta de integracién de estos puntos de
contacto impide una experiencia omnicanal fluida, lo que puede elevar la tasa de
abandono en el proceso de apertura del plan de ahorro.

Tabla1l

Andlisis de las redes sociales de La Benéfica

Plataforma Enlace Numero de seguidores
Facebook https://www.facebook.com/labenefica.ec 15.000
Instagram https://www.instagram.com/labenefica.ec/ 363

TikTok https://www.tiktok.com/@cooplabenefica.ec 1.252

Nota. La tabla muestra la revision de los canales digitales oficiales de la Cooperativa.


https://www.facebook.com/labenefica.ec
https://www.instagram.com/labenefica.ec/
https://www.tiktok.com/%40cooplabenefica.ec

Figural

Andlisis FODA
FORTALEZAS ' La Benéfica
« Amplia base de 136.539 socios en Crecemos juntos
{a localidad.

* Presencia digital establecida con la

pagina web, banca virtual y redes
sociales.

* Reconocimiento de marca como
entidad financiera local solida.

OPORTUNIDADES

* Mercado de 89,000 habitantes con
intencién de ahorro no canalizada.

* Disponibilidad de herramientas para
micro-segmentacion.

* Creciente consumo de medios
digitales locales y revistas financieras.

DEBILIDADES

Solo el 0.74% de los socios posee una
cuenta de ahorro programado.

Base de datos desactualizada, solo
7.000 registros con informacion
completa.

Falta de  estrategias de
segmentacion avanzada y compra
de audiencias.

AMENAZAS

Instituciones  financieras  con
estrategias de marketing digital.
Brecha entre la intencion de ahorro
y |2 falta de guia para los clientes.
Inestabilidad economica que afecta
la capacidad de ahorro constante.

Nota. La figura muestra el analisis FODA de La Benéfica de acuerdo al andlisis situacional y del mercado.



Capitulo I: Ecosistema digital

Definicidn de la actual situacion de Marketing Digital de la compaiiia, tanto desde un punto de
vista de campaiias como de infraestructura

Situacion actual del marketing digital de la Cooperativa La Benéfica

En la actualidad, el marketing digital ha evolucionado como un recurso clave para las entidades
financieras, ya que facilita la interaccién con los consumidores, la publicidad de productos financieros y
el refuerzo de la visibilidad de las instituciones en el espacio digital. En este marco, se llevd a cabo un
estudio sobre el estado actual del marketing digital de la Cooperativa de Ahorro y Crédito La Benéfica,
teniendo en cuenta tanto las iniciativas digitales realizadas como la tecnologia disponible para gestionar
sus plataformas digitales.

Camparias de marketing digital

La Benéfica mantiene presencia en diversas redes sociales como Facebook, Instagram y TikTok,
las cuales por el momento son utilizadas como herramientas para difundir comunicados institucionales,
promociones de productos financieros y anuncios de actividades relacionadas con la Cooperativa.

La revisidn de sus plataformas sociales muestra que los anuncios compartidos estan centrados
en asuntos institucionales y publicitarios, con escasa inclusion de estrategias que busquen aportar valor
a los usuarios, como informacién educativa sobre ahorro, organizacion financiera o manejo de fondos.
También se nota que la conexidn con los usuarios es intermedia, lo que indica una oportunidad para
mejorar las estrategias de participacidn que faciliten un aumento en el compromiso de la comunidad en
linea.

Adicionalmente, no se evidencia una estrategia clara de campafias digitales orientadas a la
captacién de clientes a través de publicidad segmentada o embudos de conversidn, lo que limita el
potencial de las redes sociales como herramientas para la generacién de leads y adquisicién de nuevos

clientes.



Infraestructura digital

En relacidn con la infraestructura digital, la Cooperativa La Benéfica dispone de una pdgina web
institucional que permite a los usuarios acceder a informacidn general sobre la cooperativa, su historia,
productos financieros y servicios ofrecidos, sin embargo, el sitio web por el momento presenta
netamente un enfoque informativo, sin integrar herramientas avanzadas orientadas a la captacion de
clientes, tales como landing pages especializadas, formularios optimizados para generacién de leads o
sistemas de automatizacidén de marketing.

De igual manera, no se percibe una conexidn evidente entre los medios digitales de la
Cooperativa y las aplicaciones de gestion de clientes como sistemas CRM o herramientas de
automatizacién que faciliten de forma estratégica la interaccién con los usuarios y el monitoreo de
posibles clientes interesados en productos financieros.

Aunque la Cooperativa estd activa en redes sociales, su infraestructura en linea podria mejorar al
incorporar herramientas para analisis digital, optimizar la experiencia del usuario en la pagina web y
crear plataformas que permitan la solicitud de servicios financieros en linea, sobre todo en el caso del
ahorro programado.

Objetivos que se pretende alcanzar y cdmo medirlos en funcién de qué KPI’s

Los KPI son indicadores clave de desempefio que permiten medir el cumplimiento de los
objetivos planteados dentro del plan de marketing digital y facilitar la toma de decisiones basada en los
datos obtenidos a partir de éstos. Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), los KPI permiten evaluar el
rendimiento de las campanas digitales y optimizar la inversion mediante el seguimiento de métricas
relevantes.

En el plan propuesto, los indicadores se establecen en funcidn de los objetivos orientados a la

captacién y retencién de clientes del producto de ahorro programado de La Benéfica, considerando lo



econdmico y lo social del cantdn El Carmen, en el cual se requiere fortalecer la cultura del ahorro

mediante estrategias digitales adaptadas a las caracteristicas del mercado de la localidad.

Los resultados se mediran mediante indicadores relacionados con el posicionamiento digital, el

rendimiento de las campanas publicitarias, la eficiencia en la captacidn de leads y la fidelizacidn de los

clientes, lo que permitird verificar si las estrategias implementadas logran mejorar la visibilidad del

producto, incrementar el numero de solicitudes de ahorro programado y fortalecer la relacién con los

socios actuales.

Tabla 2

Indicadores clave de desempefio del plan de marketing digital

Categoria KPI Descripcidn Meta propuesta

Branding Alcance (Reach) Numero de usuarios Unicos Mas de 50.000 usuarios
impactados por las campanas mensuales en el cantén
digitales. El Carmen.

Branding Engagement rate  Nivel de interaccidn con los Mayor al 3% en
contenidos publicados en redes Instagram y TikTok.
sociales de la Cooperativa.

Performance Leads generados Numero de prospectos interesados 100 leads mensuales
en el plan de ahorro programado
de la Cooperativa.

Performance Costo por lead Costo promedio por cada prospecto  Entre $2,50 y $5,00

Conversidn

Fidelizacion

Fidelizacion

Analitica digital

(CPL)

Tasa de
conversion

Permanencia del
cliente

Customer
Lifetime Value
(CLV)

Trafico web

obtenido mediante campafias
digitales.

Porcentaje de leads que se
convierten en clientes del ahorro
programado de la Cooperativa.

Tiempo promedio que el cliente
mantiene activo el plan de ahorro
en la Cooperativa.

Valor generado por el cliente
durante su permanencia en el
producto.

Numero de visitas a la landing page
o sitio web del producto.

10% de los leads
generados

Mayor a 24 meses

Incremento progresivo
anual

Incremento mensual
sostenido.



Categoria KPI Descripcién Meta propuesta

Automatizacion Tasa de apertura Porcentaje de usuarios que abren Mayor al 25%
de mensajes mensajes enviados por email o
WhatsApp.
Automatizacién Tasaderespuesta Porcentaje de usuarios que Mayor al 10%
responden a campafias de
seguimiento.

Nota. La tabla muestra los KPI’s a alcanzar mediante la aplicacién del plan de marketing digital.

Elementos tecnoldgicos de analitica que utiliza y como

Actualmente, La Benéfica no posee herramientas de analitica de datos, sin embargo, de acuerdo
al andlisis situacional realizado, se podria implementar un ecosistema basado en Google Analytics 4
(GA4) y Google Tag Manager. Estas herramientas son Utiles ya que permitiran rastrear eventos
especificos dentro de la banca virtual y la landing page del ahorro programado, como clics en el botén de
solicitud o el abandono de formularios. Mediante este tipo de herramientas tecnolégicas de
conversiones personalizadas, la Cooperativa podra identificar qué segmentos de socios en El Carmen
muestran un mayor interés real, reformando datos brutos en insights accionables para la toma de
decisiones.

El objetivo es facilitar la medicién del Customer Lifetime Value (CLV), permitiendo que la
institucidon no solo capte nuevos socios, sino que identifique patrones de retencién de clientes de 30 a 45
afos.

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

Puntos de Contacto Directos (B2C / Institucionales)
e Sitio Web Oficial (Desktop/Mobile): cuenta con una seccidon especifica para "Ahorros
Programados" donde se detallan las condiciones generales. Es un punto critico para el

CRO, ya que aqui es donde el usuario decide si el producto le conviene.



e App Mavil (La Benéfica Movil): disponible en App Store y Google Play. Es el punto de
contacto de mayor frecuencia de uso, ideal para el envio de notificaciones push que
incentiven la constancia en el ahorro programado.

e Simuladores Digitales: herramientas que permiten al usuario proyectar cuanto dinero
tendrd al final del plazo. Es un punto de contacto de alta intencidon de compra.
Canales de Captacion y Mensajeria (CMB - Contact Management & Business)

e WhatsApp Business: dado el contexto de El Carmen, este es probablemente el punto de
contacto mas efectivo para resolver dudas rapidas sobre requisitos de apertura de
cuentas.

e Redes Sociales: presencia en Tiktok, Facebook e Instagram.

e Correo electrdnico: cooperativa@labenefica.fin.ec, donde se pueden realizar

requerimientos o preguntas frecuentes.

Presencia o no de ecommerce, descripcion de la estructura y herramientas de cms

La Benéfica cuenta al momento con una pagina web donde netamente se encuentra informacion
propia de la empresa, sus productos financieros y los servicios que ofrece a sus miembros, sin embargo,
no dispone de la presencia de sitios en los cuales los usuarios tengan la oportunidad de adquirir
productos financieros como abrir cuentas en linea o solicitar servicios de manera automatizada. En
conclusion, el sitio web presenta un enfoque netamente informativo sin incluir herramientas que ayuden
a generar nuevas oportunidades comerciales.

En cuanto a las herramientas de gestidn de contenido, el sitio web permite la publicaciony el
mantenimiento de informacién institucional, aunque no se percibe la integracién de herramientas
avanzadas de marketing digital, como sistemas de automatizacién, plataformas CRM o paginas de

aterrizaje disefiadas para la captacién de clientes. Por lo tanto, se observan areas de mejora en la


mailto:cooperativa@labenefica.fin.ec

adopcidn de soluciones digitales que refuercen la comunicacidn con los usuarios y la promocién de
productos financieros como el ahorro programado.

Contenidos en la web y actualizaciones

La estrategia de contenidos web de la Cooperativa es bastante precisa, ya que prioriza el
simulador interactivo como el principal motor de conversidn de datos. Se entiende que este recurso no
solo captura leads, sino que también permite aplicar el andlisis predictivo para personalizar la oferta. Es
importante que la interfaz sea preceptiva para reducir la friccién detectada en el diagndstico inicial del
ecosistema.

No existe una constante actualizacién de contenidos, por lo que, el implementar una analitica de
GA4 basandose en el comportamiento real del usuario, permitirad que los mensajes usados en las
campanas digitales se encuentren alineadas tanto en redes sociales como en la pagina web y demas
sitios que se utilicen para estos fines.

Recursos internos disponibles y funcion de la agencia si existe

Actualmente, La Benéfica no cuenta con el apoyo de una agencia de marketing, apenas tiene una
persona encargada de la comunicacion interna y el marketing de la institucién, teniendo como
principales recursos digitales a la pagina web, el correo electrénico y las redes sociales.

Asimismo, no cuenta con una herramienta CRM, pero si tiene un proveedor que le ayuda con el
envio de correos electrdnicos que son remitidos de acuerdo a las acciones que realiza un socio.

Utilizacién de datos de clientes y evaluacién de la omnicanalidad (Mayerly)

Siegel (2016), indica que el andlisis predictivo basado en datos histéricos de los clientes, permite
a las instituciones financieras anticipar las necesidades de ahorro que tienen los clientes, pudiendo asi,
aumentar la relevancia de las ofertas digitales y reducir el costo por adquisicion.

En el ecosistema digital de la Cooperativa de Ahorro y Crédito La Benéfica, la utilizacién de datos

de clientes esta en una etapa de captacidn primaria y gestion relacional. Tras analizar su pagina web, se



observa que existe el uso de formularios de contacto y botones directos hacia WhatsApp, mismos que
son considerados como los principales puntos de entrada de datos.

Al analizar el flujo de datos se puede verificar que esto ayuda a la elaboracidn de un perfil basico
de un cliente que esté interesado en el plan de ahorro programado, vy, al ser una entidad financiera
ecuatoriana, ésta se rige bajo la Ley Orgéanica de Proteccidén de Datos Personales (LOPDP), por lo que, la
transparencia en el uso de datos para ofrecer productos de ahorro programado es un activo de
marketing.

Por otro lado, La Benéfica utiliza una estrategia multicanal activa, pero presenta retos para ser
100% omnicanal. Tienen presencia en redes sociales de consumo masivo como TikTok e Instagram, sin
embargo, existe una fragmentacién en la experiencia del usuario cuando debe pasar de la red social
hacia WhatsApp para concretar con el servicio de interés. Asimismo, existe una coherencia de marca en
todas las redes sociales, generando confianza y seguridad.

Payne y Frow (2013) afirman que una estrategia omnicanal exitosa requiere integrar procesos y
sistemas para asegurar que el resultado que se entrega al cliente sea consistente en todos los puntos de

contacto, tanto fisicos como digitales.



Capitulo Il: SEM

Justificacion del uso de la estrategia de SEM en el proyecto

Actualmente, La Benéfica cuenta con un volumen masivo de 136.539 socios, sin embargo, de
acuerdo a los datos registrados en la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (SEPS), apenas
existen 1.018 de personas que poseen una cuenta de ahorro programado en la institucidn, por lo que, el
emplear SEM ayudara a reactivar la gran cantidad de socios y corregir el déficit de atraccién que existe
hacia la pagina web, ya que apenas hay 21 visitas mensuales, mientras que su competencia directa tiene
un promedio de 2.416 visitas.

Con ayuda de la estrategia SEM, se podra interceptar a todo el universo de usuarios que aiin no
poseen una cuenta de ahorro programado y a los clientes potenciales de El Carmen, en el momento
exacto en el que busquen soluciones financieras en internet.

Definicion del objetivo de la campaia

Transformar la pagina web institucional de La Benéfica de un catdlogo informativo pasivo a un
canal de captacion activa, mediante la implementacidon de campafiias de pauta en Google Ads que
intercepten la demanda con alta intencidn de busqueda local en el cantén El Carmen, asegurando un
flujo constante de datos hacia la apertura de cuentas de ahorro programado.

Kpi's de referencia para la medicién

Tabla 3

KPI’s de referencia para la medicion de SEM

Meétrica Férmula Descripcidn técnica Aplicacidn en el proyecto
matematica
CTR (Click- Clics / Porcentaje de usuariosque  Anuncio en TikTok y Google Ads
Through Rate- Impresiones de hicieron clicen un anuncio  aplicado al publico objetivo de El
Paid) Anuncio) * 100 pagado en relacién con el Carmen.

total de veces que se
mostro.




Meétrica

Formula
matematica

Descripcidn técnica

Aplicacion en el proyecto

CPM (Costo
por Mil
Impresiones)

CPC (Costo por

Clic)

CPL (Costo por
Lead)

CPA (Costo por
Adquisicién)

(Inversion en
Pauta /
Impresiones
Totales) * 1,000

Inversidn en Pauta
/ Numero de Clics

Inversion en Pauta
/ Numero de
Leads Generados

Inversién en Pauta
/ Numero de
Conversiones
Comerciales

Costo monetario generado
por cada 1,000
visualizaciones del anuncio
publicitario.

Costo promedio facturado
por la plataforma digital
por cada redireccion
efectiva hacia lalanding

page.

Costo asignado a la
captacién de un usuario
gue completd un
formulario de registro
derivado de una pauta.

Costo publicitario total
requerido para concretar
una conversion final, como
un registro o una apertura
de cuenta verificada.

Campafias de reconocimiento
(Awareness) para visibilizar y
consolidar la solidez de La
Benéfica

Campafias de busqueda (SEM)
sobre eficiencia financiera,
direccionadas a capturar el
tréfico calificado que busca
activamente La Benéfica.

Para La Benéfica, representa el
costo de cada usuario registrado
e interesado en el plan de
"Ahorro Programado". Su rango
meta estda definido entre $2.50y
$5.00.

Medicién del costo real de
transformar un lead en un socio
activo (Realiza la aperturafisica o
digital de su cuenta)

Nota. La tabla muestra los principales indicadores para la medicién de SEM.

Definicidn del buyer persona

La segmentacién se desarrollé considerando varios factores propios de habitantes de El Carmen,

Manabi.

Segmentacion sociodemografica: hombres y mujeres de 30 a 45 afios de edad que
residan en el cantén El Carmen.

Segmentacion geografica: cantdn El Carmen Manabi. Radio de influencia aproximado de
10 km.

Segmentacion por intereses y afinidad: personas interesadas en temas relacionados a

finanzas personales, ahorro, emprendimientos, agricultura, educacion.



e Segmentacion por intencion: usuarios que en la Ultima semana han buscado en Google
n u

“cédmo ahorrar dinero”, “mejor tasa de interés en Manabi” o “cooperativas seguras

Manabi”.

Estimacion del reach maximo de busquedas

Para el éxito de la campafa publicitaria, el alcance maximo de busquedas para La Benéfica se
proyectara con contenido productivo, ya que existe competencia local, la cual acapara un promedio de
2.416 visitas mensuales frente a las 21 actuales de la institucidn. Al implementar la estrategia SEM, se
interceptardn los términos de alta intencién en El Carmen por lo cual se aspira en capturar un volumen

base de demanda latente estimado en mds de 2.500 busquedas geolocalizadas cada mes.

Definicidn del destino de la campaiia

El destino de la campafia SEM serd una landing page optimizada de La Benéfica, enfocada en
captar usuarios interesados en el ahorro programado. La pdgina incluird un simulador de ahorro,
formulario de contacto y acceso directo a WhatsApp para facilitar la conversidn de visitantes en
potenciales clientes. Ademads, estara alineada con las palabras clave utilizadas en Google Ads para
mejorar la experiencia del usuario y aumentar la tasa de conversion.

La landing page tendrd un disefio simple, rdpido y adaptable a dispositivos méviles, permitiendo
gue los usuarios encuentren informacion clara sobre beneficios, tasas y seguridad financiera. También
contara con integracién de Google Analytics 4 para medir formularios enviados, clics y conversiones,

optimizando continuamente el rendimiento de la campafia SEM.

Lanzamiento de la campaiia
La campafia serd lanzada entre febrero y abril, aprovechando la temporada de pago de utilidades
en Ecuador. Inicialmente, se utilizara una estrategia de “Maximizar clics” para aumentar el trafico hacia la

pagina web y posteriormente se optimizara hacia “Maximizar conversiones” mediante Google Ads.



Ademas, se realizaran pruebas A/B con diferentes anuncios de texto para identificar cuales generan
mejores resultados en clics y conversiones.

El lanzamiento estard dirigido principalmente a usuarios del cantdn El Carmen, Manabi,
segmentando personas interesadas en ahorro, finanzas personales y emprendimiento. Asimismo, el
rendimiento de la campana serda monitoreado constantemente mediante Google Ads y Google Analytics
4 para realizar ajustes en keywords, presupuesto y segmentacién segun el comportamiento de los

usuarios.

Visualizacién de los anuncios de texto

Los anuncios de texto estardan compuestos por titulos atractivos, descripciones persuasivasy una
URL visible orientada al ahorro programado de La Benéfica. Los textos incluiran palabras clave
relacionadas con ahorro, inversién y seguridad financiera para aumentar la relevancia del anuncio en
Google. Ademas, se crearan varias versiones de anuncios para que Google Ads optimice
automaticamente las que obtengan mejor rendimiento.

La visualizacion de los anuncios se activara cuando los usuarios busquen términos relacionados
con cooperativas, ahorro programado o inversiones seguras en Manabi. De esta manera, La Benéfica
podra aparecer en las primeras posiciones patrocinadas de Google, interceptando la intencion de
busqueda del usuario en el momento exacto en que necesita una solucién financiera.

Ejemplo de anuncio de texto:

e Titulo 1: Ahorro Programado La Benéfica

e Titulo 2: Haz Crecer Tus Utilidades

e Titulo 3: Seguridad y Respaldo SEPS

e Descripcidn 1: Invierte tus utilidades de forma inteligente con aportes desde $10

mensuales.



e Descripcion 2: Simula tu ahorro y abre tu cuenta digital con asesoria inmediata por
WhatsApp.
Figura 2

Simulacion de los anuncios de texto en Google
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Nota. La figura muestra la simulacién de un anuncio de texto utilizando Google Ads.

Definicién de Keywords y tipo de concordancia

Se aplicara la concordancia de frase porque esta configuracién le indica al algoritmo de Google
Ads que muestre los anuncios patrocinados solo cuando el usuario realice busquedas que respeten la
esencia y el orden del término seleccionado, permitiendo palabras adicionales antes o después de la
frase principal (Chaffey y Chadwick, 2019).

Las palabras clave seleccionadas han sido analizadas con el planificador de palabras clave de
Google Ads, delimitando el volumen de bldsqueda especifico para la provincia de Manabi y el cantén El

Carmen.



Tabla 4

Palabras clave principales

Palabra clave Sintaxis de frase Volumen de Intencion de busqueda
principal en Google Ads busqueda
mensual
la benéfica “la benéfica” 390 Branding: intercepta al socio actual que
busca ingresar a la plataforma digital o
canales informativos.
ahorro “ahorro 190 Transaccional directa: captura al usuario con
programado programado” alta intencion de iniciar un plan de ahorro.
cooperativade  “cooperativa de 880 Investigacion comercial: atrae a clientes
ahorro ahorro” potenciales que comparan activamente la
solidez de las instituciones financieras
locales.
cooperativas “cooperativas 1.300 Confianza: dirigido a mitigar el riesgo
seguras seguras” financiero, posicionando el respaldo

institucional de la SEPS.

Nota. La tabla muestra las palabras clave principales con su intencién de busqueda en los

ultimos 12 meses en la provincia de Manabi.

Uso de audiencias

Audiencias de primeros datos (first-party data): La Benéfica tiene 136.539 socios, de los
cuales 35.000 ha actualizado su informacion, por lo que Google podria identificar a estos
socios cuando navegan por internet y podria mostrarle el anuncio de ahorro programado
Unicamente a los socios actuales que no tienen el producto.

Audiencias de retargeting de alta intencion: herramientas como Google Analytics 4
puede rastrear quien ingresoé a la pagina web y uso el simulador de ahorro, pero cerré la
pagina sin llenar un formulario para contacto, por lo que, la préoxima vez que busquen en
Google, les aparecerd un anuncio de recordatorio para recuperar a los prospectos
caidos.

Audiencias similares: La Benéfica tiene 1.018 socios que ya poseen una cuenta de

ahorro programado, por lo que, Google Ads analizara el perfil de estas personasy creara



audiencias similares para mostrar anuncios a nuevos clientes potenciales en El Carmen
qgue tengan necesidades de planificacién financiera.
Despliegue de los informes necesarios de control
En Google Ads, se estructurara un sistema de reporte automatizado integrado mediante Google
Looker Studio, alimentado en tiempo real por Google Ads y Google Analytics 4 (GA4), con la finalidad de
garantizar la transparencia en la ejecuciéon del presupuesto y evaluar el retorno de la inversion (ROI).
Tabla5

Sistema de informes de control para La Benéfica

Sistema de informes de control

Informe de calidad de Informe de cuota de impresionesy Informe de rendimiento de
conversién y leads competencia embudo
(semanal) (quincenal) (mensual)
Rastrea el comportamiento del Analiza el posicionamiento local Monitorea la salud del trafico
usuario dentro del simuladorde  frente ala competenciadirectaen  atraido hacia la pagina web
la pagina web. la region. de la cooperativa.
Midiendo acciones como: Identificando factores como: Evaluando métricas como:
e formularios e cuotadeimpresionesen e transicionde
completados red de busqueda impresion a accidn
e clickenboténde e % demercado local e (TR
WhatsApp perdido e relevancia de
e conversiones vs visitas e limitaciones keywords en el
totales presupuestarias Carmen
e friccionesenelembudo e ranking delanuncio e tasa de rebote
técnico. (calidad). (bouncerate) enla
landing page.

Nota. La tabla muestra el sistema de informes de control, mismo que se divide de acuerdo a la
periodicidad y objetivo.

Control de presupuesto y fijacién de objetivos

Para controlar el presupuesto de la campafia de Google Ads, se lo hara bajo una estructura
estricta de Costo por Adquisicién Objetivo (CPA Objetivo) y asignacidn diaria controlada, lo que evitara la

dispersion de fondos.



Tabla 6

Pardmetros operativos de control presupuestario y reglas de optimizacion automatizada para la

campaia SEM
Componente Parametro Mecanismo de Aplicacién y Mitigacion Técnica
critico Operativo / Meta

Estrategia de Puja
Inicial

Estrategia de Puja
Avanzada

Techo de Costo
por Clic

Eficiencia de
Captacion

Optimizacién de
Conversion

Mecanismo de
Alerta
Automatica

Maximizar Clics

Maximizar
Conversiones (Con
tope de CPA)

CPC Maximo: $0.35
usb

CPL Objetivo: $4.50
usD

Tasa Web Objetivo:
3.5%

Regla de Pausa al
15%

Se aplicard de manera inmediata al lanzamiento para
romper la inercia critica de 21 visitas mensuales actuales
en la plataforma web.

Se hara la migracidén automatizada una vez que el pixel de
Google Analytics 4 (GA4) registre las primeras 30
conversiones validas.

Se hara el control riguroso del costo medio en Manabi para
términos de busqueda de alta competencia financiera.

Costo maximo asignado por cada usuario en el canton El
Carmen que complete el formulario o use el simulador
interactivo.

Se incrementara la efectividad de la pagina de aterrizaje en
los primeros 3 meses de campaia (partiendo del 0.5%
actual).

Se hard la configuracién de reglas en Google Ads para
pausar keywords de concordancia amplia que consuman
>15% del presupuesto diario sin generar micro
conversiones (permanencia >60s o uso del simulador).

Nota. La tabla detalla la transicidn estratégica de la campana en Google Ads desde un enfoque

de volumen inicial que maximizar clics hacia uno de eficiencia que maximizar conversiones.



Capitulo Ill: SEO

Definir cdmo encaja la estrategia de SEO en nuestro proyecto

Actualmente, La Benéfica tiene una dependencia absoluta de pauta pagada debido a un tréfico
organico casi nulo de apenas 21 visitas mensuales, mientras que su competencia directa (COAC Chone)
domina el mercado orgdnico con 2.416 visitas mensuales, lo que genera que la cooperativa compita
Unicamente mediante canales de pago.

El SEO no es un gasto para obtener visualizaciones, es una inversion en infraestructura digital,
constituyendo un activo organico acumulativo. El implementar SEO técnico y local es la Unica estrategia
para que La Benéfica deje de depender de los medios de pago por cada visita a su pagina web y empiece

a capitalizar de forma rentable el mercado financiero de El Carmen.

Tratar de entender la relacion del SEO con otras disciplinas como SEM

Primeramente, hay que entender que la relacién entre SEO y SEM es fundamental para
fortalecer la presencia digital de La Benéfica dentro del sector financiero ecuatoriano. El SEO permite
mejorar el posicionamiento organico de la cooperativa en Google mediante contenido optimizado, uso
adecuado de palabras clave y mejoras técnicas en el sitio web. Gracias a esto, los usuarios pueden
encontrar facilmente servicios como créditos, cuentas de ahorro o inversiones al realizar buisquedas
relacionadas. Ademas, el SEO ayuda a generar confianza y credibilidad en los clientes potenciales, ya que
aparecer en los primeros resultados transmite mayor seguridad. Esta estrategia también contribuye a
incrementar el trafico web de manera constante y sostenible a largo plazo.

Por otro lado, el SEM complementa el trabajo del SEO mediante campafias publicitarias pagadas
en buscadores como Google Ads. La Benéfica puede utilizar esta herramienta para promocionar créditos,
campafias de ahorro o beneficios financieros especificos, logrando resultados inmediatos y una mayor
captacién de clientes potenciales. A diferencia del SEO, el SEM permite segmentar anuncios segin

ubicacidn, intereses y necesidades del usuario, aumentando la efectividad de las campaiias digitales.



Esto resulta especialmente util para promocionar servicios temporales o campafias institucionales.
Ademads, permite competir directamente con otras entidades financieras que también buscan
posicionarse en internet.

Por tanto, la combinacidn de SEO y SEM representa una estrategia integral de marketing digital
para La Benéfica, ya que ambas disciplinas trabajan juntas para aumentar la visibilidad y fortalecer la
imagen institucional. Mientras el SEO construye posicionamiento y reputacion a largo plazo, el SEM
genera tréfico inmediato y oportunidades comerciales rapidas. Implementar ambas herramientas
permitira que la cooperativa llegue a mas personas interesadas en servicios financieros, incremente la
captacion de socios y fortalezca su competitividad en el mercado ecuatoriano. Asimismo, estas
estrategias ayudan a mejorar la experiencia del usuario y optimizar la comunicacién digital de la
institucion. De esta manera, la cooperativa puede consolidarse como una entidad moderna, accesible y

confiable.

Analizar mediante las herramientas proporcionadas el posicionamiento y caracteristicas de la
web del proyecto
1. Rendimiento SEO técnico y Core Web Vitals (GTMetrix / PageSpeed)
La salud técnica del sitio web muestra una contradiccidn critica entre la velocidad de respuesta
del servidor y la estabilidad de la pagina al cargar:

e Largest Contentful Paint (LCP) de 1.3s: la velocidad inicial de carga de la web es
excelente segun los estandares de Google. El elemento visual principal se despliega
rapido, lo que evita que el usuario abandone el sitio por frustracién de espera inmediata.

e Cumulative Layout Shift (CLS) de 0.29: registra un déficit critico en estabilidad visual. Al
superar el umbral éptimo de 0.1, significa que los elementos de la pagina (imagenes,

textos o botones) se mueven o saltan de posicién de manera cadtica mientras el sitio se



termina de renderizar. Esto perjudica directamente el ranking de Google, ya que los Core
Web Vitals penaliza las paginas con layouts inestables.
o Diagnéstico General: GTMetrix le otorga una calificacion Grado C (72% en Rendimiento
y 80% en Estructura). La plataforma cuenta con una base técnica superior en velocidad
frente a competidores directos como Chone Ltda. (2.7s) o Padre Julidn Lorente (4.64s),
pero tiene desventaja por sus problemas de estabilidad visual.
Figura3

GTMetrix La Benéfica
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Nota. La figura muestra la medicién de la pagina web mediante la herramienta GTMetrix
2. Visibilidad y auditoria de posicionamiento orgdnico (Ubersuggest)
A nivel de motores de blsqueda, la cooperativa opera bajo un esquema de invisibilidad o
captacidn pasiva en internet:

e Volumen de trafico marginal: la web registra apenas 21 visitas organicas al mes en el
periodo de octubre 2025 a marzo 2026. Este trafico es criticamente bajo e indica que el
sitio actia como un catdlogo pasivo de informacién institucional y no como un motor de
adquisicion de nuevos socios.

e Indexacion y pérdida de intencidon comercial: el sitio tiene indexadas un promedio de 38
palabras clave organicas. Las palabras que mejor posicionamiento tienen son las
busquedas directas por reconocimiento de marca ("La Benéfica", "beneficio").

e Lafuga de demanda comercial: en términos con intencién de conversidn alta, como

"depésito a plazo fijo" o "banco promerica" que los usuarios buscan localmente, el sitio



web aparece relegado a la posicién 19 o peor en los resultados de Google. Esto significa
gue cuando un habitante del cantdn busca opciones para guardar su dinero, La Benéfica
no aparece en su radar orgdnico.

e Autoridad de Dominio (DA) de 9: posee una autoridad moderada en el mercado
financiero manabita. Cuenta con un volumen importante de 562 backlinks (enlaces
entrantes desde portales externos), lo que demuestra que el dominio tiene el respaldo
técnico necesario para rankear mejor, pero no lo logra debido a la falta de optimizacion
de contenidos bajo una estrategia SEO activa.

Figurad
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Nota. La figura muestra el nivel de indexacion obtenido mediante la herramienta Ubersuggest.
3. Caracteristicas de estructura, usabilidad y experiencia de usuario (UX)
Las caracteristicas actuales de la interfaz web estan construidas con un enfoque netamente
corporativo y estatico, dejando de lado el embudo de conversidn digital:
e Arquitectura informativa pasiva: el sitio utiliza un menu superior estandar estructurado

en "Productos", "Servicios" y "Créditos". Aunque los accesos estan en un lugar accesible,



la informacion textual que brindan de los planes de ahorro e inversion es limitada y no
interactiva.

Jerarquia de banca en linea: el acceso a la banca virtual ("La Benéfica en linea") posee
una jerarquia visual destacada en primer plano. Esto facilita la usabilidad transaccional
para quienes ya son socios activos, pero genera friccion para los nuevos prospectos, ya
gue la pagina web no cuenta con pasarelas web inmediatas de captacién (landing pages)
o botones de llamado a la accién directos orientados a la afiliacion digital.

Falta de canales de respuesta rapida: en la seccion inferior se despliegan accesos y
datos de contacto tradicionales (direcciones de agencias en El Carmen, Santo Domingo,
La Concordia y La Bramadora, junto al PBX de la institucidn). No obstante, carece de un
chatbot de asistencia inmediata o un botdn directo enlazado a WhatsApp Business,
provocando el abandono de los usuarios méviles que entran con dudas especificas.

4. Benchmarking SEO de la competencia local

El andlisis comparativo de variables web permite entender la verdadera brecha de

posicionamiento organico en la region.

Tabla7

Andlisis comparativo de variables

Variable La Benéfica COAC Chone Ltda. COACCamarade COAC Padre Julian
Analizada Comercio El Lorente
Carmen
Trafico 21 visitas/mes 2.416 visitas/mes 1 visita/mes 600 visitas/mes
Organico
Domain 9 (Moderado) 10 (Moderado) 3 (Muy débil) 10 (Estable)
Authority
Backlinks 562 958 30 264




Variable La Benéfica COAC Chone Ltda. COAC Camara de COAC Padre Julian
Analizada Comercio El Lorente
Carmen

Desempefio  1.3s (Excelente) 2.7s (Bajo) 1.3s (Excelente) 4.64s (Pobre)

LCP

Estabilidad 0.29 (Déficit) 0.03 (Ventaja) 0.56 (Debilidad) 0.18 (Necesita

(CLS) mejora)

Factor SEO Infraestructura Su marca coincide Uso estratégico Contenido educativo

Clave rapida conelnombredela delakeyworddel enriquecido (blogs,

desaprovechada. ciudad (Exact cantén en resefiasy

Match Brand).

dominioy logo.

simuladores).

Nota. La tabla muestra un andlisis comparativo de la pagina web de La Benéfica frente a su

competencia directa.

En conclusién, La Benéfica supera técnicamente en velocidad de carga inicial (LCP) a

competidores fuertes como Chone Ltda. y Padre Julian Lorente, sin embargo, Chone Ltda. domina el

mercado organico de la zona (2.416 visitas) porque capitaliza las blisquedas financieras locales gracias a

gue su nombre propio coincide con el de la ciudad geografica, atrayendo de manera directa a los

usuarios que necesitan servicios en el cantén.

Definir el objetivo y KPI's de medida

Para incrementar el desempefio de la estrategia SEO y su contribucidn al crecimiento digital, se

evaluara la captacion de leads calificados para el producto "Ahorro Programado" en El Carmen, para lo

gue se estableceran los siguientes indicadores clave.



Tabla 8

KPI’s de medida para el SEO

KPIs de Descripcién Objetivo Meta sugerida a alcanzar
Medida dentro de los primeros 6
meses
Volumen total Numero de visitas Reforzar la captacidn de leads +25% en leads calificados
de registros originadas de las para el producto "Ahorro en 6 meses.
busquedas no Programado" en El Carmen.
pagadas.
Tiempo de Minutos promedio  Posicionar a la cooperativa Tiempo de permanencia
permanencia que pasa el usuario  como unreferente de confianza, mayor a 2 minutos en la
en la web. donde pueden asegurar su landing page del
dinero con el ahorro producto.
programado.
Ranking de Posicién que ocupa  Posicionar términos como Top 3 en keywords
palabras clave el sitio para cada "ahorro programado" transaccionales locales

keyword estratégica

Nota. La tabla muestra los principales indicadores a medir en la implementacidn del SEO.
Segmentacion y definicion de nuestro buyer persona
La segmentacién se desarrollé considerando varios factores propios de habitantes de El Carmen,
Manabi.
e Segmentacidn sociodemografica: hombres y mujeres de 30 a 45 afos de edad que
residan en el cantén El Carmen.
e Segmentacidn geografica: cantdn El Carmen Manabi. Radio de influencia aproximado de
10 km.
e Segmentacidn por intereses y afinidad: personas interesadas en temas relacionados a
finanzas personales, ahorro, emprendimientos, agricultura, educacion.
e Segmentacidn por intencidn: usuarios que en la Ultima semana han buscado en Google
“cdmo ahorrar dinero”, “mejor tasa de interés en Manabi” o “cooperativas seguras

Manabi”.



Estrategias a seguir para conseguir el posicionamiento esperado

El posicionamiento esperado de forma orgdnica se logrard a través de las lineas estratégicas que

se detalla en la Tabla 9.

Tabla9

Estrategias de posicionamiento orgdnico

Estrategia SEO Canal / Enfoque estratégicoy Cronograma / Proyecciony
plataforma audiencia organica frecuencia metas de
conversion
organica
SEO On-Page: Sitio web / Eje: educacién Ciclo de 8 meses Revertir el estado
marketing de Blog financiera. M1-2: atraccion. critico del trafico
contenidos corporativo Organizacién de M3-4: orgdnico actual (21

SEO On-Page:
optimizacion de
Focus Keywords

Arquitectura
Web y Meta-
etiquetas

articulos progresivos

segun el Customer

Journey de los socios

potenciales en el
cantén El Carmen,
respondiendo a
busquedas
informativas e

intenciones de ahorro

sin pauta.

Inclusidny
optimizacion técnica
de palabras clave de
alta intenciony

branding en Title Tags,

Meta Descriptions y

encabezados (H1, H2,

H3).

Ejemplos:
"Cooperativa de
ahorroy crédito La

Benéfica", "Educacién

financiera para
familias" y "Cémo
ahorrar parala
educacion".

consideracion.
M5-6: conversion.
M7-8: fidelizacion.

Optimizacién
inicial completa de
la estructura de la
paginay revisiones
técnicas
mensuales.

visitas mensuales)
mediante la
indexacién de
contenido de valor
constante.

Incrementar la
visibilidad en las
SERPs (paginas de
resultados de
Google) para
capturar la
intencién de
busqueda latente
de los usuarios
locales.




Estrategia SEO Canal / Enfoque estratégicoy Cronograma / Proyeccidny
plataforma audiencia organica frecuencia metas de
conversion
organica
SEO local: Ficha de Optimizacién del perfil  Actualizacién Dominar las
posicionamiento  Google local de la cooperativa  semanal de busquedas de
geografico Business en el cantén El publicaciones y mapa locales del
Profile Carmen.Enfoqueenla gestién diaria de canton y derivar
(Google obtencidn de resefias  opiniones o dudas  trafico orgdnico
Maps) de socios reales de los interesados.  calificado directo
(agricultores y hacia laweb o
comerciantes)y contacto de
publicacion de WhatsApp.
actualizaciones locales
para capturar
busquedas geograficas
(ej. "cooperativa cerca
de mi").
SEO técnico: Sitio Web Mejorar los tiempos Auditoria técnica Evitar la pérdida
optimizacidn de Mobile / UX de carga (Core Web mensual del sitio de trafico organico
experiencia movil Vitals), adaptabilidad web mediante (bounce rate)
para zonas rurales o herramientas de asegurando una
moviles de baja analitica (Google navegacion movil
velocidad de red y Search Console / fluida, agil y sin
correccion de errores PageSpeed) parala limitaciones
de rastreo. Inclusion optimizacion de la  técnicas.
de botones organicos experiencia movil.
de accién rapida hacia
canales de
comunicacion.
SEO Off-Page: Sitios web Generacion de enlaces  Estrategia de Incrementar la
construccion de aliados y externos organicos de  relaciones publicas autoridad de
autoridad medios alta calidad (backlinks)  digitales de dominio (Domain
(Linkbuilding) digitales desde blogs de ejecucion mensual  Authority) de la
locales finanzas o portales continua. cooperativa para

informativos del
cantén El Carmen y en
toda la provincia de
Manabi, apuntando
hacia el blog educativo
de La Benéfica.

competir
organicamente
contra la banca
tradicional de la
zona.




Nota. La tabla muestra las estrategias de optimizacién para motores de busqueda (SEO)

requeridas para mejorar la visibilidad orgdnica, la usabilidad técnica y el posicionamiento esperado del

producto "Ahorro Programado" de la Cooperativa de Ahorro y Crédito La Benéfica.

Inversidn, planificacion y recursos que se van a destinar

Tabla 10

Inversion en SEO

Concepto Detalle Inversién % de
mensual inversion
Desarrollo e Optimizacién de Core Web Vitals, maquetacion UX $800,00 33,33%
infraestructura del simulador interactivo y velocidad mavil.
PR Digital y Difusidn organica de articulos de educacién $1.500,00 66,67%
Linkbuilding financiera y colocacion de backlinks en periddicos y

portales locales de Manabi para aumentar la
Auditoria de Dominio.

Total inversiéon  $2.300,00 100%

Nota. La tabla muestra la inversion mensual destinada a SEO en La Benéfica.

Tabla 11

Planificacion de resultados en SEO

Objetivo

KPI

Resultado esperado (mensual)

Posicionamiento de
marca

Visibilidad de anuncios

Eficiencia de clics

Captacidn pasiva
Calidad del trafico

Fidelizacion econdmica

Alcance (reach)

Impresiones

Tasa declics
(CTR)

Leads generados
Tasa de rebote

Lifetime value
(LTV)

Mayor a 25.000 usuarios unicos al mes.

5.000 impresiones mensuales.

Mayor a 1,5%

50 solicitudes mensuales.
Menor al 25%

Permanencia en cuentas de ahorro programado mayor
a 12 meses.




Nota. La tabla muestra la planificacién de resultados mensuales conforme a la inversidn prevista
en SEO.
Tabla 12

Recursos a emplear en SEO

Area Nombre Descripcién
Talento Digital strategist Responsable de la optimizacién del presupuesto, indexaciény
Humano analisis de analitica.
Content creator Generacion de piezas visuales, artes adaptadas y disefio

grafico con enfoque de empatia familiar.

Asesor de captacion Encargado de recibir y cerrar los leads digitales que llegan
desde los formularios web o WhatsApp.

Tecnologia Google Analytics 4 Herramienta tecnoldgica para la medicidn de trafico y analisis
del comportamiento del usuario.

Plataforma La Micrositio transaccional donde el socio interactua con el
Benéfica en linea simulador interactivo para proyectar su dinero.
CRM Plataforma para realizar seguimiento y no perder el rastro de

los leads que ingresan.

Nota. La tabla muestra los principales recursos a utilizar en SEO.



Capitulo IV: E-mail marketing

Definir cdmo encaja la estrategia de email en nuestro plan de marketing digital

Arjun (2024) indica que el email marketing es una manera eficaz de mantener al dia a los clientes
de instituciones financieras con novedades, promociones, consejos, resolucidn de problemas frecuentes,
entre otras situaciones que permitiran que las entidades mejoren la satisfaccion del cliente, la
fidelizacidn y la retencion de socios.

En la actualidad, La Benéfica no ha realizado numerosas estrategias ni campanas digitales por
correo electrdnico, lo que representa una debilidad frente a otras instituciones financieras que tienen
procesos automatizados de comunicacién mediante este medio.

De acuerdo a la informacidn proporcionada por la institucidn, actualmente trabajan con una
empresa externa que se encarga de enviar los correos electrdnicos, con una capacidad maxima de
50.000 envios mensuales. Las creatividades son realizadas por el Area Comercial, seguidamente pasa a
una aprobacidén por la Gerencia General y después es enviado al Area Tecnoldgica, quienes son los
encargados de remitir el correo aprobado a la empresa encargada de enviar los emails.

Se propone el uso de email marketing como una herramienta que permita impactar a los socios
actuales que tiene la Cooperativa, enviando mensajes personalizados y diferenciados para cada
segmento, de acuerdo a su edad, intereses y capacidad de ahorro, con el propdsito de que se sumen a
los 1.018 socios que ya poseen una cuenta de ahorro programado.

Por otro lado, esta herramienta permitira dar un acompanamiento exclusivo para aquellas
personas que se encuentran interesadas en abrir una cuenta de ahorro programado y ser nuevos clientes
de la Cooperativa, pero que no han concluido con algunos pasos necesarios para realizarlo, funcionando

como un medio de recordacién para que el socio pueda completar su registro.



Origen de las BBDD

Las bases de datos o BBDD que tiene la Cooperativa funcionan con el sistema ORACLE y SQL, con
ubicacién ON PREMISE, y en NUBES INFORMATICAS en servidores externos, pero con acceso, manejo y
administracion local desde el sistema informatico de la Cooperativa, siendo manejada por los
colaboradores de la misma.

Cuando el nuevo socio o cuenta ahorrista ingresa a formar parte de La Benéfica, o su vez,
actualiza sus datos, debe ingresar cierta informacién personal que incluye: nombres completos, nimero
de cédula, nimero de teléfono moévil, direccién domiciliaria, direccion de correo electrénico, edad, sexo
y estado civil.

La Benéfica cuenta con aproximadamente 60.000 socios, de los cuales 35.000 ha actualizado su
informacioén, y de estos ultimos, 7.000 utilizan La Banca en Linea, habiendo confirmado con esto, 7.000

datos que se encuentran depurados y actualizados.

Objetivo de la o las campaiias

e Objetivo de conversidn: lograr que al menos el 2% de los socios actuales de la
Cooperativa que no poseen cuentas de ahorro programado, realicen la apertura de este
programa, mediante campanas segmentadas de email marketing basadas en su historial
de comportamiento en la institucion.

e Objetivo de fidelizacién: incrementar la tasa de permanencia en los planes de ahorro
programado en un 5% anual, mediante el envio de boletines mensuales personalizados
gue incluyan el estado del progreso de la meta del socio y consejos sobre como
optimizar su ahorro.

e Objetivo de recuperacion: reactivar al 25% de los usuarios entre 30 y 45 afios que

iniciaron el formulario de ahorro programado, pero no completaron todo el registro,



utilizando una secuencia automatizada tipo “carrito abandonado”, con el propésito de

convertir al 10% de esos prospectos en cuentas reales.

Secuencia de emails

Para La Benéfica se implementard una estrategia de email marketing automatizado, la cual se

integrara al customer journey con el objetivo de acompaniar al usuario en cada etapa del embudo de

conversion, que va desde el primer contacto hasta la contratacién y posterior permanencia en el

producto ofertado.
Tabla13

Secuencia de emails

Tipo de email Fase del Concepto éQué incluye? Objetivo
customer
journey
Bienvenida Reconocimiento Se envia cuando Presentacion dela Generar
(awareness) un usuario institucion, confianzaydara
completa sus trayectoria, conocer ala
datos en un seguridad, Cooperativa.
formulario. compromiso con el
desarrollo
economico del
canton, explicacién
de los servicios
financieros y
beneficios del
ahorro
programado.
Educacion Consideracion Se envia cuando Contenido Educar sobre la
financiera los usuarios educativo importancia del

abren el mensaje
de bienvenida o
interactudan con el
contenido digital
de la empresa.

relacionado con la
cultura del ahorro,
planificacién
financieray
cumplimiento de

metas econdmicas.

ahorro
programado




Tipo de email Fase del Concepto éQué incluye? Objetivo
customer
journey

Beneficiosdel  Consideracion Se envia a los Ventajas Convertir el

producto

Conversion

Recordatorios

Decisién

Decisién

usuarios que han
mostrado mayor
interés, como los
que han visitado
la pagina web,
utilizaron el
simuladoro
interactuaron con
campafias de
generaciéon de
leads.

Se envia a
usuarios que
presentan alta
intencién de
contratacion,
como aquellos
que iniciaronun
formulario,
solicitaron
asesoria o
visitaron varias
veces la pagina
web.

Se envia a los
usuarios que no
completaron el
proceso o que
abandonaron el
formulario.

competitivas del
ahorro

programado, tasas

de interés,

seguridad, respaldo

institucional y
facilidad de
apertura.

Llamadosala
accion claros,
enlaces directos,

botones de registro

y contacto por
WhatsApp

Recordatorios,
incentivos,
beneficios
adicionales o
mensajes de
urgencia.

interés inicial en
una intencion de
compra real.

Invitar al usuario
a abrir su cuenta
de ahorro
programado o
agendar una
asesoria
personalizada.

Recuperar al
prospecto
mediante
estrategias de
remarketing.




Tipo de email Fase del Concepto éQué incluye? Objetivo
customer
journey
Incentivos Fidelizacion Se envia a los Beneficios Asegurar la
usuarios que ya adicionales. satisfaccion del
forman parte del cliente e
ahorro incentivar a

programadoy
guienes han
cumplido un
progreso de su
ahorro en un
determinado
periodo de
tiempo.

continuar con el
ahorro
programado.

Nota. La tabla detalla la secuencia de emails que pueden ser utilizados de acuerdo a la etapa en

la que se encuentre el socio.

Estrategia de marketing automation

La estrategia de marketing automation para La Benéfica se basara en el customer journey, es
decir que el socio va a recibir informacién en cada etapa de la toma de decision. Para ello, es primordial
una comunicacién automatizada, personalizada y basada en el comportamiento del cliente, evitando el

envio masivo de correos sin segmentacion ni légica estratégica.



Figura 5

Flujo estructurado de los emails basado en triggers especificos
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Nota. La figura muestra el desglose de la automatizacién del envio de correos electrénicos de
acuerdo al comportamiento del socio.
Para evitar la saturacion de correos y conflictos entre flujos, se establece la siguiente jerarquia:

1. Flujo de abandono (maxima prioridad)

N

Flujo de conversion/interaccion

w

Flujo de bienvenida
4. Flujo de contenido general
Regla clave: un usuario no podra recibir mas de 1 correo por dia, aunque esté en multiples

flujos.



Si un cliente entra en varios escenarios, se prioriza el flujo con mayor intencion de conversiéony
los demas flujos se pausan o reprograman.

Para tener una adecuada optimizacidén y control en el envio de emails, se propone establecer
una frecuencia maxima de 3 a 4 correos por semana a cada socio. Asimismo, se implementara una
exclusién automatica si el socio realiza una determinada accidén deseada. Finalmente, se utilizard un

scoring para identificar leads cualificados.

Propuesta de valor en cada mail

De acuerdo a los objetivos planteados anteriormente, se presentan tres ejemplos de email
marketing y sus propuestas de valor, que seran utilizados en las campafias establecidas.

Figura 6

Ejemplo de email para el objetivo de conversion

W woveneco

N v sl ey

Hals, Sandra Méndez.

Coma socio valoso de La Bendfica, sabemos gue e esfuerzas por of ienesty de lu
famika en E1 Carrnen. ) Sabiss que puedes erpezar a consirur un capital seguro con
sola 510 al me=?

Nuestro AROITO Programado i ofrece una de kas mejones tesas de interss del
mercide, ideal pora planificar Sa proxims inversion, ks educsadn de tes hijps o una

emergencit

jActivalo hoy deeds tu Banca En Linez o visitanas en nuestra agencial

Nota. Realizado con Mailchimp, la imagen inicial se enlaza con la pagina web, mientras que el

botdn de accidn se enlaza con el inicio de sesion en la banca en linea.



Propuesta de valor: ofrecer una tasa preferencial para los socios actuales, incentivando el
traslado de su dinero hacia el ahorro programado.
Figura7

Ejemplo de email para el objetivo de fidelizacion

' La Benéﬁgq

tols, Sandra Méndez.

Queremas felalarte par W constanoa este mes. Gracias 3 (L abora programeda, tu
fando ha crecido un 5%.

Recuerda gue cada sports e< un paso mas hacia ese sueno que te prapusiste: tu
casa propla.

Caongejo dal mes: = automatizis tu sparte ceste lu cuenta de shoras, nunca
olvidards b mels.

La Banéfica: Crecemos juntos

Nota. Realizado con Mailchimp, la imagen inicial se enlaza con la pagina web, mientras que el
botdn de accidn se enlaza con el inicio de sesidn en la banca en linea.
Propuesta de valor: acceso a sorteos exclusivos para los socios que hayan cumplido con sus

metas en un limite de tiempo sin interrupciones (ej. 12 meses continuos).



Figura 8

Ejemplo de email para el objetivo de recuperacion

' La Benéfica

Hols, Sandra Méndsez.

Notamas que mostrasie nlerés en nuestre Plan de Ahorre Programada, pero no
terrinaste de complelar & registo
{Na dejes que of Sernpa pase! Asegurar of futura de i famiks en El Carmen es mas
sondlia de jo que crees y puedes hacerdo can montas minimas.
Si tuviste aiguna duda o necesites ayuda can el formulario, haz dic en el bolén de
abajo y un asesar le cortactard de inmedialo.

Nota. Realizado con Mailchimp, la imagen inicial se enlaza con la pagina web, mientras que el
botén de accidn se enlaza con WhatsApp para una asesoria personalizada

Propuesta de valor: ofrecer la exoneracidn de costos por apertura de cuenta si el registro finaliza
en menos de 24 horas.

KPI's de medida

Tabla 14

KPI’s de medida del email marketing

Categoria KPI Definicion Meta
Sugerida
Entregabilidad Tasa de entrega Porcentaje de correos que llegan Mavyor el
exitosamente a la bandeja de entrada de 80%
los socios
Interés Tasa de apertura Porcentaje de personas de 30 a 45 afos Mayor al 25%

que abrieron el correo en El Carmen

Interaccidn CTR (Click Trough Rate) Porcentaje de usuarios que hicieron clic en Entreel3yel
los botones de accidn 5%

Recuperacion  Tasade conversiénde  Usuarios que, tras el email de recuperaciéon, 10% de leads
lead finalizaron el formulario caidos




Categoria KPI Definicién Meta

Sugerida
Eficiencia CPL (Costo por lead) Costo invertido en email/Nuevos socios Menor a
captados $4,50
Retencion Tasa de bajas Socios que deciden dejar de recibir correos  Menor al 1%

(desuscripciones) de La Benéfica

Nota. La tabla muestra los principales indicadores a ser medidor con el uso del email marketing.

Inversion y planificacion de resultados
Tabla 15

Inversion en email marketing

Concepto Detalle Inversion
mensual
Plataforma Plan Essentials, lo que permitira tener un espacio de pruebacon  $6,50
(Mailchimp) los usuarios disponibles, los publicos y el acceso basado en
funciones

Disefio y contenido Creacidn de las piezas de correo electréonico y copywriting $150,00
de emails
Gestion de basede  Segmentacion y limpieza de los 136.539 socios $100,00
datos

Total inversion  $256,50

Nota. La tabla muestra la inversion mensual destinada a email marketing en La Benéfica.
Tabla 16

Planificacion de resultados en email marketing

Objetivo KPI Resultado esperado (mensual)
Conversién Tasa de conversion De 5 a 10 nuevas aperturas de cuentas de ahorro
interna programado
Retencidn Tasa de abandono de Menor al 1% del total de los socios que dejan de suscribirse
clientes para no recibir informacion de La Benéfica
Recuperacion Tasa dereactivacion ~ 10% de registros finalizados

Nota. La tabla muestra la planificacién de resultados mensuales conforme a la inversidn prevista

en email marketing.



Siguientes pasos y propuestas

La Benéfica requiere implementar acciones y estrategias que permitan mejorar su gestion en
cuanto a gestion de datos, personalizacién y eficiencia en campanas, por lo tanto, se propone una serie
de acciones orientadas a captacion, conversién y fidelizacion de socios de la institucién.

e Implementacion de CRM: su objetivo sera mejorar el seguimiento de potenciales
clientes interesados en el ahorro programado y optimizar la conversidn.

e Crear lead magnets: estrategia que se centrara en ofrecer contenido de valor de
acuerdo a los intereses del socio, a cambio de que el usuario provea de ciertos datos
personales, lo que permitird captar leads interesados para nutrirlos hasta lograr la
conversion.

e Aplicar test A/B en asuntos y contenidos: es importante probar diferentes versiones de
correos para identificar cuales generan mejores resultados, optimizando el rendimiento
de las campanias.

e Optimizar horarios de envio: analizar las horas en las que los mails tienen mayor tasa de

apertura, mejorando este indicador y generando un impacto mayor con las campafias.



Capitulo V: Redes sociales organico

Analisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso

Las redes sociales para La Benéfica no son un simple canal de difusién de informacidn, son el

inicio del embudo transaccional.

Actualmente, la cooperativa posee una base de datos de 35.000 socios con datos actualizados

qgue no estdn comprando el producto de ahorro programado, por lo que, invertir en marketing digital en

redes sociales como Facebook, Instagram y TikTok es importante, ya que solo manejan un modelo

netamente institucional y plano, a pesar de que estos canales son los mas utilizados en el pais, con un

91% de personas que utilizan estos medios de manera diaria (DataReportal, 2024).

Analisis de plataformas

Tabla 17

Andlisis de plataformas de redes sociales

Red social

Facebook

Instagram

TikTok

Situacidén actual

Rol estratégico
en el plan de
marketing digital

Segmentacion de
audiencia

Enfoque del
contenido

Difusion de comunicados
institucionales planos,
escaso valor educativoy
conversidn pasiva.

Canal para interactuar
con el segmento familiar
y comercial tradicional
del cantén.

Hombres y mujeres de 30
a 45 afios (comerciantes,
microempresarios y
agricultores).

Seguridad, solidez
institucional, requisitos y
transparencia de tasas de
interés.

Presencia con enfoque
rigido, conexion
intermedia con la
audiencia y falta de
embudos.

Conexién visual e
interactiva orientada a
la educacion financiera
y metas del hogar.

Profesionales,
emprendedores jovenes
y familias medianas en
fase de planificacion
financiera.

Educacion financiera,
simulaciones de ahorro,
tips de presupuesto y

cumplimiento de metas.

Uso limitado a contenido
masivo institucional, sin
segmentacioén de
rendimiento comercial ni
captacion activa.

Posicionamiento de marca
con contenido educativo
dindmico y formatos
agiles.

Jovenes agricultores,
nuevos emprendedores y
profesionales del canton.

Mitos del ahorro, errores
financieros comunes,
formatos paso a paso
breves y dinamicos.




Red social Facebook Instagram TikTok

Flujo de Redireccién directa a Enlace directo ala Enlace en biografia hacia

conversion WhatsApp Business para pagina web con canales de atencidn
cierre inmediato con simulador interactivo instantaneay simulador
asesores. para capturar datos. web corporativo.

Nota. La tabla muestra el analisis de las principales redes sociales a utilizar dentro del plan de
marketing digital.

Plan de contenidos

Las redes sociales seran el primer contacto para dirigir a los clientes al embudo de conversién,
atrayendo y haciendo descubrir el ahorro programado como su camino mads seguro para conseguir sus
metas, el trafico serd dirigido hacia la banca mévil o WhatsApp Business, para aclarar cualquier pregunta
relacionada con el producto. Las producciones se rotaran de forma semanal o quincenal seguin sea
necesario.

e Facebook (objetivo comunitario): personas entre 40 y 55 afios de edad, comerciantes,
agricultores, profesionales, con tono amigable y de confianza, brindan informacién
convincente de cdmo realizar un presupuesto familiar, y el porcentaje que se debe dirigir
al ahorro. Asimismo, existiran testimonios de personas conocidas en el cantén, que
lograron llegar a sus objetivos con el ahorro programado.

e Instagram (objetivo aspiracional juvenil): personas entre 20 y 30 afos, jévenes
profesionales, emprendedores y comerciantes utilizando un tono muy actual y visual, se
realizard reels con tips de microfinanzas de cada persona. Se usaran carruseles que
ensefian que una cultura de ahorro ayuda a utilizar mejor los recursos.

e Tik Tok (atractivo masivo): personas de entre 20y 32 afios de edad, brindan su
testimonio de que es mentira el mito de que es dificil ahorrar para alcanzar sus suefos,
cuando realmente se valora el esfuerzo y se tiene un “Ahorro Programado”, llevando a

mas personas al embudo.



Tabla 18

Estructura operativa del plan de contenidos para redes sociales orgdnico

Red Objetivo Recurso Visual Métrica
Social
Facebook Cultura Infografia claray facil de comprender, con pasos  Alcance organico.
financieray para preparar un presupuesto familiar mensual, Veces compartido.
testimonial alternada con imagenes reales de socios locales Comentarios
en su entorno de trabajo con frases destacadas. orgénicos.
Aplicacion estricta de la linea grafica institucional Mensajes directos.
(rojo y verde).
Instagram  Aspiracional e Carrusel moderno de 4 diapositivas enfocado en Tasa de interaccion
interaccion la reduccién de gastos cotidianos, (Engagement
Interactiva complementado con el uso de publicaciones Rate).
minimalistas de preguntas directas y stickers Elementos
interactivos de encuesta o cuestionario en stories.  guardados.
Clicsen el enlace
de la biografia.
Respuestas a
stories.
TikTok Atraccién de Video en formato User Generated Content Reproducciones de

audiencias e
identidad

grabado de manera orgdnica por una joven local
donde explica de forma cercana, sencillay
dindmica los beneficios cotidianos de la banca
movil y el ahorro programado diario.

video (Video
Views).
Tiempo de
reproduccion
promedio.
Comentarios.
Nuevos
seguidores.

Nota. La tabla muestra el plan de contenidos para redes sociales organico de La Benéfica.



Figura9

Ejemplos de contenido para cada red social
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Nota. Las figuras muestran un ejemplo del contenido que podria subirse a las redes sociales de

La Benéfica de acuerdo al segmento de clientes.

Marca tus KPl y objetivos

Tabla 19

KPI’s de medida para redes sociales orgdnico

Objetivo Descripcién Operativa KPI de Medida Meta (Plazo: 6 meses)
Especifico
Reactivar la Utilizar la base de datos de Leads de socios Reactivar el 5% de la
base social los socios actuales que estan  reactivados: registros base inactiva (1.750
inactivos en el producto completados por socios nuevos planes de
"Ahorro Programado", existentes. ahorro).
Generar Atraer nuevos clientes Volumen total de leads:  Captar 800 leads

demanda activa

Posicionar la
marca

mediante publicaciones en
Facebook e Instagram con
redireccién a WhatsApp.

Actualizar la comunicacién
en TikTok y Reels, utilizando
formatos de video corto.

cantidad de formularios y
chats comerciales

Reproducciones de video
(views): alcance
dindmico y organico.

mensuales calificados a
través de redes
sociales.

Conseguir 10.000
reproducciones
mensuales acumuladas
en TikTok.




Objetivo Descripcion Operativa KPI de Medida Meta (Plazo: 6 meses)

Especifico
Incrementar la Realizar contenido organico  Social share / veces Publicar 1 reel de
confianzadesus basado en testimonios compartido: viralidadde  testimonio exitoso al
socios reales de socios la confianza. mes en TikTok e

Instagram.

Nota. La tabla muestra los principales indicadores a medir en redes sociales organico.

Plan de contingencia

El plan de contingencia asegura que el plan de marketing de La Benéfica no dependa de
suposiciones. Si una métrica falla, el equipo tiene una accién inmediata para ajustar el contenido. A
continuacioén, se presenta el analisis concreto de las acciones segun la etapa del embudo que afectan.

Tabla 20

Plan de contingencia para redes sociales orgdnico

Etapa del Activador técnico Accidn correctiva de contingencia
embudo organico

Rendimiento Tasadeinteracciébn < Intervenir el formato visual inmediatamente.
creativoy de 3% en Instagram y Reemplazar los comunicados planos institucionales por
alcance TikTok formatos de video vertical bajo el esquema UGC

enfocado en micro-storytelling y testimonios reales.

Eficiencia del Clics en enlace de Modificar los llamados a la accién dentro de las
canaly captacién  biografia < 1.5% del publicaciones organicas de Facebook e Instagram.
alcance total Implementar dinamicas interactivas

(cuestionarios/stories) mudando hacia un enfoque de
beneficio (“Calcula tu meta de ahorro”).

Optimizacién de Tasa de abandono Auditar la usabilidad del micrositio del simulador.

la conversién del formulario>40%  Simplificar los campos obligatorios del formulario weby
optimizar la automatizacién del desvio rapido hacia
WhatsApp Business para asistir al socio en tiempo real.

Nota. La tabla muestra el plan de contingencia con las principales acciones correctivas en redes

sociales orgdnicas.



Lanzamiento y planificacion

El cronogramay enfoque estratégico se lo realiza de acuerdo al funnel organico de 8 meses por

lo cual el despliegue de los contenidos se ejecutara de forma escalonada entre los meses de mayo y

diciembre de 2026. Cada fase mensual responde a un objetivo especifico del proceso de decision del

cliente interno y externo del cantén El Carmen.

Tabla 21

Estructura general de generacion de contenido por etapa del funnel orgdnico

Temporalidad Etapadel Enfoque Objetivo Estratégico Lineas Tematicas
Funnel Principal del Organicas de Guia
Contenido
Mes 1 Atraccion Generar Posicionarlamarcaen  Lanzamiento de la nueva
visibilidad la comunidad. identidad visual y pilares
de marca.
Mes 2 Atraccion Educarsobreel Capturar atenciéon “éPor qué no puedes
ahorro resolviendo problemas. ahorrar?”, “Tips de
ahorro faciles”.
Mes 3 Consideracion  Explicar el Detallar el “cQuéesel ahorro
producto funcionamiento del programado?”,
ahorro programado. beneficios de la COAC.
Mes 4 Consideracion  Generar Transparentar la “Comparacion: banco vs.
confianza seguridad y el respaldo  cooperativa”, avales de
financiero. la SEPS.
Mes 5 Conversién Captar leads Incentivar la apertura “Abre tu cuenta desde
organicos de cuentas sin pauta S$1”, metodologias de
comercial. registro digital.
Mes 6 Conversién Apertura de Cierre y canalizacion “Cumple tus metas con
cuentas hacia WhatsApp nosotros”, metas segun
institucional. el ciclo local.
Mes 7 Fidelizacion Retenciony Fortalecer la lealtad y Difusion de testimonios
comunidad el valor de vida del reales y logros de
socio. clientes.
Mes 8 Optimizacidn Escalar Evaluar rendimientoy Contenido interactivo,
resultados ajustar lineas encuestas de

tematicas.

satisfacciény
comunidad.




Nota. La tabla muestra la estructura general para generacion de contenido para redes sociales.

Para dar viabilidad operativa diaria al equipo de comunicacidn corporativa y asegurar un flujo

constante que alimente el algoritmo de forma organica, se establece la siguiente estructura semanal fija.

Tabla 22

Estructura de gobernanza operativa semanal para creacion de contenido

Dia Tipo de Actividad operativa técnica Objetivo del dia
contenido

Lunes Planificacidon Revision del calendario editorial semanal y Organizacion del
analisis de tendencias locales. equipo.

Martes Atraccién Desarrollo de contenido educativo puroy Generacion de trafico
resolucidn de un problema financiero. masivo.

Miércoles Consideracién Explicacién detallada de los atributos y Evaluacién por parte
beneficios del Ahorro Programado. del usuario.

Jueves Conversién Publicacidon con llamado a la accidn (CTA) Captacion de
directo orientado al registro organico. prospectos.

Viernes Control Auditoria internay revisién de métricas Medicion de
orgdnicas acumuladas en la semana. rendimiento.

Sébado Feedbacky Produccion audiovisual en formato verticaly ~ Optimizacion técnica.

grabacién realizacion de ajustes de contenido.
Domingo  Branding Publicacion de corte institucional-emocional ~ Conexién e identidad

enfocado en valores y familia.

de marca.

Nota. La tabla muestra la estructura de operatividad semanal para el contenido de redes

sociales.

El lanzamiento y planificacidn de la estrategia de redes sociales organicas para la La Benéfica

representa la transicién de una comunicacidn institucional pasiva a un modelo interactivo de educacién

financiera adaptado al cantdn El Carmen. Su viabilidad radica en un cronograma secuencial de ocho

meses que acompafiia el ciclo de decisién del socio, desde la atraccidn hasta la fidelizacion, y en una

matriz de gobernanza semanal que optimiza los recursos de comunicacidn. Al diversificar los formatos



segun el perfil demografico de cada plataforma y establecer auditorias fijas basadas en la tasa de

interaccion (engagement rate), se garantiza un ecosistema digital sostenible. Este enfoque técnico

consolida la confianza reputacional de la institucidn, transformando el canal orgdnico en un motor

eficiente para la captacidn del producto de ahorro programado.

Inversién, rendimiento esperado y recursos destinados

Tabla 23

Inversion, rendimiento esperado y recursos destinados

Diadela Etapa del contenido Inversidn operativa
semana
Lunes Atraccion Lanzamiento de contenido enfocado en capturar la atencion
inicial de la audiencia local.
Martes Consideracion Publicaciones orientadas a educar financieramente al socio
sobre los beneficios del producto.
Miércoles Testimonios/validacién  Contenido interactivo basado en casos de éxito reales para
la evaluacién positiva del usuario.
Jueves Conversién Publicaciéon con llamado a la accidn (CTA) directo orientado
al registro organico de prospectos.
Viernes Control/auditoria Inversidn de tiempo en analitica para revisar las métricas
organicas acumuladas en la semana.
Sébado Feedback y grabacion Produccidn audiovisual en formato vertical (Reels/TikToks) y
realizacion de ajustes de contenido.
Domingo Branding Publicacion de corte institucional-emocional enfocada en

valores y el nucleo familiar.

Nota. La tabla muestra la inversion en infraestructura operativa de la landing page y en la

gobernanza del tiempo/recursos porque esto no se mide en pauta publicitaria.



Tabla 24

Rendimiento esperado en redes sociales orgdnico

Métrica de Objetivo/resultado esperado Impacto estratégico
rendimiento
organico
Tasa de Mavyor al 3% para Instagramy Garantiza que el contenido educativo sea

interaccion

Costo de
adquisicion
organico (CAO)

Viralidad de la
confianza

Reactivacion dela
base de datos
interna

Flujo de
conversion final

TikTok

Formula contable interna: (Sueldo
CM+Herramientas) /Leads
adquiridos

Minimo 10.000 reproducciones
acumuladas vy 1 reel testimonial al
mes

Reactivar el 5% de la base interna
inactiva (1.750 nuevos planes de
ahorro programado)

Redireccién unificada y fluida

relevante, dejando a un lado el modelo
netamente institucional.

Monitorea la eficiencia financiera interna,
evaluando el costo operativo de la captacién
sin pauta.

Valida la aceptacidn comunitaria y el alcance
organico de las experiencias de éxito de los
socios del cantén.

Utiliza los canales organicos para educar
hacia el ahorro programado.

Asegura la correcta derivacion del trafico
organico mediante enlaces en biografiay
menus directos hacia WhatsApp Business o
el simulador de la landing page.

Nota. La tabla muestra el rendimiento esperado con el uso de redes sociales orgdnicas.

Tabla 25

Recursos destinados para redes sociales orgdnico

Area Perfil Funcién
Talento Digital Responsable de la auditoria interna, revision de métricas orgdnicas
Humano strategist acumuladas y optimizacion del presupuesto.
Content Encargado del copywriting empatico, disefio grafico, produccién
creator audiovisual en formato vertical y realizacidn de ajustes técnicos.
Asesor de Encargado de receptar y gestionar las solicitudes de apertura que
captacién llegan desde los canales digitales o derivaciones a WhatsApp.

Tecnoldgico Google
Analytics 4

Herramienta analitica para medir el comportamiento del usuarioy la
efectividad de las conversiones organicas.




Area Perfil Funcion

Banca en linea Micrositio transaccional e interfaz del simulador interactivo donde el
usuario proyecta sus metas de ahorro.

CRM Plataforma para realizar el seguimiento oportuno de los prospectos y
evitar la pérdida de trazabilidad comercial.

Nota. La tabla muestra los principales recursos a utilizar en redes sociales organicas.



Capitulo VI: Modelos de compra redes sociales

Seleccion de Redes Sociales donde invertir

Se ha seleccionado un ecosistema mix de dos plataformas principales basados en el
comportamiento digital de los habitantes y sectores productivos de El Carmen - Manabi:

e Meta Ads (Facebook e Instagram): Facebook sigue siendo el canal de comunicacion
comunitaria, comercial y agricola por excelencia en Manabi, de tal forma que permite
segmentar con precision a microempresarios, comerciantes locales y profesionales en el
rango de 30 a 45 afios, que reciben utilidades o generan excedentes y buscan estabilidad
una opcién para ahorrar o invertir el dinero.

o TikTok Ads: se selecciond como canal complementario con el objetivo de impactar a la
base de socios mas jovenes (empleados del sector privado y comercial con
dependientes) mediante narrativas visuales dindmicas (formatos de video de 15
segundos) enfocadas en la educacidn financiera y el desafio del ahorro a mediano plazo,

redirigiendo el trafico al canal de atencién rdpida que es el WhatsApp.

Anadlisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso

La Benéfica utilizara redes sociales pago como parte de su estrategia digital debido al alto nivel
de uso de Facebook e Instagram en el cantdn El Carmen. Estas plataformas permitiran llegar de manera
directa al publico objetivo conformado por hombres y mujeres entre 30 y 45 afios interesados en ahorro,
emprendimientos, agricultura y estabilidad financiera.

El punto de partida de la campafia se basa en la necesidad de incrementar la visibilidad del
producto de ahorro programado y aprovechar temporadas de alta liquidez econémica, como el pago de
utilidades en Ecuador. Por ello, la estrategia buscara conectar emocionalmente con los usuarios

mediante anuncios enfocados en crecimiento econdmico, seguridad financiera y planificacion familiar.



El principal objetivo de la campafia en Meta Ads sera posicionar el ahorro programado como una
herramienta de inversion inteligente y accesible para los habitantes de El Carmen. Ademas, se pretende
generar trafico hacia la landing page institucional y captar leads calificados mediante formularios y
contacto inmediato por WhatsApp, facilitando el proceso de conversién digital.

Estructura de las campaiias de publicidad

El lanzamiento de la campafia se realizara por etapas para asegurar una promocion exitosa
desde el inicio. En |la primera semana, se configurara toda la parte técnica: conexidn con Meta Ads,
administracion de anuncios y disefio de la estructura basica de la estrategia publicitaria.

Tabla 26

Estructura de las campanias de publicidad

Nivel 1: Objetivo: posicionar al ahorro
Campania programado como una
inversién inteligente.

Nivel 2: Variables principales: Ejemplo: hombres y mujeres interesadas en
Conjunto de Ubicacion: El Carmen, Manabi. temas relacionados con finanzas personales,
anuncios Edad: 30 a 45 afios de edad. ahorro, emprendimientos, agricultura, educacion.
Nivel 3: Variaciones creativas enfocadas
Anuncios en inversion, ahorro

programado y seguridad

financiera.

Nota. La tabla muestra la estructura que tendran las campafias de publicidad.

Crear una campaiia

En Ecuador, el pago de utilidades es un momento importante de alta liquidez (hasta el 15 de
abril de cada afio), por lo que, para La Benéfica representa una oportunidad perfecta para captar fondos,

posicionando al ahorro programado como la mejor herramienta de inversion inteligente.

Nombrar la campaiia: Invierte tu esfuerzo: Haz que tus utilidades crezcan



Figura 10

Configuracion inicial de la campafia digital en Meta Ads para La Benéfica
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Nota. La figura muestra el proceso de creacién de la campafia “Invierte tu esfuerzo: Haz que tus
utilidades crezcan”.

Elegir el objetivo de la campana

Figura 11

Eleccion del objetivo de la campaiia para La Benéfica
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Nota. La figura muestra el objetivo de clientes potenciales mediante subasta como medio de

compra.



Test A/B
Figura 12

Test A/B para optimizacion de contenido en Meta Ads
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Nota. La figura muestra que se realizara un test A/B durante 7 dias, comparando qué anuncios
funcionan mejor, comparando su rendimiento mediante costo por resultado.

Optimizacidn del presupuesto de la campaia

Figura 13

Optimizacion del presupuesto de la campafia en Meta Ads
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Nota. La figura muestra el presupuesto diario a invertir de $15,00 en la campafia.



Figura 14

Programacion de presupuesto en Meta Ads
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Nota. La figura muestra una programacién de presupuesto entre marzo y abril (meses en los que
la gente recibe sus utilidades) con el objetivo de llegar a mas publico objetivo.

Crear los conjuntos de anuncios

Figura 15

Creacion de los conjuntos de anuncios para la campafia en Meta Ads
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Nota. La figura muestra el conjunto de anuncios creado para productos y servicios financieros en

Ecuador.

Nombre del conjunto de anuncios

Figura 16

Nombre del conjunto de anuncios para la campafia en Meta Ads
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Nota. La figura muestra el conjunto de anuncios creados para audiencias similares a las que ya

cuentan con ahorro programado con el objetivo de maximizar el nimero de clientes potenciales.



Presupuesto y calendario

Figura 17

Presupuesto y calendario de la campafia en Meta Ads
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Nota. La figura muestra el presupuesto diario de $5,00 para la campafia que empezard el 01 de

febrero y terminara el 30 de abril de 2027.



Publico/segmentacién

Figura 18

Publico/segmentacion de los anuncios de la campafia en Meta Ads
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Nota. Las figuras muestran la segmentacidn del publico objetivo clasificado en hombres y
mujeres entre 30 y 45 afios que sean pequeiios empresarios, con nuevos empleos, que tengan interés en

temas de agricultura, pesca y silvicultura, alimentacidn y restaurantes y empleados de pequefias

empresas, y cuyos intereses sean la agricultura y las cuentas bancarias.

Ubicacion
Figura 19
Ubicacion de la camparfia en Meta Ads
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Nota. La figura muestra que los anuncios se mostraran en El Carmen, Manabi.

Crear Anuncios
El anuncio tendra como enfoque de propuesta de valor el conectar emocionalmente con el

esfuerzo laboral anual que hacen las personas con el ahorro programado que les permita comprar un

terreno, mejorar un negocio o asegurar la educacion de los hijos.



Nombre del anuncio: Tus utilidades, el inicio de tu propia meta

Figura 20

Configuracion del anuncio en Meta Ads
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Nota. La figura muestra la configuracion del nombre del anuncio en Meta Ads.

Formato

Figura 21

Configuracion del anuncio
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Nota. La figura muestra el formato de imagen que se utilizara en el anuncio y que también sera

publicado con otros en el mismo bloque de anuncios.

Creatividad

Figura 22

Creatividad del anuncio
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Nota. La figura muestra la creatividad que se utilizard en el anuncio de la campafia en Meta Ads.

Copy

1j iTu esfuerzo del afio merece convertirse en un gran logro!



Recibir tus utilidades es el momento perfecto para planificar el futuro de tu negocio, tu hogar o
la educacidn de tu familia. No dejes que ese ingreso extra se diluya en gastos diarios; hazlo crecer con el
Ahorro Programado de La Benéfica.

@rus utilidades, el inicio de tu meta propia:

iTotalmente accesible! Inicia tu plan con aportes desde $10 mensuales.

e Propdsito local: Un sistema disefiado para respaldar el crecimiento de los comerciantes

y agricultores de El Carmen.
e Seguridad absoluta: Tu dinero crece bajo el respaldo de la SEPS y la solidez de tu
cooperativa de confianza.

1 jcCalcula tu proyeccién ahora mismo! Dale clic al botdn de abajo, usa nuestro simulador
interactivo y un asesor de captacidén te guiara de inmediato por WhatsApp para abrir tu cuenta 100%
digital. -

[Botén de Accidn: Registrarse / Mds informacion]

Revisary publicar

Figura 23

Revision y publicacion del anuncio
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Nota. La figura muestra la revisidn del anuncio para corregir errores y realizar la publicacién

correspondiente.



Capitulo VII: Display

Analisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso

En la actualidad, La Benéfica no tiene presencia digital en diarios digitales locales y sitios web
financieros mediante el uso de anuncios display, lo que genera una desventaja competitiva frente a otras
instituciones que si lo realizan.

Mediante el uso de este tipo de anuncios, se puede llegar a conectar emocionalmente con
hombres y mujeres de 30 a 45 afios de edad que buscan un producto de ahorro programado, ya que en
el canton El Carmen existe gran cantidad de personas que buscan invertir su dinero para el crecimiento
de sus emprendimientos o para el cumplimiento de metas personales.

Dentro de los objetivos que se pretende alcanzar con el uso de anuncios display estan:

e Generar un flujo constante de tréfico cualificado hacia la pagina web de La Benéfica.

e Recuperar a los usuarios que mostraron interés inicial en el ahorro programado, pero
gue no finalizaron su registro.

e Optimizar lainversidn en publicidad mediante la segmentacidn por capas que incluya
caracteristicas sociodemograficas, intereses, intenciones y el contexto en el que se

encuentra el cliente.

Seleccion de alternativas de campaiias: afiliacidn, network ads
Network Ads (redes publicitarias)

Segun Mailchimp (2023), las redes publicitarias son sistemas que consolidan espacios
publicitarios de varios sitios en linea, lo cual permite a los anunciantes colocar sus promociones en
diversas paginas digitales mediante un Unico medio.

Entre las plataformas de publicidad mas comunes se hallan las que permiten exhibir comerciales

en sitios de noticias, blogs, plataformas de contenido y aplicaciones moviles. Estas plataformas brindan



recursos de segmentacién que facilitan la orientacién de los anuncios en funcién de factores como la
ubicacidn, intereses, habitos de navegacién o datos demograficos de los usuarios.

Para La Benéfica, emplear redes publicitarias podria ser una excelente manera de divulgar el
producto de ahorro programado en pdginas web que traten sobre economia, emprendimiento o finanzas
personales, lo que incrementa la visibilidad del producto y ampliard su alcance en el ambito digital.

Esta alternativa es la mejor opcidn, ya que permite tener una amplia expansidn teniendo un
direccionamiento hacia el servicio de ahorro programado. La versatilidad de Network Ads permitira
llegar al nicho de mercado que se quiere atacar, siendo uno de los objetivos principales del presente
proyecto.

Objetivos de las campafias: branding, performance

e Objetivo de branding: posicionar a la Cooperativa de Ahorro y Crédito La Benéfica como
institucion financiera lider en el fomento del plan de ahorro programado en El Carmen,
Manabi, logrando aumentar el alcance de sus publicaciones educativas de ahorro
durante el primer trimestre.

o Objetivo de performance: generar al menos 100 solicitudes mensuales de apertura para
el plan de ahorro programado por medio de anuncios de display, manteniendo un CPL

eficiente.

Definicidn de las campaiias y plan de medios
Campaiias de branding
El objetivo serda aumentar el reconocimiento de la Cooperativa y del producto de ahorro
programado, mediante anuncios display en medios digitales con alta presencia en el cantén El Carmen,
como periddicos digitales, revistas en linea, portales de noticias locales y sitios web relacionados con
economia, emprendimiento y finanzas personales. Este tipo de campafias permitira generar alcancey

recuerdo de marca, impactando a usuarios que alin no conocen de este producto.



Campanas de performance

El objetivo serd la generacidn de leads y la conversidn de usuarios interesados en socios del

producto ahorro programado, y, para ello, se utilizaran anuncios display dirigidos a usuarios con

intencién de busqueda relacionada con ahorro, inversién o planificacidn financiera, mostrando

publicidad en sitios web especializados, blogs financieros, portales informativos y aplicaciones moéviles

qgue formen parte de redes de publicidad digital como Google Display Network o plataformas DSP.

Tabla 27

Plan de medios del plan de marketing digital

Medio digital

Tipo de campaiia

Objetivo

Porcentaje de
inversion

Periddicos digitales locales (El
Carmen / Manabi)

Revistas digitales de economia
Yy hegocios

Portales de noticias nacionales

Sitios web financieros y blogs
econdémicos

Google Display Network (GDN)

Remarketing en sitios weby
apps

Email / automatizaciéon

Branding

Branding
Branding /
Performance
Performance
Performance

Conversion

Fidelizaciéon

Alcance y reconocimiento

Posicionamiento del ahorro
programado

Generar visibilidad y trafico

Generacion de leads

Captacion por
segmentacion

Recuperar usuarios
interesados

Retencidn de socios

25%

15%

20%

15%

15%

5%

5%

Nota. La tabla muestra el plan de medios a utilizar en anuncios display.

Creatividades y formatos

Las piezas creativas tendran el objetivo de promocionar el producto de ahorro programado,

destacando la seguridad de la Cooperativa, los beneficios del ahorro planificado y la importancia de

cumplir metas financieras. Se dirigirdn a hombres y mujeres del cantén El Carmen interesados en

mejorar su estabilidad econdmica que tengan entre 30 y 45 afios, por ello, para las campafias de



branding se utilizardn anuncios informativos que fortalezcan el reconocimiento institucional, mientras
qgue en las campanas de performance se incluirdn llamados a la accién que inviten a solicitar
informacién, simular el ahorro o dar inicio a la apertura de cuenta.

Figura 24

Ejemplo de creatividad en formato display para la promocidn del producto ahorro programado
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i

Nota. La figura muestra un ejemplo de anuncio en formato display utilizado para campanas de

branding y performance del producto Ahorro Programado de La Benéfica.

Planificaciéon y modelo de compra

La planificacién y modelo de compra para La Benéfica se realizard mediante el uso de compra
programatica basada en pujas inteligentes, configuradas para maximizar conversiones bajo un CPL
controlado. Este sistema en tiempo real permitira competir por espacios publicitarios premium en
multiples sitios web y aplicaciones, priorizando dindmicamente a los usuarios ubicados en el cantén El
Carmen.

Asimismo, el método de pago a utilizar con los anuncios display serd el coste por accion, el
mismo que permitira pagar una vez que se abra una nueva cuenta de ahorro programado de un cliente
proveniente de un anuncio colocado en los sitios web financieros o los medios de noticias locales

digitales.



Recogida de audiencias

La recopilacién de audiencias puede realizarse mediante diversas fuentes de datos y
herramientas tecnoldgicas que permiten analizar el comportamiento digital de los usuarios y
comprender sus intereses, necesidades y patrones de consumo en entornos digitales, sin embargo, para
La Benéfica, se han seleccionado los siguientes:

Datos propios o First-Party Data

La recopilacién de first-party data puede realizarse a través de los usuarios que visitan la pagina
web institucional, interactdan con los contenidos publicados en redes sociales o solicitan informacion
sobre los productos financieros ofrecidos por la institucion.

Datos provenientes de plataformas publicitarias

Otra fuente importante para la recogida de audiencias proviene de las plataformas de publicidad
digital, las cuales permiten segmentar a los usuarios en funcion de diferentes criterios demograficos,
geograficos y de comportamiento. Estas plataformas analizan la actividad de los usuarios en internet y
permiten identificar perfiles con intereses especificos, facilitando la creacién de audiencias
personalizadas para las campafias publicitarias (Ryan, 2016).

Entre los principales criterios de segmentacidn que pueden utilizarse se encuentran la ubicacidn
geografica, la edad, los intereses personales, el comportamiento de navegacion y la interaccién con
contenidos relacionados con temas financieros. En el caso del producto de ahorro programado, estas
herramientas permitirian identificar usuarios interesados en educacion financiera, planificacién
econdmica, emprendimiento o gestién del ahorro personal.

Inversién, KPI's objetivos y recursos empleados

Tabla 28

Inversion anuncios display

Elemento Inversion Distribucion
mensual




Pauta digital

Produccidny
herramientas

$1.500

$800

60% en periddicos digitales locales.
20% en revistas digitales.
20% portales de noticias nacionales.

Disefio de artes
Suscripcidn a herramientas de automatizacion (email
marketing)

Nota. La tabla muestra el desglose de inversidn para pauta y produccidn digital.

Tabla 29

KPIs objetivos anuncios display

Categoria KPI Meta 2026
Branding Alcance (reach) Mayor a 50.000 usuarios Unicos en el mes en El Carmen, Manabi
Leads generados  Obtener 100 solicitudes mensuales de aperturas de cuentas en
ahorro programado.
Impresiones Alcanzar las 10.000 impresiones mensuales en campaiias Display
Ads.
Costo por click Mayor a 1,5%
(CTR)
Performance Costo por lead Entre $2,50-S5,00 por lead
(CPL)
Tasa de 10% de los leads que abren el plan de ahorro programado
conversion
Fidelizacion  Lifetime Value Permanencia en el plan de ahorro programado mayor a 24 meses

(LTV)

Nota. La tabla muestra los indicadores clave de desempefio y la meta a alcanzar durante el afio

2026.

Finalmente, para ejecutar este plan de marketing digital se necesitan los siguientes recursos.

Tabla 30

Recursos empleados anuncios display

Area

Nombre del recurso

Descripcion

Talento
Humano

Digital Strategist

Responsable de pauta y optimizacidn del presupuesto




Area Nombre del recurso Descripcién

Content Creator Generacion de artes para laimplementacién en
display ads.

Asesor de captacion Encargado de cerrar los leads digitales

Tecnologia Google Analytics 4 Medicién de tréafico y analisis del comportamiento de

los usuarios.

Plataforma digital La Micrositio donde el cliente puede simular cuanto

Benéfica En Linea dinero generard con el plan de ahorro programado

CRM Plataforma que servird para no perder de rastro los

leads que llegan por WhatsApp o formularios.

Financieros Pauta y produccidn $3.700 mensuales de acuerdo al detalle establecido
digital en el item de Inversién

Nota. La tabla muestra el desglose de los recursos que se empleardn para llevar a cabo el plan de

marketing digital.



Capitulo VIII: Compra programatica

Analisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso

La Benéfica tiene presencia digital en su pagina web, banca virtual y redes sociales, sin embargo,
no han desarrollado campaiias digitales pagadas a través de la compra programatica, siendo una
desventaja frente a otras instituciones financieras que si utilizan este tipo de herramientas.

Al analizar datos internos, La Benéfica tiene un total de 136.539 socios, de los cuales apenas
1.018 tienen cuentas de ahorro a plazo fijo, incluido los del plan de ahorro programado
(Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, 2026), lo que justifica la necesidad de la
implementacién de campafias digitales para captar y fidelizar a los socios que utilizan este servicio.

La implementacion de campafias de compra programatica permitiria mejorar la eficiencia de la
inversioén publicitaria, optimizar la segmentacién de audiencias y ampliar el alcance digital del producto
de ahorro programado. Ademss, este tipo de estrategia facilita la compra de publicidad basada en
audiencias y no Unicamente en medios, lo que permite impactar a usuarios con mayor probabilidad de
interés en los productos financieros ofrecidos por la Cooperativa.

Los principales objetivos de la compra programatica dentro del plan de marketing digital son:

e Incrementar la captacidn de potenciales clientes interesados en el ahorro programado.
e Mejorar la visibilidad digital de la Cooperativa.
e Optimizar la inversion publicitaria mediante segmentacién avanzada.
e Aumentar el trafico hacia los canales digitales de la Cooperativa.
Definicidn de audiencias
Para las campanas digitales se utilizard una activacion de first-party data, la misma que sera

recolectada por medio de una DMP.



e Audiencias de retargeting de alta intencidn: identificacién de usuarios que han
interactuado con el simulador de ahorro, pero que no han completado el formulario
respectivo.

e Segmentacidn por comportamiento interno: uso de los correos electrénicos de los
socios que no poseen una cuenta de ahorro programado para crear audiencias
personalizadas.

e Audiencias lookalike: por medio del uso de la informacién de los 1.018 socios que
tienen una cuenta de ahorro programado, se identificard los patrones de
comportamiento similares en caracteristicas financieras para buscar nuevos socios en el
canton.

Tipo de compra

Subasta abierta

Una vez que se han analizado los diferentes tipos de compra, se ha definido a la subasta abierta
como el modelo de compra ideal para La Benéfica, ya que, al ser una entidad financiera reconocida en el
cantén, puede competir con otras instituciones para conseguir la mayor cantidad de anuncios posibles.

La subasta abierta se ha consolidado como el modelo de compra programdtica mas utilizado y se
refiere a un sistema de puja en tiempo real, donde varios participantes (empresas, marcas, etc) compiten
en simultdneo para que sus anuncios lleguen al usuario en un momento determinado y de acuerdo a
diferentes variables (Pérez Galan, 2021). Estas variables principalmente se relacionan con el
comportamiento del usuario como la ubicacidn, intereses o comportamiento de navegacion, siendo asi
como plataformas tecnolégicas definen qué anuncio se debe mostrar.

Para implementar la subasta abierta, se utilizard un sistema de puja inteligente, enfocado en
maximizar las conversiones dentro de los limites del CPL definido, esto permitira que se priorice el

alcance hacia los usuarios que se encuentran en el cantdn El Carmen, identificando el comportamiento



de navegacién para que exista una mayor probabilidad de que se complete el formulario para abrir una
cuenta de ahorro programado.

Asimismo, mediante este modelo, los anuncios de la institucidn podrdan ser parte de multiples
sitios web, aplicaciones moviles y plataformas digitales de acuerdo al segmento definido.

Campainias y objetivos

Camparia de prospecting: “Ahorro con propdsito”

Objetivo: impactar al 60% de hombres y mujeres de 30 a 45 afos residentes en el cantén El
Carmen a través de campafias digitales para generar flujo constante de tréfico cualificado hacia la pagina
web y alcanzar un CTR superior al 0.30% durante los primeros tres meses de implementacién.

La campanfia busca captar la atencién del segmento definido que adn no son clientes de La
Benéfica o no conocen el ahorro programado, esta campafia serd lanzada en diarios digitales de El
Carmen y revistas financieras.

Figura 25

Ejemplo campaiia de prospecting
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Nota. La imagen muestra una simulacidon de una campafia de prospecting utilizando anuncios
display.

Camparia de retargeting: “Tu meta estd cerca”



Objetivo: recuperar al 25% de los usuarios que abandonaron los formularios de ahorro
programado sin completarlos, mediante el uso de anuncios dindmicos con mensajes de urgencia o
beneficios adicionales para lograr una tasa de conversidn del 5% del trafico recuperado.

La campafia serd dirigida Unicamente a personas que ya visitaron la pagina web, pero que no
realizaron ninguna accion, por lo que se enfocard en revistas especializadas de finanzas con espacios de
alta visibilidad.

Figura 26
Ejemplo campafia de retargeting
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Nota. La imagen muestra una simulacidon de una campaiia de retargeting utilizando anuncios
display.

DSP’s y alternativas (google GDN)

Dentro del ecosistema de la compra programatica existen plataformas tecnoldgicas conocidas
como DSP (Demand Side Platform) que permiten a los anunciantes comprar inventario publicitario en
diferentes medios digitales y ad exchanges desde una Unica interfaz.

Entre las principales plataformas DSP se encuentran Google Display & Video 360, MediaMath,

Amazon DSP y The Trade Desk



Para el presente plan de marketing digital se propone utilizar principalmente Google Display
Network (GDN), debido a su amplio alcance dentro de sitios web, aplicaciones méviles y plataformas de
video. Esta red permite segmentar audiencias por intereses, comportamiento y ubicacién geografica,
facilitando la difusién de los anuncios hacia usuarios con mayor probabilidad de interés en productos
financieros.

A medida que las campafias evolucionen, se propone implementar The Trade Desk como un DSP
para maximizar la precisidon de las campafias. Esta alternativa permitira segmentar a audiencias entre 30
y 45 afios que consumen contenido fuera del buscador de Google, como aplicaciones de juegos o
servicios de streaming locales, siendo algo primordial para lograr posicionamiento en El Carmen.

Creatividades

Se disefiaran piezas gréficas que resalten la seguridad y ahorro familiar mediante mensajes
directos como "Asegura el futuro de tu familia en El Carmen con nuestro Ahorro Programado”. El
contenido visual es muy importante para captar socios ya que mediante fotografias y artes de alta
calidad se genera mayor recordacion.

El mensaje va dirigido a hombres y mujeres de 30 a 45 afios, conectando emocionalmente con
sus metas personales de vivienda, ahorro o crecimiento personal. En las campafias de prospecting, los
anuncios destacaran la facilidad de aperturay la solidez de La Benéfica para captar nuevos socios en El
Carmen. Para el retargeting se emplearan beneficios exclusivos que incentiven a quienes ya conocen la
Cooperativa a completar su registro digital, buscando convertir la intencidn de ahorro en una accién
concreta, optimizando cada impacto para maximizar la rentabilidad de la inversidn publicitaria.

Figura 27

Simulacion de anuncios display de La Benéfica en medios digitales
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Nota. La figura muestra ejemplos de como se visualizardn los anuncios en formatos display.

Tabla 31

Formatos de anuncios display

Formato Nombre Dimensiones Uso en campaiias
Técnico (px)

Banner Leaderboard 728 x 90 Ideal para la parte superior de blogs financieros o
Horizontal portales de noticias.
Skyscraper Skyscraper 160 x 600 Acompafiamiento del usuario mientras se desliza
Lateral Ancho por una pagina mientras lee un articulo.
Rectangulo Medium 300 x 250 Se integrard dentro del contenido de articulos
Medio Rectangle financieros.
Bannerpara  Mobile 320 x50 Indispensable para captar socios que navegan
Movil Leaderboard desde su celular en El Carmen.
Rectangulo Large 336 x 280 Utilizacién de imagenes que generen empatia como
Grande Rectangle una familia frente a su nuevo emprendimiento

gracias al ahorro programado.




Formato Nombre Dimensiones Uso en campaiias
Técnico (px)

Media Pagina Half-Page Ad 300 x 600 Utilizacién en campaiias de lanzamiento o
promociones por temporadas especiales.

Nota. La tabla muestra los formatos que se utilizaran en los anuncios display y cémo seran

utilizados.

Inversidn prevista

Para la compra programatica se tiene previsto invertir en plataformas DSP como Google GDN,
creatividades y adaptaciones y en DPM para recolectar, organizar y activar la informacién de los usuarios
que realizan alguna accién por medio de los anuncios.

Tabla 32

Inversion prevista compra programdtica

Concepto Inversion % del total
Subasta abierta (GDN/DSP) $1.300 72%
Creatividades y adaptaciones de formatos $350 20%
Data Management Platform $150 8%
Total inversion mensual $1.800 100%

Nota. La tabla desglosa la inversion prevista al utilizar compra programatica para las campaias
digitales.

La subasta abierta estara dividida en estrategias de prospecting y retargeting de acuerdo a los
objetivos planteados anteriormente.

Tabla 33

Desglose inversion subasta abierta

Estrategia Inversion Objetivo KPI
Prospecting $910 Atraccion de nuevo trafico en El Carmen Alcancey CTR
Retargeting $390 Conversidn de usuarios que abandonaron la CPLy

pagina web sin realizar ninguna accién Conversién




Total inversion

subasta abierta

$1.300

Nota. La tabla muestra el desglose de la inversién en subasta abierta de acuerdo a los objetivos

planteados.

KPI’s de medida

Tabla 34

KPI's de medida para la compra programdtica

Categoria KPI Definicidn Objetivo Meta
Sugerida
Alcance Impresiones Numero de veces que el Medir el alcance de > 500.000
anuncio aparece en visualizaciones en El Carmen-  al mes
pantalla. Manabi.
Interaccion  CTR (Click Porcentaje de personas Medir el nimero de personas 0,10% a
Trough Rate)  que hicieron clic en el gue ingresan a la pagina web 0,30%
anuncio. por medio del anuncio.
Costo CPM (Costo Lo que la Cooperativa Medir la eficiencia de los $1,50 -
por mil) paga por cada 1.000 anuncios mediante la subasta  $2,50
visualizaciones. abierta.
Conversiéon  CPL (Costo Cudnto cuesta conseguir Medir la cantidad de < $5.00
por Lead) gue un socio potencial personas que ingresan a la por socio
llene el formulario de pagina web y completan los
ahorro programado. formularios de ahorro
programado.
Calidaddel  Tasade Porcentaje de usuarios Medir la cantidad de < 50%
trafico Rebote gue entranalawebdesde personas queingresanala

el anuncio y salen sin
interactuar.

pagina web, pero no realizan
ninguna accion.

Nota. La tabla muestra el desglose de los principales objetivos a medir con el uso de la compra

programatica.



Capitulo IX Inbound marketing

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

La implementacién de inbound marketing en La Benéfica ayudara a mitigar la brecha comercial
que afecta a la institucidn, donde el 99,2% de la base de datos interna se encuentra inactiva al no tener
el producto de ahorro programado. Cutler (2020), indica que las instituciones financieras tradicionales se
enfrentan a distanciamientos con los usuarios porque existe una comunicacidén corporativa y plana, por
lo que, esta estrategia hara que exista atraccion de forma orgdnica y voluntaria a los usuarios mediante
la creacidn de contenido de calidad enfocado en el ahorro con propdsito, guiando al cliente de forma
progresiva.

El inbound marketing se relaciona con la estrategia SEO debido a que el contenido educativo en
redes sociales alimenta esta estrategia, indexando términos locales y capturando intenciones de
busqueda informativas sin depender de presupuestos publicitarios (Fishkin, 2018). Por otro lado, Chaffey
y Chadwick (2019), indican que también tiene relacién con el SEM y Meta Ads, ya que al derivar a los
usuarios hacia una landing page con contenido relevante y con tiempo de carga optimizado, los
algoritmos de subasta otorgan un nivel de calidad mas alto, reduciendo el CPC y maximizando el ROI

publicitario.

Definicidn del ciclo de compra de cada proyecto

El ciclo de compra para el producto de ahorro programado de La Benéfica se desarrollara bajo la
metodologia inbound marketing, acompanando al usuario desde el descubrimiento de una necesidad
financiera hasta la contratacion del producto. Este proceso inicia cuando el prospecto identifica una
necesidad relacionada con el ahorro para metas especificas como educacion, vivienda, emprendimiento
o emergencias. En esta etapa, el usuario busca informacion y recomendaciones en medios digitales,

redes sociales y motores de busqueda.



Posteriormente, el potencial socio entra en una fase de consideracidn, donde compara
alternativas de ahorro y evalla la confianza, beneficios y respaldo que ofrecen las instituciones
financieras. En este punto, La Benéfica debe proporcionar contenido educativo y herramientas que
permitan al usuario comprender las ventajas del ahorro programado y los beneficios de pertenecer a la
cooperativa.

Una vez generado el interés, el prospecto pasa a la fase de conversidn mediante formularios,
landing pages o canales de atencidn digital como WhatsApp Business. Posteriormente se desarrolla la
etapa de cierre, donde el usuario formaliza la apertura de su producto financiero. Finalmente, la fase de
fidelizacidn busca mantener una relacidn continua con el socio mediante contenido personalizado,
seguimiento comercial y programas que incentiven el uso permanente del ahorro programado,
generando nuevas oportunidades de vinculacion con otros productos financieros.

Definicion y estrategia para la fase de atraccion

La fase de atraccion tiene como objetivo captar la atencién de personas del cantén El Carmeny
zonas cercanas que actualmente no cuentan con un plan estructurado de ahorro o que poseen
necesidades financieras futuras. Esta etapa busca generar trafico cualificado hacia los activos digitales de
La Benéfica mediante contenido relevante y educativo que responda a las inquietudes reales de los
usuarios.

La estrategia se fundamentara en la generacién de contenidos orientados al ahorro con
propdsito, educacién financiera y planificacion econémica familiar. Para ello se utilizardn publicaciones
en redes sociales, videos cortos, articulos de blog y material descargable que ayuden a resolver dudas
frecuentes relacionadas con el ahorro programado. Esta metodologia permitird atraer usuarios de
manera organica y fortalecer el posicionamiento digital de la cooperativa.

Adicionalmente, se implementaran acciones de SEO para posicionar contenidos relacionados con

” u

busquedas como “cdmo ahorrar para una meta”, “ahorro programado en El Carmen” o “mejor



cooperativa para ahorrar”. Paralelamente, se ejecutaran campanas SEM y Meta Ads para ampliar el
alcance de los contenidos y dirigir trafico hacia landing pages optimizadas. Segun la teoria de analitica
digital, es fundamental identificar las fuentes de tréfico, analizar el comportamiento de los usuarios y
medir indicadores como tasa de rebote, tiempo de permanencia y conversiones para optimizar

continuamente la estrategia de captacién y mejorar la calidad de los visitantes obtenidos.

Definicidn y estrategia para la fase de conversion
Para la implementacién de estrategias y tacticas en el producto de ahorro programado de La
Benéfica se recopilara informacidn de los visitantes atraidos, pero que no concretaron una accidn
especifica, convirtiéndolos en clientes potenciales.
En esta etapa se busca transformar a los socios interesados en pertenecer a la cooperativa o
activar algun producto especifico en leads calificados, esto se lo podra realizar mediante:
e Formularios faciles de llenar que estaran vinculados a landing pages informativas.
e Contenidos emocionales que muestran que la Benéfica es una institucion confiable y de
renombre en El Carmen.

e Incentivos de entrada como asesoria personalizada.

Automatizacién de respuestas mediante WhatsApp Business.

Esta fase tiene como objetivo la reduccion de la friccidn y facilita que el socio avance hacia la
decisién concreta de ingresar al ahorro programado.

Definicidn y estrategia para la fase de cierre

El objetivo de esta fase sera transformar los leads calificados provenientes de redes sociales y de
la pagina web en aperturas reales de cuentas de ahorro programado, aplicando estrategias como el
envio automatico de correos informativos para aquellas personas que usaron el simulador de ahorro,
pero que no completaron su registro, implementando una calificacion de leads, priorizando a los

usuarios que hayan tenido mas de dos interacciones con el simulador. Asimismo, se podra aplicar un



cierre mediante WhatsApp Business para aquellas personas que necesitan asesoria personalizada para
completar su registro.

Estas acciones permitiran que exista una sincronizacién entre el trafico captado por las
campafias de SEM y Meta Ads con un asesor de captacion, eliminando la friccidén y el abandono de los

usuarios.
Definicidn y estrategia para la fase de fidelizacion
En la fase de fidelizacidn serd primordial incrementar el valor de vida del socio (LTV), asegurando

los aportes mensuales de los socios, convirtiéndolos en promotores organicos de la cooperativa. Dentro

de las estrategias a implementar estara la creacidn de un programa de educacion financiera, el que
consistird en el envio mensual de boletines con tips de finanzas y presupuestos adaptados al tipo de vida
en el cantén. Asimismo, se implementaran alertas automatizadas como mensajes personalizados cada
vez que un socio cumpla una meta de manera continua, incentivandolos a seguir con su objetivo.

La fidelizacidon impactara directamente en los actuales y posibles nuevos socios, asegurando que

exista una permanencia mayor a 24 meses en este tipo de cuentas, por lo que, el integrar campafias
digitales con testimonios reales también mejorara esta fase.

KPI's de medida

Tabla 35

KPI’s de medida para inbound marketing

KPI de medida Objetivo Propdsito
CTR Alcanzar un CTR mayor al 2% en Validar la relevancia, atractivo visual e
campafias SEM y mayor al 1.5% en impacto del mensaje de los anuncios
publicaciones en Meta Ads. frente a la audiencia local.
Tasade Menor al 40% en la landing page del Auditar la calidad del trafico web y
interacciones producto. asegurar que la pagina web no actie

de forma pasiva.

CPL Entre $2,50y $5,00 por registro Garantizar la eficiencia financiera de la
calificado. pauta publicitaria.




KPI de medida Objetivo Propésito
Volumen de leads 100 solicitudes mensuales a través de  Transformar a los visitantes en
calificados formularios. prospectos reales.

Tasa de conversion
web

Tiempo de
permanencia
promedio

Tasa de activacion
de leads

Permanencia y
fidelizacion del
socio

Mayor al 4% sobre el trafico total
derivado del simulador.

Mayor a 1.5 minutos de retencién por
sesién de usuario.
Convertir el 5% de los leads

mensuales en aperturas reales.

Permanencia continua mayor a 24
meses.

Evaluar la eficacia técnica del
simulador de ahorro y los formularios.

Confirmar el enganche y la lectura
efectiva del contenido de educacién
financiera.

Sincronizar el trafico captado con el
asesor de captacion.

Medir el incremento del valor de vida
del socio y la constancia de sus
aportes.

Nota. La tabla muestra los principales indicadores a medir en la estrategia de inbound

marketing.

Recursos destinados

Tabla 36

Recursos destinados para inbound marketing

Tipo

Recurso

Funcion

Humano

Tecnoldgico

Landing pages
informativas

Formularios digitales

Simulador de ahorro

Correos informativos
automaticos

Contenido

Asesor de captacion

WhatsApp Business

Contenido educativo
y emocional

Encargado de recibir el trafico sincronizado de las campaiias,

brindar atencién personalizada y realizar el cierre comercial.

Canal automatizado y de atencion instantdnea para resolver

dudas frecuentes, reducir la friccion y enviar alertas de metas

cumplidas.

contenido relevante.

Paginas de destino optimizadas con tiempo de carga reducido y

Herramientas faciles de llenar e integradas en la web para la
recopilacion de datos.

Herramienta interactiva web que actia como disparador de

correos informativos en caso de abandono.

Email marketing para la nutricién y seguimiento de leads
calificados que no completaron un registro.

Articulos de blog, boletines mensuales de finanzas adaptados al
cantoén, videos cortos, infografias y testimonios reales.

Nota. La tabla muestra los principales recursos a utilizar dentro del inbound marketing.



Capitulo X Analitica

Software de medicion (software que vamos a utilizar)

Las entidades financieras actuales no necesitan medir simples clics accidentales, sino
comportamientos complejos y flujos de conversidn de los usuarios dentro de las plataformas web
(Ortegay Cabrera, 2022), por lo que, implementar Google Analytics 4 (GA4) sera el mejor software de
medicidn.

GA4 contiene herramientas como inteligencia artificial y machine learning, lo que permitird
realizar andlisis predictivos del comportamiento de los socios y modelar la atribucién de canales de
forma exacta (Sainz, 2021).

Asimismo, se implementara Meta Business Suite, Google Tag Manager y el CRM institucional
para llevar un registro de métricas clave de SEO, SEM y redes sociales, permitiendo auditar la calidad de

los contenidos publicados.

Funcionamiento de la tecnologia (pixel, tag container)

El funcionamiento del ecosistema de analitica se basa en la sincronizacidn automatica de
etiquetas de rastreo sin alterar el cédigo fuente de la web.

Google Tag Manager (tag container) centraliza y administra de forma remota todas las
herramientas de medicidén en un solo contenedor digital (Sainz, 2021), por lo que, eventos como clic en
“Calcular ahorro programado”, clic en el botdn de WhatsApp, scroll tracking y envio de formularios
estaran centralizados, pudiendo verificar el interés que existe en este producto de La Benéfica.

Por su parte, el Pixel de Meta recopilara los datos del comportamiento e interacciones que
tienen los usuarios dentro de las redes sociales, midiendo indicadores como alcance, leads y

conversiones asistidas.



Kpi’'s: de visita, calidad y fuente

Tabla 37

KPI’s de visita, calidad y fuente

Categoria GA4 Meétrica Objetivo Proposito
Adquisicién Sesiones Alcanzar un minimo de 600 Revertir el déficit critico
(Traficoy sesiones por mes en la web actual de atraccidn a la
Fuentes) web (21 visitas al mes).

Interaccion
(Engagement)

Conversiény
Rentabilidad

Predictivas

Sesiones por
fuente/medio

Tasa de
interacciones
(Engagement rate)

Tiempo de
interaccion
promedio

Tasa de conversion
de usuarios

Costo por evento
clave (CPL)

Probabilidad de
abandono

Prediccion de
conversion

Atribuir 60% a Google / cpc
(SEM) y 40% a canales
organicos.

Mantener una tasa >60% en la
landing page del producto.

Registrar un tiempo en
pantalla activa >90 segundos.

Lograr una conversion = 4%
sobre los usuarios activos.

Mantener el costo por registro
entre $2.50 y $5.00.

Identificar y etiquetar al 90%
de usuarios con alta tendencia
a abandonar.

Segmentar usuarios con alta
intencién de capitalizar su
dinero en ahorro programado
en los préximos 7 dias.

Monitorear la procedencia
del tréfico y el rendimiento
de la pauta publicitaria.

Asegurar que el usuario
interactue con el contenido
y no abandone el sitio de
inmediato.

Confirmar el enganchey la
lectura efectiva de las guias
de ahorro y requisitos.

Evaluar la eficacia técnica
del simulador web y
efectividad del formulario.

Controlar la rentabilidad
financiera de las campanias
en Google y Meta Ads.

Activar el retargeting
inmediato antes de que el
usuario olvide el plan de
ahorro.

Exportar estas audiencias a
Google Ads para acelerar la
captacién en El Carmen.

Nota. La tabla muestra los principales indicadores de visita, calidad y fuente.

Test A/B y medicion

Con el objetivo de optimizar continuamente el rendimiento de las campafias digitales de La

Benéfica, se implementaran pruebas A/B en los principales puntos de contacto digitales del producto



ahorro programado. Esta metodologia permitird comparar dos versiones de un mismo elemento para
identificar cual genera mejores resultados en términos de interaccién y conversién.

Las pruebas se realizaran sobre elementos estratégicos como titulos de anuncios, llamados a la
accion (CTA), imagenes, formularios, landing pages y mensajes de WhatsApp. Por ejemplo, se podran
comparar mensajes como “Empieza a ahorrar para tus suefios” frente a “Cumple tus metas con un
ahorro programado”, analizando cudl genera una mayor cantidad de clics o registros.

La medicién de resultados se efectuard mediante Google Analytics 4, Google Tag Manager y
Meta Business Suite, herramientas que permitirdn monitorear indicadores como tasa de conversién,
porcentaje de rebote, tiempo de permanencia, clics en botones de contacto, formularios completados y
trafico generado por cada campafia. Los resultados obtenidos permitiran tomar decisiones basadas en
evidencia y optimizar permanentemente la experiencia digital de los usuarios, reduciendo la friccion en
el proceso de captacién y aumentando la cantidad de socios potenciales interesados en el producto de
ahorro programado.

Generacion de UTM

Para la implementacién de la estrategia digital de La Benéfica sera fundamental utilizar
parametros UTM (Urchin Tracking Module), los cuales permiten etiquetar las URL empleadas en
campafias digitales para identificar con precisién el origen del trafico registrado en Google Analytics 4.
Segun Chaffey y Chadwick (2019), la correcta identificacion de las fuentes de trafico es esencial para
evaluar el desempefio de las acciones de marketing digital y optimizar la inversion realizada. Asimismo,
la atribucidn digital permite comprender el recorrido que realiza el usuario antes de una conversién,
facilitando la toma de decisiones basada en datos (Kaushik, 2020).

La implementacidon de UTM permitira diferenciar el trafico proveniente de campafias SEM, Social
Media Paid, email marketing y otros canales digitales, facilitando el analisis del comportamiento de los

usuarios en cada etapa del embudo de conversidn. De acuerdo con Kingsnorth (2022), la medicién de los



puntos de contacto dentro del customer journey contribuye a mejorar las estrategias de captaciény
conversion. Esto permitird a La Benéfica identificar los canales con mayor capacidad para generar trafico
cualificado, leads y conversiones para el producto de ahorro programado, optimizando continuamente la
asignacion de recursos y el rendimiento de las campanfas digitales.

Tabla 38

Pardametros UTM utilizados para la identificacidn y atribucion del trdfico digital

Parametro Funcion

utm_source Identifica la fuente especifica del trafico (Google, Facebook, Instagram, correo
electronico o WhatsApp).

utm_medium Identifica el medio utilizado para adquirir el trafico (cpc, social_paid, email, organic,
referral).

utm_campaign Permite identificar el nombre de la campafia ejecutada.
utm_content Diferencia variantes de anuncios, creatividades o llamados a la accion.

utm_term Permite registrar las palabras clave asociadas a campafias de busqueda pagada
(SEM).

Nota. La tabla muestra los principales pardmetros UTM utilizados para identificar el origen,
medio, campanfa y contenido del trafico generado por las acciones de marketing digital de La Benéfica.
Tabla 39

Ejemplo de implementacion de pardmetros UTM en campafas SEM

Parametro Valor
utm_source google
utm_medium cpc
utm_campaign ahorro_programado
utm_term ahorro_programado_ecuador
utm_content anuncio_texto_a

Nota. La tabla presenta un ejemplo de etiquetado UTM aplicado a una campafia de busqueda

pagada (SEM) en Google Ads para el producto de ahorro programado.



Tabla 40

Ejemplo de implementacion de pardmetros UTM en campafias Social Media Paid

Parametro Valor
utm_source facebook
utm_medium social_paid

utm_campaign ahorro_programado

utm_content video_testimonio

Nota. La tabla presenta un ejemplo de etiquetado UTM aplicado a una campafia de publicidad
en redes sociales (Social Media Paid) mediante Meta Ads para el producto de ahorro programado.

La implementacién de parametros UTM permitird a La Benéfica identificar con precision el
origen del trafico y el desempefio de cada canal digital. Esta metodologia fortalecerd los procesos de
analitica y atribucidn, facilitando la toma de decisiones basadas en datos reales. Como resultado, sera
posible optimizar las campanas de captacién, mejorar la rentabilidad de la inversidon y aumentar la

generacioén de leads para el producto de ahorro programado.



Conclusiones

e El plan de marketing digital soluciona la brecha comercial de La Benéfica, donde solo el
0,74% de los socios usa el ahorro programado. Al integrar estrategias se SEOQ, SEM en
concordancia de frase y automatizacion en inbound marketing, la web pasa de ser un
catdlogo pasivo a un motor de captacion de clientes activa.

e Laimplementacién de un plan de marketing digital integral permitird a la Cooperativa de
Ahorro y Crédito La Benéfica fortalecer la captacion y fidelizacién de socios, optimizando
la toma de decisiones mediante el analisis de datos y el desempefio de sus canales
digitales.

e El proyecto evidencia que la utilizacidén de los KPIs constituye un elemento fundamental
para medir la efectividad de las acciones de marketing digital, facilitando el control, la
mejora continua y el logro de resultados sostenibles para la Cooperativa de Ahorroy

Crédito La Benéfica.



Recomendaciones

e Activar de manera inmediata Google Analytics 4 y Tag Manager para medir eventos clave
como el simulador de ahorro y activar campafias de recuperacién automatizadas.
Asimismo, se debe ejecutar la gobernanza de contenidos semanal segun el ciclo local
para optimizar el presupuesto del plan de marketing digital.

e (Capacitar al talento humano interno en la ejecucion de la gobernanza operativa semanal
y el calendario editorial de contenidos orgdnicos. Esto garantizara que los canales
digitales se mantengan actualizados y alineados al ciclo econdmico del cantdn,
permitiendo auditar el rendimiento de cada plataforma sin depender de agencias
externas.

e Implementar un seguimiento permanente de los KPlIs establecidos en el plan de
marketing digital, ya que estos indicadores permitirdn evaluar el desempefio de las
estrategias, optimizar la toma de decisiones y garantizar el cumplimiento de los objetivos

de captacién y retenciéon de socios.
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