
Colección: Irreemplazables en la Era de la IA™​
“Porque el liderazgo empieza por ti” 

Este no es un ebook más.​
Es una guía práctica diseñada para líderes que, en un entorno 
donde la tecnología y la inteligencia artificial avanzan sin 
pausa, buscan asegurar que su liderazgo, sus decisiones y sus 
resultados se mantengan relevantes y sostenibles. 

Fue concebida y escrita desde un lugar de convicción 
profunda: combinando la claridad estratégica con la fuerza 

del amor genuino por el impacto positivo, el poder personal que nace de la experiencia, y la 
esencia de lo que significa liderar con integridad. Cada concepto, herramienta y marco aquí 
incluidos han sido seleccionados con un único propósito: aportar valor real que pueda 
transformar, de forma tangible, la manera en que lideras y generas resultados. 

La experiencia demuestra que la mayoría de las transformaciones que fracasan no lo hacen 
por limitaciones técnicas, sino por factores invisibles que erosionan el rendimiento: 
resistencia interna, desalineación cultural, pérdida de foco estratégico o falta de 
compromiso de los equipos. Estos elementos rara vez aparecen en los indicadores, pero 
determinan el éxito o el fracaso de cualquier iniciativa. 

Aquí encontrarás herramientas y marcos de acción concretos para: 

●​ Identificar y anticipar riesgos que pueden frenar tu estrategia. 

●​ Proteger y potenciar tu capacidad de liderazgo en entornos de alta disrupción. 

●​ Utilizar la tecnología —incluida la IA— como un multiplicador de resultados, no 
como un sustituto. 

●​ Mantener la competitividad sin comprometer la cohesión de tu equipo ni el futuro 
de tu organización. 

Este material está disponible en formato PDF para que puedas consultarlo fácilmente. Si 
prefieres la versión editable, al final encontrarás el enlace al centro de descargas para 
obtenerlo en Word y adaptarlo a tus necesidades. Cada semana se añadirá un nuevo ebook a 
la colección, hasta completar 25 en total. Solo tendrás que visitar el centro de descargas 
para descubrir qué hay de nuevo cada semana. 

Si este contenido llegó a tus manos, no es por casualidad: eres la persona correcta, en el 
momento correcto y con las circunstancias adecuadas para que esta información marque 
una diferencia real. Y quizá, al ponerla en práctica, descubras que también puede ser el 
inicio de una transformación para otros.Porque en la nueva era, el verdadero valor no está 
solo en la tecnología que usas, sino en tu capacidad para liderar con visión, precisión y 
propósito. 
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Tema central del ebook 
Medir impacto del marketing consciente​
Enfoque: Guía práctica para líderes de marketing y crecimiento orientados a resultados 
sostenibles, reputación positiva y contribución social/ambiental. 

 

Secciones iniciales 

Introducción: ¿por qué medir el marketing consciente? 

Porque lo que no se mide se diluye. Y lo que se mide mal, se distorsiona. Medir el 
marketing consciente exige tres capas integradas: 

1.​ Desempeño comercial (interacción y conversión). 
2.​ Capital reputacional (percepción, confianza, afinidad). 
3.​ Contribución ampliada (retorno financiero y huella social/ambiental).​

La magia aparece cuando estas capas conversan en un mismo tablero y en ciclos de 
mejora continua. 

Propósito de la guía (5 objetivos) 

1.​ Clarificar los indicadores críticos de un marketing con propósito. 
2.​ Proveer herramientas y plantillas listas para implementar. 
3.​ Ejemplificar con casos hipotéticos aplicados al día a día. 
4.​ Conectar métricas con objetivos de negocio y de impacto. 
5.​ Inspirar una cultura de decisiones basada en datos y en valores. 

Cómo usar esta guía 

●​ Lectura lineal para comprender el marco completo. 
●​ Consulta puntual de plantillas y checklists. 
●​ Trabajo colaborativo: involucra a Growth, Producto, Ventas, CX y Sostenibilidad. 
●​ Reflexión continua: itera cada 30–60–90 días. 
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Desarrollo del tema (Módulo central) 
1. KPIs de interacción y conversión 

Definición 

Métricas que evidencian cómo interactúan las audiencias con tus activos (redes, web, 
contenidos, eventos) y qué porcentaje avanza a las acciones clave (leads, trials, ventas, 
referidos). En marketing consciente, estos KPIs excluyen el “ruido de vanidad” y 
priorizan señales con intención real. 

Marco práctico 

Organiza tus KPIs en embudos trazables con UTMs estándar y eventos medidos (por 
ejemplo, GA4 + CRM): 

●​ Atracción: alcance cualificado, CTR en piezas de valor, % tráfico orgánico, visitas 
de alta intención. 

●​ Engagement útil: tiempo en contenido pilar, profundidad de scroll, % usuarios que 
descargan una guía o guardan una publicación. 

●​ Activación: tasa de lead con doble opt-in, % pruebas que completan “aha moment”, 
demos agendadas. 

●​ Conversión: tasa de cierre por canal y por campaña, ticket promedio, CAC. 
●​ Lealtad y recomendación: repetición de compra, NPS transaccional, referidos. 

Claves: 

●​ Define eventos “esenciales” (no más de 8–10) para evitar tableros inoperables. 
●​ Diseña segmentos de calidad (nuevos vs. recurrentes, orgánico vs. pago, por 

intención). 
●​ Alinea cada KPI a una hipótesis de valor (“si X contenido educativo aumenta el 

tiempo de lectura, entonces Y conversión a demo sube 15%”). 

Ejemplo aplicado (caso hipotético) 

Una startup de educación digital lanza una serie de micro-cursos gratuitos con IA. 
Hipótesis: “quien completa al menos 2 micro-cursos en 14 días tiene 3× más probabilidad 
de pagar la suscripción”. 

●​ Eventos clave: ver_microcurso, completar_microcurso, crear_lista_estudio, 
inicio_trial, convertir_plan. 

●​ Hallazgo: el tiempo de retención en la lección 1 > 6 min predice activación; se 
optimiza ese módulo, se mejora onboarding y la tasa de conversión a pago sube de 
4.8% a 7.2% (hipotético). 
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Ejercicio paso a paso 

Objetivo: construir el embudo mínimo medible en 10 días. 

●​ Roles: Growth (R), Data (A), Producto (C), Ventas/CX (I). 
●​ Insumos: mapa de eventos, UTMs, naming convention, acceso GA4/CRM, backlog 

de contenidos. 
●​ Tiempo: 10 días (workshop 2 h + instrumentación + validación + tablero). 
●​ Entregables: documento de eventos, UTMs estandarizados, tablero de embudos y 

cohorte base. 

Pasos: 

1.​ Taller 2 h para definir 8–10 eventos esenciales y 5 UTMs. 
2.​ Instrumentar eventos y probar con tráfico interno. 
3.​ Validar consistencia (muestreo de 50 sesiones). 
4.​ Crear tablero de embudos con vistas por canal y cohorte. 
5.​ Presentar hallazgos y decisiones (dos experimentos A/B). 

Plantilla – Embudo de interacción y conversión 

Etapa Evento/Acció
n KPI Meta Línea 

base 
Frecuenci

a 
Responsabl

e 
Observacione

s 

[Ejemplo] 
Activación 

Completa 2 
micro-cursos 

% 
usuarios 
que 
completa
n ≥2 en 
14 días 

25% 14% Semanal Growth 
Hipótesis: 
+retención → 
+pago 

        

Checklist (4–6 ítems) 

●​ ¿Los eventos esenciales son ≤10 y están documentados? 
●​ ¿Todos los enlaces tiene UTMs homogéneos? 
●​ ¿El tablero segmenta por canal, cohorte y dispositivo? 
●​ ¿Existe un proceso de QA de datos semanal? 
●​ ¿Cada KPI responde a una hipótesis accionable? 
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KPIs sugeridos 

●​ Tasa de activación por canal. 
●​ Conversión a demo/trial y a pago. 
●​ % usuarios que alcanzan el “aha moment”. 
●​ CAC por canal y LTV/CAC. 
●​ % leads de alta intención (double opt-in). 
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2. Métricas de reputación y percepción 

Definición 

Indicadores que capturan cómo te ve la audiencia: confianza, afinidad de valores, 
credibilidad de marca y riesgo reputacional. Se nutren de señales cualitativas y 
cuantitativas. 

Marco práctico 

Combina tres fuentes: 

1.​ Escucha social (mención, alcance cualificado, sentimiento). 
2.​ Voz del cliente (NPS relacional, CSAT, CES, verbatims). 
3.​ Prueba social (testimonios verificables, UGC genuino, participación en 

comunidades). 

Buenas prácticas: 

●​ Define diccionarios de temas: ética de IA, inclusión, transparencia, impacto local. 
●​ Usa muestreos de verbatims para entender matices (no solo el score). 
●​ Instala alertas tempranas de crisis (picos de negatividad, temas sensibles). 

Ejemplo aplicado (caso hipotético) 

Una marca de fintech lanza una función de redondeo para donar a causas ambientales. El 
social listening detecta dos preocupaciones: “¿a qué fundaciones?” y “¿comisiones?”. Se 
publica un informe de transparencia y se habilita elección de causa. Resultado 
hipotético: ↑ 18% en sentimiento positivo y ↓ 35% en dudas de comisiones en 30 días. 

Ejercicio paso a paso 

Objetivo: montar un radar reputacional en 14 días. 

●​ Roles: Comunicación (R), Data (A), CX (C), Legal/Compliance (I). 
●​ Insumos: herramientas de escucha, encuestas NPS/CSAT, diccionario de temas, 

política de respuesta. 
●​ Tiempo: 14 días. 
●​ Entregables: tablero de percepción, informe quincenal y playbook de respuesta. 
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Pasos: 

1.​ Definir temas críticos y umbrales de alerta. 
2.​ Configurar escucha social por palabras clave y canales. 
3.​ Levantar NPS relacional (muestra representativa). 
4.​ Construir tablero (sentimiento, top issues, NPS y verbatims). 
5.​ Rutina de revisión quincenal y acciones correctivas. 

Plantilla – Radar de reputación y percepción 

Fuente Indicador Meta Línea 
base Frecuencia Responsable Acción 

[Ejemplo] 
Social listening 

% sentimiento 
positivo 70% 52% Quincenal PR/Comms 

Informe 
transparencia y 
Q&A 

       

Checklist 

●​ ¿Hay umbrales de alerta y responsables definidos? 
●​ ¿El NPS relacional tiene muestra suficiente y segmentación? 
●​ ¿Se integran verbatims con análisis temático? 
●​ ¿La respuesta pública es oportuna y coherente? 
●​ ¿El tablero cruza reputación con desempeño comercial? 

KPIs sugeridos 

●​ Sentimiento positivo/neutral/negativo. 
●​ NPS relacional y por segmento. 
●​ % testimonios verificados y UGC de calidad. 
●​ Tiempo de respuesta en crisis. 
●​ Score de confianza percibida. 
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3. Evaluar retorno de inversión (ROI) 

Definición 

ROI = (Ganancia atribuida – Inversión) / Inversión. En marketing consciente, el ROI se 
calcula con atribución responsable, evitando sobre-asignar al último clic e incorporando 
ventanas de conversión por canal. 

Marco práctico 

●​ Atribución híbrida: mezcla last-touch, first-touch y modelos basados en datos. 
●​ Costeo completo: medios, producción, tecnología, personal y partners. 
●​ Horizontes: corto (30–60 días), medio (90–180), largo (12 meses). 
●​ Complementos: LTV, payback, LTV/CAC, ROAS por canal, impacto de marca 

(brand lift). 

Ejemplo aplicado (caso hipotético) 

Una campaña de contenidos educativos + webinars paga 25.000 USD (medios, speakers, 
diseño). Ingresos atribuibles 120.000 USD en 6 meses; margen bruto 60%. 

●​ Ganancia atribuida: 120.000 × 0,60 = 72.000. 
●​ ROI: (72.000 – 25.000)/25.000 = 1,88 (188%). 
●​ Aprendizaje: el 40% de las ventas llega por referidos generados desde el webinar; 

se crea un programa formal de advocacy. 

Ejercicio paso a paso 

Objetivo: consolidar un modelo de ROI trimestral. 

●​ Roles: Finanzas (A), Growth (R), Data (C), Ventas (I). 
●​ Insumos: costos detallados, ventas atribuibles, modelo de atribución. 
●​ Tiempo: 3 semanas. 
●​ Entregables: plantilla ROI por campaña, dashboard trimestral y recomendaciones. 

Pasos: 

1.​ Inventario de costos por campaña/canal. 
2.​ Definir ventana y modelo de atribución. 
3.​ Calcular ROI, ROAS, CAC, LTV y payback. 
4.​ Simular escenarios (mejor/esperado/prudente). 
5.​ Presentar decisiones de inversión y desinversión. 
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Plantilla – Modelo simple de ROI por campaña 

Campaña Inversión 
total (USD) 

Ingresos 
atribuibles 

(USD) 

Margen 
bruto 

Ganancia 
atribuida ROI Decisión Próximo 

hito 

[Ejemplo] 
Webinars + 
Guías 

25.000 120.000 60% 72.000 188% Escalar 
3 
webinars 
Q2 

        

Checklist 

●​ ¿Incluyes todos los costos (incl. tiempo del equipo)? 
●​ ¿La atribución es coherente con el ciclo de compra? 
●​ ¿Tienes horizontes de ROI (corto/medio/largo)? 
●​ ¿El análisis conecta ROI con NPS/retención? 
●​ ¿Hay reglas de reinversión (por ejemplo, escalar si ROI>120%)? 

KPIs sugeridos 

●​ ROI por campaña y canal. 
●​ LTV/CAC y payback. 
●​ ROAS y contribución marginal. 
●​ % ingresos influenciados por marca/contenido. 
●​ % inversión re-asignada a top canales. 
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4. Medición del impacto social y ambiental 

Definición 

Conjunto de métricas que evidencian cómo tus acciones de marketing y marca 
contribuyen al bienestar social (educación, inclusión, empleo digno) y al cuidado ambiental 
(emisiones, residuos, consumo responsable). 

Marco práctico 

●​ Define un marco de materialidad: ¿qué temas importan a tus grupos de interés? 
●​ Crea una teoría de cambio para iniciativas de marketing con causa. 
●​ Usa indicadores de salida (outputs), resultado (outcomes) y cambio (impact). 
●​ Integra estos indicadores al tablero general, no en un PDF aislado. 

Ejemplo aplicado (caso hipotético) 

Una marca de consumo reduce empaques y lanza una campaña educativa de reutilización 
con creadores locales. En 6 meses (hipotético): 

●​ Outputs: 300 talleres, 50.000 kits informativos. 
●​ Outcomes: 28% de asistentes reduce residuos domésticos. 
●​ Impact: 120 toneladas de residuos evitados (estimación conservadora).​

La narrativa de campaña y los datos se publican en un informe sencillo y 
auditable. 

Ejercicio paso a paso 

Objetivo: instrumentar la medición de impacto de una iniciativa con causa. 

●​ Roles: Sostenibilidad (A), Marketing (R), Data (C), Partners/ONG (C), Legal (I). 
●​ Insumos: matriz de materialidad, teoría de cambio, plantillas de recolección. 
●​ Tiempo: 4 semanas. 
●​ Entregables: ficha técnica, tablero de impacto y narrativa pública. 

Pasos: 

1.​ Seleccionar 1 iniciativa prioritaria (por relevancia). 
2.​ Definir outputs, outcomes e impacto con indicadores y métodos. 
3.​ Acordar evidencias con socios (listas de asistencia, auditorías, georreferencias). 
4.​ Integrar al tablero de dirección. 
5.​ Publicar resultados y aprendizajes. 
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Plantilla – Ficha de impacto social/ambiental 

Iniciativa Indicado
r 

Tipo 
(Output/Outcome/Impac

t) 

Met
a 

Método de 
medición Responsable Evidenci

a 

[Ejemplo
] 
Campaña 
Reutiliza 

Toneladas 
de 
residuos 
evitados 

Impact 100 

Muestreo y 
extrapolació
n 
conservador
a 

Sostenibilida
d 

Reporte 
trimestral 
y 
auditoría 

       

Checklist 

●​ ¿Los indicadores se basan en temas materiales? 
●​ ¿Hay evidencias verificables para cada cifra? 
●​ ¿Se reporta con lenguaje claro y sin greenwashing? 
●​ ¿El impacto se conecta con reputación y negocio? 
●​ ¿Existe un comité o responsable de revisión? 

KPIs sugeridos 

●​ % iniciativas con teoría de cambio documentada. 
●​ beneficiarios directos y tasa de cambio observable. 
●​ Emisiones evitadas / residuos reducidos (unidad definida). 
●​ % campañas con reporte público de impacto. 
●​ Índice de confianza en reportes (encuesta a stakeholders). 
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5. Análisis comparativo con campañas anteriores 

Definición 

Proceso sistemático para aprender de la evidencia histórica: comparar performances, 
identificar patrones por canal, formato, mensaje y audiencia; y traducir esa inteligencia en 
decisiones. 

Marco práctico 

●​ Construye una biblioteca de campañas (objetivo, inversión, KPIs, creatividades). 
●​ Define cohortes comparables (estacionalidad, presupuesto, segmentación). 
●​ Evalúa efecto halo entre campañas de marca y performance. 
●​ Elabora un informe de lecciones (qué repetir, qué ajustar, qué eliminar). 

Ejemplo aplicado (caso hipotético) 

Comparación de 3 oleadas de “Contenido educativo + prueba gratuita”: 

●​ Oleada 1 (Q1): ROI 85%, LTV/CAC 2,1. 
●​ Oleada 2 (Q2): ROI 130%, LTV/CAC 3,0 (agregó casos de uso por industria). 
●​ Oleada 3 (Q3): ROI 96% (saturación de audiencia).​

Decisión: rotar mensajes, abrir nuevos micro-segmentos y lanzar referidos. 

Ejercicio paso a paso 

Objetivo: estandarizar el “Post-Mortem + Pre-Mortem” trimestral. 

●​ Roles: Growth (R), Data (A), Producto/Comms (C), Ventas/Finanzas (I). 
●​ Insumos: base de campañas, tableros, creatividades, pipeline de ventas. 
●​ Tiempo: 2 semanas. 
●​ Entregables: repositorio y reporte comparativo con decisiones. 

Pasos: 

1.​ Normalizar nombres y campos en la biblioteca. 
2.​ Definir cohortes y periodos comparables. 
3.​ Analizar eficiencia (ROI, LTV/CAC) y calidad (NPS, reputación). 
4.​ Documentar 5 lecciones accionables y 3 hipótesis a testear. 
5.​ Cerrar con un plan 30–60–90. 
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Plantilla – Comparador de campañas 

Campaña Objetivo Inversión ROI LTV/CAC Reputación 
(sentimiento+) 

Lecciones 
clave Decisión 

[Ejemplo] 
Edu+Trial 
Q2 

Leads de 
calidad 40.000 130% 3,0 72% Casos por 

industria ↑ Repetir 

        

Checklist 

●​ ¿Las cohortes son comparables (temporada, presupuesto, target)? 
●​ ¿Se integró la capa reputacional al análisis? 
●​ ¿El informe cierra con decisiones y responsables? 
●​ ¿El repositorio guarda creatividades y UTMs? 
●​ ¿Hay un pre-mortem antes de la próxima ola? 

KPIs sugeridos 

●​ % campañas con post-mortem documentado. 
●​ de lecciones implementadas al trimestre siguiente. 
●​ Variación del ROI y LTV/CAC entre oleadas. 
●​ % creatividades re-usables y su rendimiento. 
●​ Tiempo de preparación del pre-mortem. 
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Plantillas y herramientas globales 
A. Rúbrica de priorización (Impacto × Esfuerzo) 

Iniciativa Impacto 
(1–5) 

Esfuerzo 
(1–5) Prioridad Responsable Próximo 

hito Fecha 

[Ejemplo] 
Programa de 
referidos 

5 2 Alta Growth Landing + 
T&C 15/09 

       

B. Matriz RACI (Contrato/Proyecto) 

Actividad R A C I Entregable Fecha 
[Ej.] Definir resultado de 
negocio Sponsor CEO/COO PO, 

Data Equipos OKR 
acordado 06/09 

       

C. Tablero de KPIs (plantilla base) 

KPI Definición Meta Línea 
base Frecuencia Propietario Fuente de 

datos 
[Ej.] Adopción 
semanal 

% usuarios 
objetivo activos 70% 27% Semanal CIO Logs 

       

D. Mapa de riesgos (humano–cultural) 

Riesgo Probabilidad 
(A/M/B) 

Impacto 
(A/M/B) Mitigación Dueño Estado 

[Ej.] Fatiga por 
medición Media Alto Reducir KPIs y 

automatizar reportes HR En 
curso 

      

E. Plan 30–60–90 (por rol) 

Horizonte Objetivo Acciones Responsable Indicadores Entregable 

30 días Dominio 3 
tareas críticas 

Entrenamiento + 
demo Líder de rol % tareas 

dominadas 
Evidencia en 
LMS 
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Resumen y próximos pasos 
Lo esencial que te llevas 

●​ Capa 1 – Desempeño: mide interacción útil y conversión con un embudo mínimo y 
limpio. 

●​ Capa 2 – Reputación: instala un radar con NPS, sentimiento y verbatims. 
●​ Capa 3 – Retorno: calcula ROI con atribución responsable y horizontes. 
●​ Capa 4 – Impacto ampliado: conecta outputs, outcomes e impacto con evidencias. 
●​ Capa 5 – Aprendizaje: compara campañas, documenta lecciones y decide. 

Checklist de próximos pasos 

Próximo paso Responsable Plazo Estado Observaciones 
[Ej.] Definir eventos esenciales y UTMs Growth 7 días En curso ≤10 eventos 
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Autoevaluación (15 preguntas, escala 1–5) 
Instrucciones: marca 1 (en desacuerdo) a 5 (totalmente de acuerdo). 

1.​ Nuestro embudo tiene ≤10 eventos esenciales y UTMs estandarizados. 
2.​ Medimos activación, “aha moment” y conversión por canal. 
3.​ Revisamos calidad de datos semanalmente con QA. 
4.​ Tenemos un radar reputacional con NPS y sentimiento. 
5.​ Analizamos verbatims y temas críticos de conversación. 
6.​ Existen umbrales de alerta y playbook de respuesta pública. 
7.​ Calculamos ROI con costos completos y atribución coherente. 
8.​ Manejamos horizontes de retorno (30–60–90–180–365). 
9.​ LTV/CAC y payback son parte de las decisiones de inversión. 
10.​Nuestras iniciativas con causa tienen teoría de cambio y evidencias. 
11.​Reportamos impacto social/ambiental con lenguaje claro y verificable. 
12.​Contamos con biblioteca de campañas comparable por cohortes. 
13.​Hacemos post-mortem y pre-mortem con lecciones y responsables. 
14.​Los dashboards integran desempeño, reputación e impacto. 
15.​El plan 30–60–90 está activo y auditado mensualmente. 

Cálculo del puntaje: suma de respuestas (mín. 15, máx. 75). 

●​ Bajo (15–39): enfócate en embudo mínimo + radar reputacional + ROI básico. 
Elimina métricas de vanidad y arma un tablero único. 

●​ Medio (40–59): consolida atribución y horizontes de retorno; fortalece teoría de 
cambio e integración con CX. 

●​ Alto (60–75): escala lo que funciona, publica transparencia y comparte casos 
internos para elevar el estándar. 
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Glosario (15 términos) 
1.​ Embudo mínimo medible: conjunto reducido de eventos críticos que permiten 

tomar decisiones. 
2.​ Aha moment: hito de experiencia que predice activación/retención. 
3.​ UTM: etiquetas en URLs que facilitan atribución por campaña/canal. 
4.​ Cohorte: grupo de usuarios con característica temporal común (ej. semana de alta). 
5.​ NPS relacional: recomendación general de marca; se mide fuera de eventos 

puntuales. 
6.​ CSAT: satisfacción post-interacción específica. 
7.​ Sentimiento: clasificación automática/manual de tono (positivo/neutral/negativo). 
8.​ Atribución: método para asignar crédito de conversión a canales o puntos de 

contacto. 
9.​ ROAS: ingresos por cada unidad monetaria invertida en publicidad. 
10.​LTV: valor de vida del cliente (ingresos o margen esperados en el tiempo). 
11.​CAC: costo de adquisición de cliente. 
12.​Payback: tiempo para recuperar la inversión. 
13.​Teoría de cambio: lógica que conecta insumos, actividades, resultados e impacto. 
14.​Materialidad: temas relevantes para tus grupos de interés y para el negocio. 
15.​Post-mortem / Pre-mortem: análisis posterior / previo para aprender y prevenir. 
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Apéndice: tablas específicas (copiables a tu documento) 

1) Embudo de interacción y conversión (versión simple) 

Etapa Evento/Acció
n KPI Meta Línea 

base 
Frecuenci

a 
Responsabl

e 
Observacione

s 

[Ejemplo] 
Activación 

Completa 2 
micro-cursos 

% 
usuarios 
que 
completa
n ≥2 en 
14 días 

25% 14% Semanal Growth 
Hipótesis: 
+retención → 
+pago 

        

2) Radar de reputación y percepción 

Fuente Indicador Meta Línea 
base Frecuencia Responsable Acción 

[Ejemplo] 
Social listening 

% sentimiento 
positivo 70% 52% Quincenal PR/Comms 

Informe 
transparencia y 
Q&A 

       

3) ROI por campaña 

Campaña Inversión 
total (USD) 

Ingresos 
atribuibles 

(USD) 

Margen 
bruto 

Ganancia 
atribuida ROI Decisión Próximo 

hito 

[Ejemplo] 
Webinars + 
Guías 

25.000 120.000 60% 72.000 188% Escalar 
3 
webinars 
Q2 

        

4) Ficha de impacto social/ambiental 

Iniciativa Indicado
r 

Tipo 
(Output/Outcome/Impac

t) 

Met
a 

Método de 
medición Responsable Evidenci

a 

[Ejemplo
] 
Campaña 
Reutiliza 

Toneladas 
de 
residuos 
evitados 

Impact 100 

Muestreo y 
extrapolació
n 
conservador
a 

Sostenibilida
d 

Reporte 
trimestral 
y 
auditoría 
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5) Comparador de campañas 

Campaña Objetivo Inversión ROI LTV/CAC Reputación 
(sentimiento+) 

Lecciones 
clave Decisión 

[Ejemplo] 
Edu+Trial 
Q2 

Leads de 
calidad 40.000 130% 3,0 72% Casos por 

industria ↑ Repetir 
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Nota Final de Gratitud 
Gracias por dedicar tu tiempo, energía y atención a explorar este material. Cada concepto y 
herramienta aquí compartida fue diseñado con la intención de aportar claridad, enfoque y 
visión estratégica a tu liderazgo.  

El hecho de que estés aquí, invirtiendo en tu propio desarrollo y en el de tu organización, ya 
es una señal de compromiso con un futuro más sólido y consciente. Recuerda que el 
verdadero impacto no está solo en lo que aprendes, sino en lo que decides aplicar y 
compartir con otros.  

Que este conocimiento te sirva como punto de partida para decisiones más sabias, 
conversaciones más profundas y transformaciones más significativas. Gracias por 
permitirnos acompañarte en este camino. 

 

Referencia al HBT PORTAL™  
​
El lugar donde encuentras: 

​
• 📕 Ebooks prácticos.​
• 🎧 Resúmenes en Spotify.​
• 🎥 Videos en YouTube.​
 

Todo diseñado para conectar la innovación con lo humano.​
 

Link: HBT PORTAL™ 
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https://sites.google.com/view/javiersimpleman/bp5_recursos_es

