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RESUMEN EJECUTIVO

Yancor Coaching & Mentory tiene como objetivo principal formar profesionales
calificados; brindando conocimiento especializado para fortalecer las habilidades del
talento humano de las diferentes empresas o profesionales que quieran disponer de
los servicios que brindan. La empresa es emergente en el mercado, teniendo nueve
meses en el mismo, sin lograr una solidez en el posicionamiento y reconocimiento de
su marca; por lo que disponer de una estrategia de marketing digital se ha convertido

en una necesidad mas que en una opcién para la empresa.

En los ultimos afios el marketing ha cambiado radicalmente gracias a la tecnologia, a
internet y a la internacionalizacion de los negocios, siendo asi, que la empresa tiene
claro que debe realizar esfuerzos por crecer en los medios digitales para lograr un
mayor alcance de usuarios y potenciales clientes; siendo estos activos digitales un
excelente medio para llegar a un gran nimero de personas, permitiendo la posibilidad
de interactuar con ellos, y de establecer una estrategia adecuada que logre transmitir
confianza, credibilidad, presencia, reconocimiento y prestigio de la marca; debido a
esto, se ha realizado un estudio de la situacion actual de la marca y de los
competidores en el &mbito digital; y con base a las necesidades detectadas se ha
disefiado este documento para darle solidez a la propuesta de un plan de marketing
digital que permita impulsar estrategias comerciales y establecer la manera mas
adecuada de comunicar y posicionar la marca en los medios digitales y en la mente

del consumidor.

La implementacion de un plan estratégico en el &mbito digital ayudara como guia para
la empresa en la gestion de estos medios, haciendo un uso adecuado de los recursos,
por lo que las herramientas digitales se han considerado como un importante canal
de comunicacion e informacion para llegar al segmento meta de la empresa, teniendo
a su vez, la ventaja de ser mas econémicas y eficientes, permitiendo la optimizacién

de recursos de la empresa.



Es asi como se ha realizado una investigacion con enfoque exploratorio y descriptivo,
con el propdsito de conocer de primera mano los segmentos a los que se dirige la
empresa, de tal manera que se pueda obtener informacion de una fuente primaria
para implementar estrategias que ayuden a la empresa a dirigir, administrar y
optimizar sus recursos para un efectivo posicionamiento de la marca en los medios
digitales, a su vez, la investigacion ha facilitado la deteccion de oportunidades que

pueden ser aprovechadas por la empresa.

Los resultados obtenidos en la investigacion muestran datos claves para la
implementacion de estrategias como la creacion de nuevos medios digitales para la
empresa en estudio tomando en cuenta el rubro y segmento de mercado al que se
dirige la empresa, planes de fidelizacion dirigidos a ambos segmentos de mercado, y
de la digitalizacion del servicio de Formacion y Desarrollo Profesional permitiendo un
mayor alcance de clientes potenciales que pueden adquirir el servicio y disponer de
él; para que la empresa pueda estar tan cerca de sus clientes como ellos lo estan de

su dispositivo movil.



INTRODUCCION

El presente trabajo comprende una propuesta de plan de marketing digital para la
empresa Yancor Coaching & Mentory siendo una micro empresa enfocada en brindar
servicios de formacion profesional y arrendamiento de espacios para capacitaciones,
por lo que se encuentra comprometida a incorporarse a un entorno digital del que
muchos profesionales hacen uso y forman parte de su estilo de vida, en tal sentido,
la disposicion de un plan de marketing digital resulta una necesidad para toda
empresa como guia estratégica para orientar eficientemente los recursos con los que

dispone la empresa.

Por tal motivo, se muestra un diagnostico de los activos digitales de la empresa y de
sus principales competidores de una forma comprensible y detallada haciendo uso de
herramientas de medicién del rendimiento de los medios digitales, sean estos redes

sociales o sitio web.

A su vez, se ha llevado a cabo una investigacién para ambos segmentos de mercado,
haciendo uso de instrumentos de métodos cuantitativos y cualitativos, tomando en
cuenta los clientes actuales y potenciales de los mismos, dando respuesta a los
objetivos planteados en la investigacion, detallando gustos, preferencias, medios
digitales mas utilizados, factores claves en la decision de compra para la adquisicion
de servicios relacionados a la empresa, y entre otros datos indispensables para la

creacion de estrategias.

La investigacion ha aportado resultados relevantes que permiten la formulacion de
tres estrategias, una por cada objetivo, de las cuales se derivan una serie de tacticas
a ejecutar en periodos determinados durante el afio 2018. Cada estrategia posee un
presupuesto realista, recursos materiales y humanos necesarios para su ejecucion.
Por ultimo se detallan los respectivos métodos de evaluacion para cada medio digital

y las herramientas necesarias para medir la efectividad de las tacticas planteadas.



CAPITULO I: GENERALIDADES DE LA INVESTIGACION.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

1.1. Descripcion del problema.

Yancor Coaching & Mentory es una empresa que inicid sus operaciones en agosto
de 2016, teniendo actualmente nueve meses en el mercado y manteniendo presencia
en algunas redes sociales como Facebook, Twitter, Linkedin y en menor medida en
Google Plus, procurando actualizarlas con contenido constante de caracter

informativo y persuasivo de las diferentes actividades que realizan o desarrollaran.

Existe una oportunidad de crecimiento en los entornos digitales, sin embargo, carece
de ingresos necesarios que les permita tener un estudio o plan de marketing digital
gue ayude como guia estratégica para diferenciarse en los diferentes activos digitales,
potencializando el fortalecimiento del posicionamiento, imagen, prestigio y la
interaccion en dicho ambito digital, logrando dirigirse de forma efectiva al segmento
meta con publicaciones realizadas en horarios estratégicos, obteniendo la cercania y
confianza deseada para con sus usuarios actuales y clientes potenciales,
sobresaliendo con respecto a sus competidores. Asi mismo, la falta de un plan
definido ha impedido la aplicacién de publicidad pagada que permita lograr un mayor
alcance en su segmento de mercado, dado que, se encuentra sin una estrategia que
oriente las acciones y los recursos de forma eficiente; desaprovechando el uso e
implementacion de esta herramienta digital que permite llegar a personas que estan

realmente interesadas en los servicios de la empresa.

La empresa esta sin un equipo de trabajo especializado que se encuentre a tiempo
completo en el area de marketing y que se dedique al seguimiento y soporte de los
diferentes activos digitales en los que la marca posee presencia; por lo que esta
funcidbn es realizada en numerosas ocasiones por uno de los fundadores,

imposibilitando una gestion adecuada de dichos medios digitales.



1.2. Formulacion del problema.

¢, Cuales son los factores que inciden en el posicionamiento de Yancor Coaching &
Mentory en los medios digitales?

¢ Qué comportamiento tienen los consumidores a los que se dirige Yancor Coaching
& Mentory al hacer uso de los activos digitales?

¢ Cudles son las ventajas competitivas de Yancor Coaching & Mentory que le

diferencian de su competencia?

¢, Como debe ser el perfil iddneo para desempefiarse como Commnunity Manager de

Yancor Coaching & Mentory?
1.3. Enunciado del problema.

¢, Cuales son las estrategias que debe poseer una propuesta de plan de marketing
digital para fortalecer el posicionamiento de la marca en el segmento meta de Yancor
Coaching & Mentory?

1.4. Objetivos de la investigacion.

1.4.1. Objetivo General.

Identificar los elementos mercadolégicos necesarios en la elaboracion de un plan de

Marketing Digital para la marca Yancor Coaching & Mentory.

1.4.2. Objetivos Especificos.

e Establecer los activos digitales mas utilizados por el mercado meta.

e Indicar los gustos y preferencias que tiene el mercado meta respecto al uso de
los activos digitales.

e Determinar el proceso de decision de compra que realiza el mercado meta para

obtener servicios relacionados a los que brinda Yancor Coaching & Mentory.



Il. MARCO TEORICO.

2.1. Conceptualizacion del marketing.

a) Marketing.

Desarrollar un plan de marketing digital requiere tomar las bases teoricas que le
sustentan, ya que toda la terminologia de este campo, es de vital importancia en su
aplicaciéon tanto al momento de realizar el anteproyecto y la puesta en marcha de la
investigacion, para luego formular estrategias que requieren un dominio completo del
area de aplicacion del marketing dado que la parte operativa se convierte en

estrategias.

Es asi como se resalta que han sido muchos los autores que definen al marketing y
sus elementos pero para efectos de esta investigacién se toma de base el aporte de
los referentes en esta rama Kotler y Keller que lo definen como “un proceso social por
el cual tanto grupos como individuos obtienen lo que necesitan y desean mediante la
creacion, oferta y libre intercambio de productos y servicios de valor con otros grupos
e individuos” (2012, p.5).

Asi mismo para poder generar valor para los clientes, se debe llevar un debido
proceso que comprende, segun Kotler y Armstrong “entender el mercado, y las
necesidades y deseos del cliente, disefar una estrategia de marketing impulsada por
el cliente, elaborar un programa de marketing integrado que entregue un valor
superior y establecer relaciones redituables y lograr el deleite del cliente” (2012, p.29).
Dichos procesos se ejecutaran en esta investigacion para poder obtener informacion
gue sirva de base para formular estrategias que posibiliten a la empresa de este caso
practico, posicionar la marca de sus servicios para que mantenga y cultive relaciones
duraderas que sea de beneficio para Yancor Coaching & Mentory, sus clientes
actuales y potenciales usuarios de servicios de Formacion Profesional y

Arrendamiento de Salas.



b) Segmentacion.

Un elemento importante del éxito de una empresa es la capacidad para segmentar
adecuada y estratégicamente su mercado para operar, ante tal elemento Stanton,
Etzel y Walker plantean que “es la division del mercado total de un bien o servicio en
varios grupos menores y homogéneos. La esencia de la segmentacion es que los
miembros de cada grupo son semejantes respecto a los factores que influyen en la
demanda” (2007, p.149). Este proceso de segmentacion ha sido identificado por la
empresa en estudio para realizar sus esfuerzos de organizacion y mercadeo,
obteniendo asi dos segmentos a los cuales se dirige desde su apertura de
operaciones con sus servicios; es asi como la aplicacion de esta investigacion tendra
como sujetos de estudio a los mismos segmentos de la empresa para evitar tomar en
estudio a individuos que puedan proporcionar una gran variacion en las respuestas
debido a diferencias en habitos de compra , formas de uso de los servicios o los
motivos de su compra. Esto para que tanto la segmentacién como los sujetos de
estudio en esta aplicacion sean congruentes al objetivo de mercadeo de satisfacer

sus deseos.
c) Posicionamiento.

Posicionar la marca de los servicios de la empresa que esta sujeta a estudio, es uno
de los fines que se puede rescatar de este proceso por lo cual es pertinente definir en
este marco teorico dicho concepto en base a las palabras de Schiffman, Kanut y

Wisenblit (2010) quienes plantean lo siguiente:

El posicionamiento se refiere al desarrollo de una imagen distintiva para el producto o servicio en
la mente del consumidor; es decir, una imagen que diferenciara su oferta de la de los competidores,
y comunicara fielmente al publico meta que tal producto o servicio especifico satisfara sus
necesidades mejor que las marcas competidoras (p.10).

En tal sentido luego de haber segmentado y realizado la definicion de sujetos en
estudio, el siguiente paso sera, definir qué lugar deberan ocupar los servicios de la
empresa, para posicionarlos de tal forma que los clientes actuales y potenciales
consideren sus propuestas en primera instancia frente a los de la competencia

previamente identificada.



d) Investigacion de mercados.

En el disefio de estrategias de marketing impulsadas por el cliente es necesario contar
con informacién relevante que logre entender las tendencias y preferencias en
clientes potenciales de servicios de formacion profesional para tener un acercamiento
y tener mayor probabilidades de éxito al dirigir esfuerzos mercadologicos, por lo cual
es pertinente recalcar el concepto de investigacion de mercados propuesta por
Fischer y Espejo (2011) y definen que:

La investigacion de mercados implica realizar estudios para obtener informacién que facilite la practica
de la mercadotecnia, por ejemplo conocer quiénes son o pueden ser los consumidores o clientes
potenciales; identificar sus caracteristicas: que hacen, donde compran, por qué, donde estan

localizados, cuales son sus ingresos, edades, comportamientos, etc. Cuanto mas se conozca del
mercado, mayores seran las probabilidades de éxito (p.17).

e) Muestra.

Al desempeniar el rol de investigador de mercado se debera obtener una base de
datos para calcular una muestra para obtener informacion y conclusiones de la
poblacién total de empresas que requieren servicios de formacién profesional y de
arrendamiento de salas. La muestra se define como “un segmento de la poblacién
gue se selecciona para la investigacion de mercados y para representar a la poblacién
en conjunto” (Kotler ibidem, 2012, p.114). Este calculo debe ser representativo del
total de sujetos de estudio para que se realicen investigaciones precisas acorde a los

objetivos que se plantea el investigador.
f) Censo.

El censo es definido como “numeracion completa de los elementos de la poblacion u
objetos de estudio” (Malhotra, 2008, p.335). El censo es aplicado, principalmente,
cuando la poblacion es pequefia, debido al costo y el tiempo que requiere su
implementacion, siendo esto ultimo una diferencia con respecto a la muestra, que es
favorable utilizarse cuando hay limitaciones de tiempo y presupuesto (Benassini,
2009, p.185).



g) Encuesta de las intenciones de los consumidores.

Abordar este concepto es relevante dado que para establecer los gustos y
preferencias, indicar los habitos, y determinar el proceso de decision de compra del
mercado meta segun los objetivos antes descritos por la investigacion se debera

segun Stanton et al (2007) realizar lo siguiente:

Preguntar a una muestra de consumidores actuales o potenciales cuanto comprarian de cierto
producto a determinado precio y durante un periodo futuro estimado. Algunas empresas interrogan a
una muestra de consumidores del segmento meta acerca de sus intenciones de compra y luego
extrapolan los resultados a todo el segmento” (p.169).

El uso de este instrumento puede ser para determinar intenciones de compra como
variados fines que permiten al investigador tomar decisiones ante la frecuencia de

respuesta y las variables sujetas en estudio en cada instrumento.
h) ldentificacién de los competidores.

Identificar los competidores actuales en los segmentos de formacién profesional y de
arrendamiento de salas es necesario para que la empresa determine como esto
repercute en sus actividades mercadoldgicas, es decir segun Caprioti “este primer
paso del andlisis busca determinar y definir quiénes son las organizaciones que
pueden ser calificadas como competidoras en un determinado mercado, categoria o
sector de actividad” (2009, p.166). Este proceso es relevante para la empresa debido
a que serviria para determinar cuales son los competidores directos actuales que
ofrecen los mismos tipos de servicios y aquellos que estdn apostando a servicios
alternos o sustitutos, también es relevante para conocer la movilidad dentro de este
mercado de servicios, la entrada de nuevos competidores o para evaluar su posicién

en el mercado.
i) Resumen ejecutivo.

Resumen ejecutivo constituye una presentacion como antesala de un proceso
desarrollado en el cual se detallan las acciones implicadas y lo que se pretende lograr,
pero ante la presentacion de este en un plan de marketing la definicion mas exacta

es “presentacion de un resumen breve de las metas y recomendaciones principales



del plan para revision de la gerencia, para que esta encuentre con rapidez los puntos
fundamentales del plan” (Kotler ibidem, 2012, p.55). Es decir comprende un detalle
de las recomendaciones que el equipo de investigacién propone a la entidad para que
pueda ser sometido a andlisis y verificar la viabilidad en su puesta en marcha.

2.2.  Marketing Digital.

a) Definicion de Marketing Digital.

En la actualidad el marketing digital es indispensable para todo tipo de empresa,
principalmente aquellas que se encuentran en una etapa de introduccion al mercado
y que poseen un bajo presupuesto para promocién y publicidad, dificultandose el
establecimiento de una comunicacion mas rapida con los clientes. EI Marketing
Digital, también llamado marketing en internet o marketing online, es definido como:
“Esfuerzos para comercializar productos y servicios y generar relaciones con clientes

por medio de Internet” (Kotler y Armstrong, 2013, p.433).
b) Empresas Online y Offline.

Son “empresas tradicionales con instalaciones fisicas (“ladrillo y mortero”) que han
afnadido el marketing por internet a sus operaciones” (Kotler, idem, 2013, p.433). Este
es una forma de hacer negocios en la actualidad en donde muchas empresas que
posee instalaciones fisicas estan realizando esfuerzos para disponer de activos
digitales con los cuales puedan atraer clientes y concretizar las ventas.

c) Activos Digitales.

Los activos digitales se pueden definir como “una herramienta de valor que propicia
la comunicacion directa entre una marca y su audiencia a través de internet”
(sakisgonzales, 2014). Los activos digitales generan valor econémico a la empresa
pues permite establecer comunicacion con los clientes e incluso generar ventas,
promocionarse y hacer publicidad, entre algunos de estos activos se pueden
mencionar las diferentes redes sociales existentes, sitios web, blogs personales o

empresariales, entre otros.



d) Sitio Web.

Un sitio web es una de las formas en que una empresa puede establecer presencia
en internet; de acuerdo a los objetivos de la empresa se puede establecer una
finalidad especifica para crear este canal de comunicacion, el cual puede ser un sitio
web corporativo o de marketing; este primero también es llamado sitio web de marca
y este es un “Sitio Web disefiado para crear buena voluntad en los consumidores,
recopilar retroalimentacion de los clientes y complementar otros canales de venta en
lugar de vender los productos de la empresa de manera directa” (Kotler, ibidem, 2013,
p.437).

Un sitio web puede generar una imagen corporativa hacia los clientes a través de un
sitio web, el cual proporcione informacion relevante de la entidad, y esto a la vez
puede incidir en la confianza de los productos o servicios ofrecidos por la empresa.
El segundo es un sitio web de marketing es “Pagina web que motiva a los
consumidores a establecer interacciones que los acercaran a una compra directa o a

otro resultado de marketing.” (Kotler ibidem, 2012, p.513).

Las paginas web deben estar encaminadas a generar el interés y la compra o la
adquisicién de los productos y servicios, ademas las empresas pueden considerar
invertir en el disefo, la imagen, desarrollo y actualizacion de su pagina web como

estrategia de marketing.
e) Marketing de correo directo.

Este se define como “Marketing que se lleva a cabo enviando una oferta, anuncio,
recordatorio u otro elemento directamente a una persona en una direccion particular”
(Kotler ibidem, 2013, 428). El correo electronico permite comunicacion directa entre
cliente y empresa, es una forma econémica y confidencial de lograr la comunicacién
con los mismos. Es indispensable que la empresa posea su cuenta de correo
electronico donde el cliente sienta confianza de contactar a la entidad ya que éste
puede ser un medio para generar ventas, mantener una relacion redituable a largo

plazo y brindar servicio post venta.



f) Spam.

“‘Mensajes de correo electronico de tipo comercial, no solicitados y no deseados”
Kotler ibidem, 2013, p.440). Son una desventaja del correo electrénico, y en muchas
ocasiones los clientes ignoran y/o eliminan este tipo de correos en sus bandejas de
entrada, sin embargo, las empresas pueden generar mecanismos para el envié de
correos con fines informativos, comerciales o mercadologicos, solicitando

anticipadamente el permiso a los usuarios o clientes para el envio de los mismos.

g) Redes sociales.

Son “comunidades online donde las personas se congregan, socializan e
intercambian puntos de vista e informacién” (Kotler ibidem, 2013, p.439). Las redes
sociales se han convertido en una de las formas mas econdmicas en que una
empresa puede establecer presencia en internet y dependiendo de los objetivos,
rubro y estrategia planteadas, la entidad puede optar por pertenecer a una o varias
plataformas disponibles de comunidades online, entre las cuales estan: Facebook,

Twitter, Instagram, Pinterest, Google +, Snapchat, entre otras.

El manejo de las redes sociales en los que la empresa posee presencia requiere de
tiempo, dedicacion y estrategia definida; muchas empresas optan por colocar a una
persona encargada para llevar a cabo la estrategia y gestione dichas comunidades

online, esta recibe el nombre de Community Manager.

h) Community Manager.

Se definine como Community Manager a la “persona encargada de gestionar y
moderar las comunidades de Internet de una empresa” (Mejia, 2013, p.41). Esta
persona es quien se encarga de generar contenido, interactuar con el publico meta,
gestionar la reputacion online de la entidad y analizar métricas que permitan medir

los resultados de las estrategias ejecutadas.



10

) KPI's.

Los KPI's (Key Performance Indicators) lo cual traducido significa: indicadores claves
del desempefio, estos permiten identificar el logro de los objetivos y estrategias
planteados por una empresa, en este caso, en el ambito digital, estos son definidos
de manera mas amplia por como “Indicadores principales del funcionamiento de un
proceso con el fin de alcanzar los objetivos marcados. En marketing digital pueden
ser clics, visitas, altas en formularios, ventas, visionados de video, apertura de emails,

retwitts...” (Interactive Advertaising Bureau, iab, 2012, p.21).

j) Leads.

En marketing digital se puede identificar un lead cuando “un usuario se registra, se
apunta o se descarga algo en el sitio de un anunciante” (iab, ibidem 2012, p.22). Es
por ello que la marca debe concentrar sus esfuerzos para lograr un interés en el
usuario por la marca, productos o servicios de la empresa es considerado como un
leads y a su vez se convierte en un cliente potencial para la entidad, solo algunos

llegan a ser clientes reales.
k) Conversion.

Este concepto hace referencia a la accion de la venta entre la empresa y el cliente, y
por lo tanto, este concepto constituye una meta constante a alcanzar por todo
comercio 0 negocio, sin embargo, su definicién abarca otros factores. Este concepto

es ampliado por el equipo de Moutec digital (2017) como:

La accion que tu esperas que tu target ejecute, para que se convierta en tu cliente (...) otras
conversiones que los negocios buscan continuamente son: ventas, suscripciones en un blog,
interaccion en redes sociales, seguidores en una pagina de Facebook, visitas a un sitio web,
inscripciones en cursos, descargas de ebooks, descargas de un Apps, etc.
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2.3. Herramientas para el diagnostico digital.

a) Facebook Insight.

Facebook Insights es un sistema de estadisticas para conocer lo que hacen los
visitantes en la pagina y aplicaciones en Facebook (Mejia, ibidem, 2013, p.165).

Esta herramienta permite al Community Manager obtener diferentes tipos de

informacion; segun Mejia (ibidem, 2013) las detalla de la siguiente manera:

e Visidn General: tener una vision general de la pagina con la informacién de lo que ha
sucedido en sus publicaciones.

e Me gusta: conocer las personas que han hecho "Me gusta" en la pagina por: Sexo, edades,
lugar de procedencia, idioma.

e Alcance: informa de las personas a las que ha llegado (datos demogréaficos y ubicacion)
con sus publicaciones.

e Personas que estan hablando de esto: informa de manera detallada quién esta hablando
de su pagina (datos demogréficos y de pais (167).

b) Twitter Analytics.

Es una herramienta gratuita que permite realizar analisis estadisticos que facilita la
toma de decisiones, mide el éxito de la cuenta e identificar nuevas oportunidades. A

continuacion se detalla con mayor precision:

e Tweets realizados: numero de tweets enviados.

e Impresiones de los tweets: alcance de los tweets o nimero de personas que han
visto pasar por su linea alguno de los tweets publicados por la empresa.

e Visitas a tu perfil de Twitter: nUmero de personas que han entrado al perfil de
Twitter de la empresa.

e Menciones: numero de menciones que se han recibido.

e Seguidores: numero seguidores de la cuenta de Twitter de la empresa.

e Tweets con enlaces al perfil: nimero de tweets que incluyen una mencion o

redirigen hacia el perfil de la empresa (Pastor, 2015).
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c) Linkedin Stadistics.

La red social Linkedin dispone de un servicio de estadisticas que permiten comprobar
resultados de la pagina de la empresa, la informacion que proporciona es la siguiente:

e Comunicacion: cuantas veces ha sido visto el contenido o actualizaciones
realizadas a diario, en campafas generales y de pago.

e Participacién: cuantas veces se ha hecho clic, recomendaciones, comentarios o
compartidos del contenido realizado en campafias generales y de pago, asi
también, el nimero de seguidores adquiridos a través de campafias de pago.

e Mejorar interaccién: Aumentar la interaccion de los miembros con las
actualizaciones de la empresa.

e Promocion de las actualizaciones de la empresa: las actualizaciones patrocinadas
permiten llegar a mas personas para colocarlas delante de un publico mas amplio
de profesionales adecuados.

e Caracteristicas de los visitantes: demogréficas, grado de experiencia, seguimiento
muy segmentados para atraer exactamente al publico al que se interesa llegar
(Todo Linkedin, 2015).

d) Google Analytics.

Google Analytics es definido por Instituto Internacional Espafiol de Marketing Digital
(lEMD) como:

una herramienta de analitica web de la empresa Google y ofrece informacién concentrada del
trafico de visitas que llega a los sitios web segln la audiencia, adquisicién, comportamiento y
conversiones que se realizan en dichos sitios, con Google Analytics se pueden obtener, por
ejemplo, informes del rendimiento del segmento de cualquier tipo de usuario (s.f.).

Esta herramienta posee las siguientes caracteristicas, ya sea que desee aumentar

las ventas o encontrar mas usuarios, las funciones de Google Analytics permiten

mejorar un negocio en sus sitios y aplicaciones, estas son:



13

Recopilacion y gestion de datos: la recopilacion y administracion de datos con
Google Analytics proporciona una vista Unica y completa del cliente que puede
personalizarse segun sus necesidades y compartida en toda la organizacion.
Andlisis de datos, visualizacion e informes: los informes pueden segmentarse y
filtrarse para reflejar las necesidades de una empresa. Se puede acceder a una
serie de herramientas de generacion de informes y analisis que ayudan a
comprender a los clientes desde la adquisicion hasta la compra.

Activacion de datos: Google Analytics permite activar de forma transparente los
datos para mejorar las campafias de marketing y experimentar con nuevos
canales y contenido.

Mejorar la experiencia del cliente con el andlisis digital: Google Analytics ofrece
las herramientas de andlisis digital que se necesita para analizar los datos de
todos los puntos de contacto en un solo lugar, para una comprensiéon mas

profunda de la experiencia del cliente. (Google Analytics, s.f.).

e) You Tube Analytics.

You Tube Analytics fue lanzada en 2011 y es un sistema de analisis de la actividad

de los usuarios en relacion con los videos y canales de YouTube.

Las funcionalidades de You Tube se dividen en tres grandes grupos:

Descripcién general.

La descripcion general es el resumen de la actividad de los distintos videos de un

canal, incluyendo entre otros datos: Numero de reproducciones totales, nimero total

de minutos vistos, numero total de suscriptores, lugar desde donde accede cada uno

de ellos, ademas, esta herramienta nos permite aplicar filtros por fechas, ubicacion,

contenido, etc., lo cual posibilita obtener datos parciales en funcion de los parametros.
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e Informes de reproducciones.

En este bloque se analizan y segmentan las caracteristicas de los usuarios que han
realizado cada una de las reproducciones de los videos, lo que nos permite obtener
informacion tan valiosa como: Sexo y rango de edad de las visitas de un video,
ubicacion geogréfica, dispositivo y navegador desde el que se conectan, duracion
media de las reproducciones (retencién de la audiencia).

e Interaccion con la audiencia.

Este apartado esta centrado en como la audiencia esta reaccionando ante el impacto
de los videos, su interaccién con el canal y el grado de viralidad alcanzado por cada

pieza audiovisual.

La herramienta emite informes sobre: NUmero total de visitas, incluyendo nuevas
incorporaciones y bajas, contabilizacion de los “me gusta” y “no me gusta” que han
puesto los usuarios, favoritos. También se contabiliza el nUmero de favoritos, asi
como los cambios producidos en el periodo que hayamos segmentado, compartidos.
Informacién sobre las veces que se ha compartido un video y el canal por el que se
ha realizado: Facebook, Twitter, Google+, anotaciones, numero de clics realizados

por los usuarios sobre las anotaciones incrustadas en los videos.

A partir de estos datos, YouTube Analyltics calcula un nimero total de interacciones,
gue seria la suma de todas las acciones anteriores, incluyendo el afiadir o quitar
videos de la seccién de favoritos. De todos los datos anteriores, la herramienta genera
automaticamente una serie de informes con el resumen de los datos, que ademas
pueden compararse Y filtrarse por periodos, ubicacion geografica, sexo o grupo de
edad de los usuarios, etc. Ademas, dichos datos son presentados de una forma muy
clara y visual, con gréaficos y estadisticas que permiten, de un solo vistazo, comprobar

los resultados y tendencias de nuestros videos y canales (Inbouncycle, s.f.).
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f) Mailchimp.

MailChimp es una plataforma de automatizaciéon de marketing basada en la web y
gue funciona en la mayoria de navegadores, a su vez, ayuda a compartir camparas
publicitarias y de correo electronico con clientes y otras partes interesadas, asi como
obtener analisis de datos (Mailchimp, 2017).

Mailchimp posee diversas capacidades segun lo descrito por Mejia (ibidem, 2013),

como se detalla a continuacion:

e Listas: con opciones para construir la lista de correos con permiso desde su propio sitio Web
0 pagina de Facebook.

e Segmentacién: MailChimp permite segmentar las listas de acuerdo a intereses comunes,
ubicacion, actividad, etc.

o Plantillas: se puede elegir entre docenas de plantillas predisefiadas, o iniciar desde cero la

creacién de una plantilla personalizada.

Edicion: posee editor de plantillas con el sistema arrastrar y soltar (drag and drop).

Campafas: permite enviar una campafa a su lista entera o0 a un segmento.

RSS: facilita la creacion de una campafia autométicamente con el RSS de su blog.

Redes Sociales: los mails se pueden propagar con las redes sociales.

Reportes: cuenta con completos reportes de analisis de clics, mails abiertos, propagacion por

redes sociales, y mucho més.

e Movil: permite visualizar los reportes en dispositivos moéviles (p.192).

g) Hootsuite.

Esta herramienta es facil de utilizar y funciona como “un tipo de aplicacion web y movil
que sirve para gestionar redes sociales por parte de personas u organizaciones”
(IIEMD, ibidem, s.f.).

Esta plataforma permite medir el retorno de la inversion, generar datos de confianza
gue ayudan a toma de decisiones mas acertadas, permite analizar datos en tiempo
real, protege la marca en las redes sociales contra los hackers y otras amenazas
externas, mejorar la reputacion, supervisa mensajes y menciones, ahorra tiempo a
través de la gestion de perfiles sociales en un uUnico panel de control, ayuda a

programar contenido de forma automatica, entre otras funciones como:

e Programacion de mensajes: mantiene la presencia en las redes sociales 24/7 por

medio de un post programado automéaticamente.
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Seleccién de contenido: es posible crear columnas de busqueda por hashtags,
ubicacion o palabra clave para encontrar contenido de interés y seleccionado que
se podra compartir desde cualquier parte. Ahorro de tiempo con contenido
previamente aprobado.

Andlisis: Hootsuit posee herramientas que permiten crear y exportar informes
personalizados que muestra los resultados con los analisis de las redes sociales.
Supervision: las herramientas de supervision de redes sociales permiten
supervisar temas importantes de forma eficaz y responder rapidamente.

Gestion de equipos: las funciones de gestion de equipos permiten interactuar en
las redes sociales con seguridad.

Concursos: es posible organizar sorteos, concursos y encuestas facilmente en
diversas redes sociales y plataformas.

Seguridad: Mantiene la seguridad y cumple con la normativa con las
caracteristicas de seguridad de redes sociales, aplicaciones e integraciones que
representan las mejores de su categoria (Hootsuite, s.f.).

h) Fanpage Karma.

Esta herramienta permite analizar los perfiles propios y los de la competencia a través

de indicadores, evaluaciones e informes, a su vez, mide el éxito y amplia el alcance

social cada dia.

Algunas caracteristicas de la herramienta Fanpage Karma son:

El andlisis y mejora de las publicaciones detalladamente realizadas por los
administradores de la pagina, analiza los contenidos de mayor éxito y las
actividades de los fans, muestra el mejor momento para publicar, mejores tipos de
publicacion y contenidos, las mejores publicaciones y las menos activas y la mejor
frecuencia de publicacion.

Ayuda a conocer y comprender a los fans, averiguar qué les interesa y como se

comunican con las paginas de las diferentes redes sociales. Asi se puede
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reconocer influenciadores, paginas con un nivel de fans similar, nivel de servicio
gue se esta brindando a los seguidores y publicaciones de fans.

e Ayuda a ahorrar tiempo y crear informes rapidamente desde Excel y Power Point
mensualmente, informe de la comparacion evaluativa e informe de detalles.

e Comparar un namero ilimitado de paginas y detectar tendencias a tiempo como
analisis de competidores, graficos de evaluacion comparativa, comparacion de
contenido de todas las paginas, cuotas de mercado y matriz de indicadores como
el rendimiento de las paginas y de los competidores y el engagement?.

e Etiquetar todos los mensajes, ver los temas que mejor funcionan y encontrar
contenido atractivo.

e Supervision de todo lo que hacen los competidores y aprender cOmo se puede
tomar la delantera manteniendo un seguimiento 6ptimo del mercado.

e Mide el rendimiento histérico de la pagina comprobando como la calidad de la
pagina ha evolucionado.

e Vision completa: Multicanal. Se puede observar la propia pagina que se administra
y la de los competidores en Facebook, Twitter, Google+, YouTube, Instagram,

Pinterest y LinkedIn (Fanpage Karma, 2017).

i) Metricspot.
Es una herramienta de analisis web y auditorio de SEO, la cual posee diferentes

caracteristicas y recursos para la obtencién y analisis de datos, entre estos estan:

e Andlisis Web: Mide el grado de optimizacion de la Web en funcion de mas de 80
parametros SEO (Search Engine Optimization)? que influyen en el ranking de
Google.

1 El engagemet es definido por Mejia (ibidem 2013) como “la accidn de generar un vinculo "emocional” entre la empresa y su
comunidad en las redes sociales (seguidores o fans), animando a ésta a interactuar con la empresa, haciendo un "Me gusta" o
iniciando una conversacion a través de un comentario” (p.345).

2 SEO son las siglas del término Search Engine Optimization que en espafiol significa optimizacién de motores de bisqueda.
Interactive Advertising Bureau (ibidem 2012) lo definen como “proceso de trabajo que tiene por objeto conseguir un lugar
destacado para una pagina web dentro de los resultados naturales u organicos de un buscador. Este proceso implica acciones
tanto en la propia pagina web como acciones externas a la misma para conseguir un mejor posicionamiento” (p.33).
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e Analisis Comparativo de Webs (Pro): Analiza la estrategia de los competidores
con el andlisis comparativo de webs.

e Analisis de Backlinks (Pro): Se puede descubrir y analizar los 200 enlaces mas
populares que apuntan hacia la web ordenandolos por calidad y puntuacion.

e Informes en PDF: Personaliza los informes con la imagen corporativa de la
empresa y es posible descargarlos en PDF para entregarlos a los clientes.

e SEO & Marketing Leads (Pro): Automatiza la captaciéon de leads ofreciendo
informes SEO a los clientes potenciales desde la propia web.

e Twitter Influencers: el buscador de perfiles de Twitter permite encontrar y conectar

con las personas mas influyentes del sector (Metricspot, s.f.).

J) Woorank

Woorank es una herramienta de Marketing Online donde mediante un nimero de 0 a
100 brinda la valoracion de una péagina web respecto a mas de 70 parametros
relacionados con el SEO y usabilidad de redes sociales. Este analisis lo realizan
comparando la web de la empresa con su competencia para asi poder devolver un

valor numérico con respecto a la competencia.

Esta herramienta permite obtener informes detallados en formato PDF o en
diapositiva con el logo y colores de la empresa, los cuales proporcionan informacién

Gtil para mejorar la presencia en redes sociales y del sitio web en los buscadores.

A continuacién se detalla algunas de las secciones mas importantes las cuales
proporcionan informacion que se puede obtener desde esta herramienta si se

introduces una URL de la web:

e Seccion de visitantes: esta se encuentra divida en estimacion de tréafico, ranking

de tréafico y trafico procedente de una estrategia de Adwords?3.

3 Google Adwords es definido por Mejia (ibidem 2013) como “sistema de publicidad de pago por clic de Google” (p.343).
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e Seccion de Redes Sociales: en esta seccion se puede encontrar un repaso basico
a las redes sociales mas importantes y brinda recomendaciones para continuar
haciendo un buen trabajo en estas plataformas sociales.

e Seccion de Movil: Muestra aspectos importantes como la visualizacion de una
Web en diferentes plataformas, el tiempo de carga en diferentes dispositivos o la
optimizacion movil.

e Seccion de Usabilidad: Indica la longitud de un dominio, si el sitio web presenta
spam, también analiza la velocidad de carga del sitio, a su vez, permite informar
si la web presenta formularios de conversion.

e Seccion de tecnologias: Proporciona consejos técnicos referentes al sitio web

analizado lo cual ayuda a la toma de decisiones (luismvillanueva, s.f.).

También es posible realizar analisis de la competencia, identificando palabras claves
que son utilizadas por los mismos, asi mismo, es posible obtener un plan de
marketing integrado en los analisis, proporcionando una lista de recomendaciones y

prioridades que facilita la toma de decisiones (Woorank, s.f.).
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[I. DIAGNOSTICO DIGITAL.

3.1. Analisis de activos digitales de la competencia.

3.1.1. Competencia de servicios de formacién y desarrollo profesional.

a) R&G Consulting Group S.A. de C.V.

La empresa posee activos digitales: pagina web y red social Facebook, a continuacion

se detalla cada uno de ellos:

i. Pagina Web: El sitio web se visualiza de la siguiente manera:

Contactenos: (503) 2264-4045 | (503) 2264-3951

M Formacion del Desarrollo Humano

Consulting Group, SA de C.V

Quienes Somos M Experiencia Servicios M Historia M Galeria M Contéctenos }

Desarrollo
Empresarial

¥ IR EETEARERT

Figura 1 Sitio Web de la empresa R&G ConsultingGroup.

FUENTE: http://www.rygconsultingsv.com/

El sitio web de la empresa se encuentra en los buscadores como: R&G
ConsultingGroup S.A. de C.V. y posee informacién ordenada en siete diferentes
categorias o pestafias, estas son: Inicio, quienes somos, experiencia, historia, galeria
y contactenos. En cada apartado se encuentra informacion breve y clara. Posee
enlace vinculado con Facebook y pocas fotografias e imagenes, esta Gnicamente en

idioma espafiol.


http://www.rygconsultingsv.com/
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Cuadro 1: Analisis de datos de sitio web de R&G Consulting Group por medio de

herramienta Woorank.

N° Descripcion del Analisis

1 La etiqueta titulo: RYG ConsultingGroup S.A. de C.V. Posee una longitud de 33 caracteres, lo cual es
correcto, ya que lo adecuado es que se encuentre entre 10 y 70 caracteres de longitud

2 La pagina web no tiene la meta descripcion®, lo cual es incorrecto, debido a que esto influye en la
cantidad de visitas que tendra en el sitio web desde los buscadores.

3 El sitio web posee un enlace roto, es decir, que hay enlaces que llevan a los visitantes a paginas no
existentes, perjudican la usabilidad de la web, la reputacion y la posicion organica que pueda tener el
sitio en los buscadores.

4 La visibilidad del sitio web en el movil es bastante 6ptima, debido a que el tamafio de la fuente es legible
y posee un tamafio de pagina: 86.6 kb el cual es adecuado ya que el promedio mundial es de 2 Mb.

5 El tiempo de carga es de 0.63 segundos, es decir que el sitio web es rapido

6 El tréfico es muy bajo, es decir, pocas personas visitan el sitio web.

Fuente: Herramienta de andlisis Woorank.

Red Social Facebook: La empresa solo posee presencia en esta red social y se

encuentra con el nombre de: R&G ConsultingGroup.

Cuadro 2: Andlisis de datos de fanpage de R&G Consulting Group por medio de

herramienta Fanpagekarma.

N° | Descripcion del Analisis

1 Las publicaciones son de 0.3 por dia, dichas publicaciones mayoritariamente se centran en contenido
informativo sobre eventos u actividades que se van a realizar o que se han realizado en sus instalaciones.

2 La interaccion es muy baja, teniendo como promedio cero comentarios en el contenido que promueven,
posee 1.7 de promedio de me gusta y reacciones por publicacién.

3 Tienen 134 likes en su fanpage

4 Los hashtags que mas utilizan son: #lnsaforp y #CapacitandoYFormandoProfesionalesConVisionDe
MejoraContinua.

Fuente: Herramienta de analisis Fanpagekarma.

4 Meta descripcién es un resumen o breve descripcion del contenido vertido en un sitio web, lo cual permite que los visitantes
al momento de indagar informacién en un buscador puedan conocer de que trata una pagina antes de darle clic.
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b) Eleva.

i. Pégina Web: El sitio web se visualiza de la siguiente manera:

INICIO NUESTROS SERVICIOS ACERCA DE NOSOTROS CONTACTANOS CLIENTES

Coaching
Formacion
Seleccién
Consultoria

3

_ r USIE [;\.;:c,f\/<;l
t B

Figura 2 Sitio web de la empresa Eleva.

FUENTE: http://www.eleva.com.sv/

Dentro del portal web se identifica una imagen atractiva y elegante, toda su
informacion se encuentra de forma ordenada en cinco apartados principales que son:
Inicio, nuestros servicios, acerca de nosotros, contactanos, clientes, dicha

informacion es breve y en algunos apartados no presenta informacion.

Cuadro 3: Andlisis de datos de sitio web de Eleva por medio de herramienta Woorank.

N° Descripcion del Anélisis

1 Las estimaciones de trafico son muy bajas, es decir, pocas personas visitan el sitio web.
2 El sitio web re direcciona con o sin www a la misma pagina.
3 El titulo que esta en el sitio contiene 5 caracteres, lo cual es demasiado corto debido a que la herramienta indica que

un titulo debe tener al menos 10 caracteres.

4 Carece de meta descripcion lo cual influye en la cantidad de visitas que recibe el sitio web.

5 Posee URL limpia o amigable, es decir, que no tiene parametros técnicos ni variables, por lo tanto posee una

estructura de navegacion clara y facil de comprender por el usuario.

6 Dentro del sitio se encuentran 25 imagenes de las cuales 15 no tienen atributo ALT, siendo esto un factor que sirve
para dotar a las imagenes con una descripcion de texto, lo cual permite a los motores de busqueda poder clasificar
un determinado contenido y calcular la relevancia de un sitio web, esto debido a que los motores de busqueda no
pueden ver imagenes; de igual manera es importante mencionar que las 25 imagenes no poseen atributo TITLE el
cual es importante pero no indispensable, esto significa que, no proporcionan informacion adicional como la fecha de

una fotografia y su autor.
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7 Dentro del sitio web hay un total de 12 enlaces, también llamados Enlaces On Page, sin poseer ningln enlace roto.

8 El tiempo de descarga: tamafio de web 94.26 kb, velocidad de web 34.14 kb/seg. Tiempo de descarga de 2.76
segundos. El andlisis muestra un tiempo de descarga demasiado largo; esto es negativo debido a que un tiempo de
carga lento conlleva que el Googlebot® tarde mas en rastrear una web y afectar los rankings al igual que a la

experiencia del usuario.

9 La optimizacién mavil se encuentra adecuada para Tablets y SmartPhones, puede mejorarse.

Fuente: Herramienta de andlisis Woorank.

ii. Red Social Facebook: Esta se encuentra como: ELEVA al buscarse en Facebook,
sus publicaciones son informativas, centradas en mostrar los diferentes eventos
gue se han realizado, dichas publicaciones son acompafiadas de texto, imagenes
y del uso de hashtags, y en una minoria desarrollan publicaciones con frases

motivacionales, por lo tanto el contenido publicado es original.

Cuadro 4: Andlisis de datos de fanpage de Eleva por medio de herramienta

Fanpagekarma.

N° | Descripcion de Analisis

1 | Las publicaciones sin realizarse diariamente, por lo que poseen un promedio
de 0.1 publicaciones por dia y 0.3 compartidos por publicacion, siendo su

contenido poco compartido por los usuarios.

2 | Existe un promedio aproximado de 10 me gusta y reacciones por publicacion;
no hace uso de videos. Poseen de 2,217 me gustas en su fanpage y un

aproximado de 216 personas que visitan la pagina.

3 | Seccion de opiniones tiene comentarios positivos de la empresa.

Fuente: Herramienta de andlisis Fanpagekarma.

5 Googlebot es un rastreador de sitios web que realiza la funcién de ver el acceso y contenido de dichas paginas y asf crear
una base de datos para el motor de busqueda de Google.
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Red Social Twitter: En su pagina de twitter la empresa se encuentra con el nombre

de: ELEVA.

Cuadro 5: Andlisis de datos de pagina de twitter de Eleva con herramienta propias de

la cuenta.

N° | Descripcion del Analisis

1 | Realiza pocos tweets durante el mes, la mayoria de sus tweets son
persuasivos e informativos referente a talleres 0 seminarios que se impartiran.

2 | Sus usuarios sin interaccidén con sus publicaciones.

3 | Tiene presencia en esta red social desde octubre de 2014.

4 | Actualmente tiene 56 tweets, siguiendo 300, seguidores 83 y 11 me gusta.

5 | Posee foto de perfil con el imagotipo de la empresa y como portada tiene una
imagen con la ubicacion de la empresa y diferentes formas de contactarlo.

Fuente: Herramienta de andlisis propias de la cuenta twitter.

c) Grupo CORESPE.

Pagina Web: El sitio web de la empresa se ve de la siguiente manera:

- L 15 anos desarrollando el Talento Humano”

CORESPE\ (CORESPE sm%u:c EAXENIQS

aQUIéNES SOMOS? SERVICIOS CLIENTES CONTACTO

FRASE DE LA SEMANA

“Tu futuro depende de
muchas cosas, pero
especialmente de tim.
Frank Tyger.

SECCION DE VIDEOS

Figura 3 Sitio Web de grupo CORESPE.

FUEN

TE: http://www.corespe.com



http://www.corespe.com/
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El sitio web es sobrio, adecuado a su perfil profesional, posee informacion general de

los diferentes servicios que ofrece, dan a conocer su experiencia de 15 afios en el

mercado. No posee boton que la vincule con su red social de Facebook.

Cuadro 6: Analisis de datos de sitio web de grupo CORESPE por medio de

herramienta Metricspot.

N° Descripcion de Andlisis

1 Estimaciones de trafico para esta web son muy bajas.

2 El dominio se registré y cre6 en diciembre de 2011 y la expiracion de ésta es en diciembre de 2017, lo
cual es negativo ya que cuanto mayor sea el periodo de registro, mas serio parecera el negocio.

3 Esta web no re direcciona sin www y podria tener problema de contenido duplicado.

4 El titulo contiene 64 caracteres, lo cual indica que se encuentra dentro del rango aceptable de caracteres.

5 Contiene una meta descripcion de 497 caracteres, lo cual puede resultar negativo ya que una descripcion
de mas de 155 caracteres puede aparecer cortada en Google.

6 La URL esta limpia, lo que indica que es amigable, clara y facil de comprender.

7 Se ha encontrado cinco imagenes que no tienen atributo ALT y cinco que no tienen atributo TITLE, es
decir que todas las imagenes no se encuentran optimizadas con una descripcion.

8 El sitio web sin poseer enlaces rotos o que re direccionen de forma errénea.

9 El tiempo de descarga es de 0.34 segundos, lo cual indica que es bueno.

10 La pagina carece de optimizacion para tablets y smartphones.

Fuente: Herramienta de analisis Metricspot.

Red Social Facebook: CORESPE, es el nombre de la fanpage de la empresa en
esta red social, poseen un total de 3,199 me gustas, sus publicaciones son
esporadicas en un promedio de 0.1 publicaciones por dia, por lo que su contenido
esta desactualizado, no poseen interaccion de likes, comentarios o reacciones
en sus publicaciones segun analisis de la herramienta Fanpagekarma; también
es importante destacar que hace poco uso de hashtags y todas sus publicaciones

estan acompafnadas de una imagen.
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3.1.2. Competencia servicio de arrendamiento de salas para capacitacion.

a) Hotel Terraza.

i. Pagina Web: El sitio web se visualiza de la siguiente manera:

San Salvador

<gr¢"" e

o8

B b N = o = . §~1
4 = &3 3 = ) e 3 ol

Figura 4 Sitio Web de Hotel Terraza.

FUENTE: http://www.terraza.com.sv

El disefio es atractivo visualmente, acorde al perfil profesional, con informacion
organizada, la pagina se encuentra Unicamente en idioma espafiol; posee botén con

vinculacién a la red social Facebook.

Cuadro 7: Andlisis de datos de sitio web de Hotel Terraza por medio de herramienta

Woorank.

N° | Descripcion de Analisis

1 | Las estimaciones de tréafico de la pagina web son muy bajas, ademas, este sitio web no redirecciona sin
www 0 con www, es decir esto podria crear inconvenientes de contenido duplicado ya que Google

interpreta las URL con o sin www como dos sitios web diferentes.

2 | No posee una etiqueta Title, lo cual es el factor mas importante de la optimizacién de una web.®

6 Etiqueta title es el titulo de una pagina web que se muestra al momento de realizar una blsqueda en internet y en el cual la
persona puede dar clic para ingresar a la pagina.
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3 | No posee una etiqueta de meta descripcion, la cual es un error, ya que una buena meta descripcién actlia
como una llamada a la accién que invita al usuario a hacer clic en un resultado.

4 | No tiene URL limpias o amigables, es decir, que las URL son complicadas, los usuarios van a tener
problemas para entenderlas y recordarlas, ademas de proporcionar un beneficio nulo en los buscadores.

5 | Nombre de dominio: El nombre es correcto debido a que se mantiene dentro de los caracteres adecuados.

6 | La web podria hacer mejoras para la optimizacion para tablets y smartphones.

Fuente: Herramienta de andlisis Woorank.

ii. Red Social Facebook: El hotel se puede encontrar en esta red social como: Hotel

Terraza San Salvador.

Cuadro 8: Analisis de datos de fanpage de Hotel Terraza por medio de herramienta

Fanpagekarma.
N° | Descripcion de Andlisis
1 Las publicaciones predominantes son persuasivas y referentes a los servicios que brinda el hotel.
2 Sus publicaciones son frecuentes, teniendo un promedio de 0.5 publicaciones por dia, es decir, un
aproximado de una publicacién cada dos dias.
3 Contenido poco compartido, con un promedio de 2.5 por publicacion y de 1.5 comentarios por publicacion.
4 Disponen de la pagina desde Mayo de 2010 y poseen 13,184 me gustas en total.
5 Solo posee un promedio de 37 me gusta y reacciones por publicacion.
6 Sus publicaciones contienen siempre imagenes y el hashtag mas utilizado es: #HotelTerraza.

Fuente: Herramienta de analisis Fanpagekarma.

b) Hotel Windsor Plaza El Salvador.

Pagina Web: El sitio web de la empresa se visualiza de la siguiente manera:

Spanist
B i

N. 723, Colonia & English
2526 - 6100 - Ei r@windsorplaza.com.sv

jones Bar & Restaurant Salones Galeria  Consultas Ubicacion Mapa de Ubicacion

Figura 5 Sitio Web del Hotel Windsor Plaza.

FUENTE: http://www.windsorplaza.com.sv/
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El sitio web se puede visualizar en dos idiomas, espafiol e inglés, su disefo es sobrio,

posee nueve pestafias en las que distribuye el contenido de forma breve. No posee

botones que permitan conectarse con sus redes sociales Facebook y twitter. Es facil

de usar, no genera confusion.

Cuadro 9: Andlisis de datos de sitio web de Hotel Windsor Plaza por medio de

herramienta Metricspot.

N° | Descripcion de Analisis

1 Las estimaciones de trafico son muy bajas, es decir, tienen poca afluencia de personas visitando el sitio.

2 La web no re direcciona sin www, siendo esto negativo debido a la duplicidad de contenido que puede
generar en Google.

3 El sitio web contiene un titulo de 110 caracteres, esto es negativo, ya que un title de mas de 70 caracteres
puede aparecer cortado en Google.

4 Contiene una meta descripcion de 54 caracteres, esto no es adecuado, ya que una meta descripcién de
menos de 70 caracteres es demasiado corta.

5 La URL esta limpia, es decir, es amigable y de facil navegacion.

6 Dentro del sitio web hay un total de 23 enlaces en la pagina que son correctos, es decir, no hay enlaces
rotos que perjudiquen la funcionalidad de la pagina web.

7 El nombre de dominio del sitio web se encuentra dentro del rango aceptable de caracteres.

8 El tiempo de descarga es de 0.33 segundos, lo cual indica que es bueno.

9 Carece de optimizacién para tablets y Smartphones.

Fuente: Herramienta de analisis Metricspot.

Red Social Facebook: Se encuentra con el nombre de: Hotel Windsor Plaza El
Salvador y se ejecuto el analisis correspondiente: Se encuentra con el nombre de:
Hotel Windsor Plaza El Salvador en esta red social, no suben contenido
constantemente, su ultima publicacion fue el 04 de enero del presente afio, poseen
1,282 likes en la fanpage, y tiene una calificaciéon de 4.1 de 25 opiniones. La
fanpage no recibe mantenimiento por lo que posee en promedio cero compartidos,

comentarios, me gusta y reacciones por publicacion.
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iii. Red Social Twitter: La pagina de twitter se encuentra creada pero no posee

mantenimiento por lo que no ha sido alimentada con contenido desde su creacion.

3.2. Analisis de activos digitales de la empresa.

Yancor Coaching & Mentory tiene 12 meses de incursionar en el mercado con su
propuesta de ofrecer servicios de formacion profesional y arrendamiento de espacios
para capacitaciones, sin embargo, el corto periodo de tiempo de operar con sus
servicios no ha sido obstaculo para que ésta ya posea activos digitales como lo son

Facebook, Twitter, perfil en LinkedIn y Google Plus.

3.2.1. Red Social Facebook.

La fanpage se visualiza de la siguiente manera:

R FORMACION Y DESARROLLD
BN PROFESIONAL

CQEATIVOSE, s Brindamos servicios de formacién profesional y
M,S asistencia técnica en diversos temas; transversalmente
aplicamos y ensefiamos un conjunto de herramientas

practicas de pensamiento creativo, que las personas
Yancor pueden utilizar de inmediato en los ambientes en que
Coaching & se desenvuelven

Mentory

Ini ik Tegustav | 3\ Siguiendov 4 Compartir =+ Liamar © Mensaje

cl

Figura 6 Fanpage de Yancor Coaching & Mentory.

FUENTE: https://www.facebook.com/yancorcym/

La empresa posee presencia en esta red social desde el 29 de junio del 2016; para
el desarrollo del analisis se ha hecho uso de dos modalidades, la primera es por medio
de las estadisticas propias de la red social y la segunda por medio de herramientas
de analisis.
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A continuacion se detalla mas a profundidad:

a) Analisis de fanpage por medio de estadisticas propias de Facebook.

La empresa en esta red social se encuentra con el nombre de: Yancor Coaching &
Mentory, actualmente no realizan publicidad pagada, es importante mencionar que
esta red social la disponen desde que iniciaron operaciones. El enfoque de su
contenido se ha centrado en imagenes acompafadas de un texto breve o amplio y
mayormente hace referencia a factores como servicios que ofrece la empresa, frases
motivacionales, eventos que van a desarrollarse o de los eventos realizados,
esporadicamente comparten contenido externo y el uso de videos con contendido
propio; sus publicaciones poseen una misma gama croméatica de colores que son los
de su imagotipo, estos son verde y azul. Tiene cinco estrellas en cuanto a opiniones,
pero, esa calificacién ha sido dada en su mayoria por los mismos fundadores. La
fanpage posee de forma ordenada sus fotos agrupadas por carpetas, también
dispone de la informacion basica y necesaria para que el cliente conozca la empresa
y Se ponga en comunicacion con ella. La siguiente figura muestra la distribucion por

género y edad de los seguidores de la fanpage de Yancor Coaching & Mentory

Pais Tus fans Ciudad Tus fans Idioma Tus fans

El Salvador 259 San Salvador, Departa.. 157 Espafiol 197

Estados Unidos de Am... g Mejicanas, Departame... 22 Espafiol (Espafia) 65

Guatemala ] Santa Tecla, Departam... 22 Inglés (Estados Unidos) 15

Argentina 1 Apopa, Departamento .. 8 Inglés (Reina Unida) 1

Figura 7 Estadisticas de la fanpage Yancor Coaching & Mentory.

FUENTE: https://www.facebook.com/yancorcym/
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Personas a las que les gusta tu pagina

23%
20%
Mujeres
13%
B 66% 50
Tus fans 0'714% 3% 2%
—_— _ C— 3 e
55+

1317 1B-24 25-34 3544 45-54 5584

Hombres — [ —]
0,714% _ - 2% 0,714% 0,714%
6%
8%
14%

B 32%

Tus fans

Figura 8 Estadisticas de la fanpage Yancor Coaching Mentory.

FUENTE: https://www.facebook.com/yancorcym/

Segun las estadisticas, la mayor parte de personas a quienes les gusta la pagina, son
mujeres con el 66%, mostrando mas interés por los servicios que ofrece Yancor
Coaching & Mentory. Los seguidores comprendidos entre las edades de 25-34 afios,
con el 14%, son las personas que mayormente buscan estos servicios, debido a la
formacion profesional que a esa edad ya poseen. La mayor parte de sus seguidores
se encuentra en el departamento de San Salvador con 157 de 259 fans de El
Salvador. Se observa que el dia en el que la mayoria de los usuarios estan
conectados corresponde a lunes entre las 2:00 pm — 10:00 pm, es decir, en este
horario se puede obtener mayor alcance e interaccion en publicaciones. La siguiente

figura muestra las horas pico y los dias en la cual hay mas usuarios conectados:

Los datos mostrados cormespendesn a la Gtima semana. Las hora del dia se muesstran en k3 zons hoerama local O tu
compulxdora,

S FETY 255 261 265 265 IEE

2

Figura 9 Estadisticas de la fanpage Yancor Coaching & Mentory.

FUENTE: https://www.facebook.com/yancorcym/
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b) Analisis de fanpage por medio de herramienta FanpageKarma.

Los siguientes datos muestran el rendimiento de la fanpage de Yancor Coaching &

Mentory:
O &2 = o L&) C <
Numero Evolucion Interaccion Publicaciones "Me gusta” Videos de Compartidos
de fans semanal de las / dia por Facebook por
publicaciones publicacién publicacién
“ z O, 5 0, -
wggap.  Yancor Coaching & ... 280 0% 21% 34 34 1 18

Figura 10 Estadisticas de Yancor Coaching & Mentory.

FUENTE: Herramienta Fanpage Karma.

La fanpage posee pocos seguidores con un numero total de 280 y la evolucion de
ésta misma con respecto al crecimiento de su nimero de seguidores es de 0%, es
decir, no hay un crecimiento semanal en el nimero de seguidores. La interaccion de
las publicaciones es solo del 2,1%, es decir, del total de fans ese porcentaje es el
ndamero de personas que interactda con el contenido. Las publicaciones por dia son
en promedio de tres veces y poseen un promedio de tres me gusta, 0-1 comentarios
y una vez compartidos. La siguiente figura muestra la cantidad de interacciones que

han tenido las publicaciones por su tipo.

Tipo Total @ "Me gusta” / publ ® "Comentar” / publ. @"Compartir” / publ @ Reacciones / publ.
Estado 6,0 3,0 o 23 57

Imagenes 63 3.6 0,02 1.7 59

Enlaces 8.0 29 (o] 21 53

Videos 18 31 0.3 19 6,2

Ofertas 0 o] o] (8] o]

Musica [0} o] o] (o} o]

Presentaciones o] o} [} o] o}

otros (o] 8] o] (o] o]

Total 95 34 0,07 1,8 53

Figura 11 Estadisticas de Yancor Coaching & Mentory.
FUENTE: Herramienta FanpageKarma.
Las publicaciones que mas interacciones presentan son aquellas que contienen

imagenes y videos, es decir, las personas muestran mas interés por éste tipo de

publicaciones.
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3.2.2. Red Social Twitter.

Visualmente la empresa en esta red social se ve de esta manera:

o @ Notricaciones P Me v

it
PROFESIONAL

os de formacién profesional y

3 en diversos temas; transversalmente
os un conjunto de herramientas
ento creativo, que las personas

ediato en los ambientes en que

NOVADORES> 91 72 35 49 2 seguir

Tweets N i A quién seguir
Yancor C&M .
Yancor Cc&aM @yancorcyr i Meg @ @t

Figura 12 Pagina de twitter de Yancor Coaching & Mentory.
FUENTE: https://twitter.com/yancorcym

Para un mejor analisis de la red social, se ha realizado por dos vias, primero por
medio de las métricas que Twitter ofrece y segundo por la aplicacion de una

herramienta de andlisis, a continuacion se detalla cada una de ellas:

a) Analisis realizado con las métricas propias de Twitter.

Red Social activada en diciembre de 2016; todas las publicaciones realizadas han
mantenido la gama de colores que estan reflejados en su imagotipo, verde y azul, los
cuales se combinan para crear disefios atractivos y sin perder la seriedad y
formalismo que este tipo de servicios requiere proyectar. La informacion que se vierte
a los seguidores de la cuenta es la siguiente: Perfil que consiste en el imagotipo
original de la empresa acompanada de la frase “Formamos Lideres con valores,
creativos e innovadores”, todo esto sobre un fondo blanco; portada la cual esta
constituida por el objetivo de formacion y desarrollo profesional de la empresa;
informacion genérica que contiene el nombre de usuario, ubicacion, fecha de apertura
de la cuenta en Twitter y fecha de constitucion de la empresa; contenido de interés
general y de promocion virtual. Por lo general se hace uso de fotografias de sus

actividades, disefios digitales y contenido re twitteado de otras cuentas.
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b) Andlisis de Twitter por medio de la herramienta Metricspot.

Metriscpot es una herramienta de analisis basico para determinar la situacién actual
de una empresa en la web, facilitando un informe visual y rapido, que permite tomar
una ruta a seguir en la red social, su contenido y la interaccién con su publico. A

continuacion se detalla las métricas obtenidas:

i. Actividad: En este punto se refleja la actividad que ha mantenido Yancor Coaching
& Mentory en su cuenta de Twitter desde su creacion, siendo asi que los Tweets
compartidos se han efectuado con una frecuencia de dos twittes diarios, es decir,
hay una interaccion moderada de la cuenta, en donde, ha sido mas el contenido
retuitteado que el generado por la empresa. La siguiente figura muestra la

actividad diaria de tweets de la cuenta de la empresa:

Hl Tweets H Replies I Retweets

Actividad Diaria Actividad Semanal

ﬂ 17:00-17:59
‘ Tweets: 11
|

mm ﬂr‘l

Figura 13 Estadistica de Yancor Coaching & Mentory.

FUENTE: Herramienta Metrispot.com.

En la figura se observa la hora pico que en promedio realizan mas twittes, siendo ésta
de 5:00pm — 5:59pm; destacando que la empresa no ha realizado un diagndstico de
las horas donde hay mas trafico del publico meta para realizar sus tweets.

ii. Eficiencia: La eficiencia se calcula dividiendo el nUmero de veces que un Tweet
ha sido marcado como Favorito o Retweeteado entre el nimero de Tweets
publicados en cierta franja temporal, el resultado se muestra de forma porcentual.
El periodo de tiempo comprendido entre 2:00pm - 2:59pm y los dias viernes es
donde se encuentran conectados los usuarios con interés al tipo de contenido

Twitteado.
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H Forcentaje de Eficiencia

Eficiencia Diaria Eficiencia Semanal
= |
= Viemnes

14:00; 14:59 Eficiencia: 559%
Eficiencia: 700%

il a0l

Figura 14 Estadisticas de Yancor Coaching & Mentory.

FUENTE: Herramienta Metrispot.com.

iii. Influencia: Esta métrica analiza la influencia que han tenido los tweets publicados
por Yancor Coaching & Mentory en los usuarios y como éstos han interactuado
con las publicaciones tomando en cuenta loa Retweets y los marcados como

favoritos.

El grafico muestra cuales son los momentos en los que mas influencia han tenido los
Tweets publicados, indicando el niumero de veces que un Tweet ha sido marcado
como Favorito o Retweeteado. Se debe destacar que la empresa no ha considerado
los horarios de mayor trafico de su publico meta parar realizar sus tweets, estos

horarios son de las 2:00pm — 2:59pm del dia viernes.

Il Retweets [ Favoritos
Influencia Diaria Influencia Semanal

Viermnes

14:00 — 14:59 - o [
Faworiteado: 23

O Favoriteado: 40

—
Il
mo !
il n , B B _
1111 e .

Figura 15 Estadisticas de Yancor Coaching & Mentory.

1

|
]

|||

FUENTE: Herramienta Metrispot.com.
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3.2.3. Red Social Linkedin.

Visualmente se puede observar de la siguiente manera:

FORMACION Y DESARROLLO

PROFESIONAL

-
:. ANCOR

YANCOR, Coaching&Mentory

Formacion profesional y capacitacion « 2-10 empleados « San Salvador, San Salvador
N vm())k‘m.
£inNovaboR(s?  Ver 1empleado >

[ siguiendo  RERERTS Find your next

opportunity

Sobre nosotros

Actualizacién DN

+  Brindamos servicios de formacion profesional continua de alta calidad y de

Figura 16 Pagina de twitter de Yancor Coaching & Mentory.

FUENTE: https://www.linkedin.com/company/yancor-coaching&mentory

La pagina de Linkedin se encuentra como: Yancor, Coaching & Mentory. Esta red
social es indispensable para la empresa, debido al contenido que se encuentra en
ella, el cual posee un alto potencial de conectar con profesionales independientes,
empresas, organizaciones o instituciones que se encuentren dentro del segmento al

cual se dirigen.

Lo siguiente es un analisis del contenido observado en la pagina: sin pago de
publicidad; posee una descripcion extensa y desactualizada de sus servicios en su
perfil detallando servicios que ya no poseen; el contenido publicado es técnico,
extenso y claro, la cual consiste en la invitacion a las capacitaciones y seminarios
colocando el tema a impatrtir, los nimeros de contacto y el correo electronico, con el
fin que las personas solicite mas informacion y puedan agendar el seminario; las
publicaciones incluyen imagenes alusivas al tema, la frecuencia de publicaciones es
de 2-3 por mes, con recomendaciones 0-2 y Comentarios 0-1, las caracteristicas
demograficas por sector econdmico de un total de 18 seguidores de la pagina,

muestran que del sector: ventas al por menor, recursos humanos y banca tienen el



mismo porcentaje de seguidores bajo estos
sectores con el 13.3%. Se debe destacar que
las personas que son profesionales en estos
sectores predominan entre los usuarios de la

pagina.

Las caracteristicas demogréaficas de los
seguidores segun experiencia profesional
permite observar que todos sus usuarios
poseen experiencia profesional y sobresalen
los gerentes con un 20.0%, es decir, éste
porcentaje de seguidores quienes han tenido
cargos de mandos medios y altos mandos
estan interesados por los servicios que ofrece

la empresa.

Las caracteristicas demograficas de los
seguidores segun cargos por area de negocios
permite observar que el mayor porcentaje de
seguidores con un 19% han obtenido cargos

en el area de negocios de consultoria lo cual

concuerda con los intereses en el area
profesional en la cual se desarrolla la
empresa.

3.2.4. Red Social Google Plus.
La empresa no posee ninguna publicacion en

esta red social, unicamente dispone del perfil
donde presenta informacién relacionada a los
servicios que empresa ofrece y un album de

fotos de las instalaciones del lugar.
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Caracteristicas demograficas de los Sector

seguidores ©

Venta al porm...

Recursos hum...

Banca

| &.7%

Alimentaciony...

Gestion educa...

Figura 17 Estadisticas de linkedin de Yancor
Coaching & Mentory.

FUENTE:
https://www.linkedin.com/company/yancor-
coachina&mentorv

Caracteristicas demograficas de los
seguidores @

Cargo

Consultoria

Finanzas

| 9,59

Contabilidad

Gestion de pro...

Figura 18 Estadisticas de linkedin de Yancor
Coaching & Mentory.

FUENTE:
https://www.linkedin.com/company/yancor-
coaching&mentory

Caracteristicas demograficas de los
seguidores @

Experlencia =

Con experiencia

Gerents R 0%
Director [ B2t
Capacitacion | <0.1%

Princpiante | < 0.1%

Figura 19 Estadisticas de linkedin de Yancor
Coaching & Mentory.

FUENTE:
https://www.linkedin.com/company/yancor-
coaching&mentory
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3.3. Determinacion del “Target”.

Los servicios que ofrecen son dos en las que rige toda su actividad econdémica y con

base a ello se describe la siguiente segmentacion:
3.3.1. Segmento meta para servicios de formacion profesional.

Cuadro 10: Segmento meta para servicios de formacion profesional.

PERSONA SEGMENTACION

a) Tipo de Industria: Yancor Coaching & Mentory es una empresa que proporciona
servicios de formacion profesional y arrendamiento de salas para capacitacion.

b) Geografia: Empresas privadas e instituciones publicas ubicados en los municipios
de San Salvador, Santa Tecla y Antiguo Cuscatlan, El Salvador.

c) Generacion y motivaciones: Esta constituido por directivos y gerentes de
recursos humanos nacidos en la generacion “X” y “Y” que se ven motivados a

i buscar desafios continuamente en el ambito laboral, nuevas experiencias para

Juridica aprender y deseando asi, capacitar a su personal, en una tematica especifica para
el fortalecimiento de competencias y crecimiento de lIos mismos, en instalaciones
con condiciones 6ptimas.

d) Aspiraciones y objetivos: Empresas privadas o instituciones publicas con vision
de proveer empoderamiento y superacion en su talento humano.

e) Actitud y comportamiento: Orientacion a los resultados a través de la formacion

continua de su talento humano.

FUENTE: Elaborado por equipo de investigaciéon con informacion de Yancor Coaching & Mentory.
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3.3.2. Segmento meta para servicios de arrendamiento de salas para capacitacion.

Cuadro 11: Segmento meta para servicios de arrendamiento de salas para

capacitacion.

PERSONA

SEGMENTACION

Juridica

b)

c)

d)

e)

Tipo de Industria: Yancor Coaching & Mentory es una empresa que proporciona
servicios de arrendamiento de salas para capacitacion y formacién profesional.
Geografia: Centros de formacion profesional ubicados en los municipios de San
Salvador, Santa Tecla y Antiguo Cuscatlan, El Salvador.

Generacién y motivaciones: Directivos y gerentes de recursos humanos
nacidos en la generacion “X” y “Y” que necesiten disponer de un espacio fisico,
cémodo, accesible, flexible, versatil y dinamico para llevar a cabo eventos de
formacién y educacién, talleres, diplomados, reuniones laborales, coloquios,
ruedas de prensa, presentaciones comerciales, recepciones de té, eventos de
formacién y educacion.

Aspiraciones y objetivos: Desear cautivar a sus clientes en instalaciones
Optimas y adecuadas a la tematica a abordar, permitiendo el desarrollo pleno de
los objetivos propuestos.

Actitud y comportamiento: Directivos y gerentes de recursos humanos que
manifiestan actitudes de preferir salas y locales para arrendar y realizar eventos

empresariales o de organizaciones que cumplan con lo requerido.

FUENTE: Elaborado por equipo de investigacion con informacién de Yancor Coaching & Mentory.
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V. INVESTIGACION.
4.1. Sondeo de la Marca.

4.1.1. Disefio de investigacion.

a) Método.
El método a utilizarse en la investigacion sera el método cientifico el cual consiste en
una serie de pasos que permiten generar nuevo conocimiento sobre una problematica

determinada.

b) Enfoque.

Con la finalidad de obtener informacién sobre los gustos, preferencias y proceso de
compra que han tenido los usuarios y clientes de la empresa Yancor Coaching &
Mentory en el &mbito digital, se determina llevar a cabo una investigacion con enfoque
mixto, el cual consiste en una integraciéon del método cuantitativo y cualitativo,
permitiendo de esta manera obtener informacion necesaria para alcanzar los
objetivos propuestos en la investigacion. Este tipo de enfoque permite la utilizacion
de técnicas e instrumentos cuantitativos y cualitativos para posteriormente ser

analizados e interpretados.

c) Alcance.

El alcance de la investigacion es exploratorio y descriptivo; exploratorio, debido a que
el tema no ha sido desarrollado con anterioridad por lo que se carece de estudios o
de informacion previa que se pueda retomar para la investigacion, en tal sentido este
tipo de alcance permitiria brindar conocimiento y comprension del tema. Y descriptivo
debido a que se busca determinar caracteristicas del segmento meta respecto a sus
gustos, preferencias, uso de los activos digitales, entre otros, dando paso, a la
obtencion de informacion importante que permitird crear la base para el disefio de
estrategias para una propuesta de plan de marketing digital hacia la empresa Yancor

Coaching & Mentory.
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d) Muestra.

Para el calculo de la muestra se hard uso del muestreo probabilistico para el
segmento referente al servicio de Formacion y Desarrollo Profesional; y para el

segmento del servicio de Arrendamiento de Salas para Capacitacion.

Es importante detallar que la empresa posee dos segmentos (Ver cuadro 10y 11); en
tal sentido, se procedera al calculo de dos muestras y dos censos, uno para cada tipo
de cliente, actual y potencial. Para dicho calculo se hara uso de cuatro bases de datos
proporcionadas por la misma empresaria referente a los clientes actuales de ambos
segmentos y a los clientes potenciales, es decir, este Ultimo, a empresas con las que
ya ha establecido un contacto anteriormente pero que nunca han adquirido los

servicios de la empresa.

Es importante detallar lo siguiente antes de proceder al célculo de la muestra, primero,
la empresa tiene 12 meses de haber empezado a operar, por lo tanto, no dispone de
una amplia cartera de clientes, principalmente en el servicio de arrendamiento de
salas. Segundo, el servicio mas demandado es el de formacion y desarrollo
profesional, palabras dadas por la empresaria y fundadora Licenciada Urania Yanes.

A continuacion se detalla cada uno de ellos:

i. Servicios de formacién y desarrollo profesional.

e Unidades de Andlisis.

Clientes Actuales: Gerentes de recursos humanos o responsable de capacitar
al talento humano de la empresa, sea, privada y/o publica, y que tienen la
capacidad de adquirir este tipo de servicios; ubicadas en el municipio de San
Salvador, siendo este municipio de donde provienen la mayor parte de sus
clientes, y que estan adquiriendo los servicios de formacion y desarrollo
profesional de Yancor Coaching & Mentory o que los hayan adquirido

anteriormente.
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Clientes Potenciales: Gerentes de recursos humanos u otra figura directiva
dentro de la empresa que tiene la necesidad de capacitar al talento humano de
la empresa, y posee la capacidad de adquirir este tipo de servicios sea, privada
y/o publica, ubicada en el municipio de San Salvador, siendo este municipio de

donde provienen la mayor parte de sus clientes potenciales.

e Calculo de la muestra.

Para el calculo de la muestra se hara uso del muestreo aleatorio simple (MAS) el cual

es definido segun Malhotra (ibidem, 2008, p.346) como:

Técnica de muestreo probabilistico donde cada elemento de la poblacién tiene una
probabilidad de seleccién equitativa y conocida. Cada elemento se selecciona de manera
independiente a los otros elementos y la muestra se extrae mediante un procedimiento
aleatorio del marco de muestreo.

Este tipo de muestreo es posible implementarse debido a que se dispone de una base
de datos actualizada con la cual realizar el célculo respectivo, para los clientes

actuales y potenciales.

La base de datos posee un total de la poblacion igual a 220 empresas privadas y
publicas, de estas, 181 son clientes potenciales y 39 son clientes actuales, en tal
sentido, el calculo respectivo de la muestra se hara por separado, por medio de la
férmula finita, esto debido, a que la poblacion no supera las 10,000 unidades.

La formula seria la siguiente:

_ 72 PQN
T (N=1)e? + Z2PQ

n
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Cuadro 12: Descripcion de elementos de férmula finita para calculo de muestra.
Elementos Dato a utilizar
de la | Significado Descripcion en la | Justificacion del dato a utilizar
férmula investigacion
) No sé conoce,
Hace referencia a un
es el dato que
segmento que
Tamafio de la i se busca
n representara a la -
muestra. 5 obtener por
poblacion en la ]
) L medio de la
investigacion. i
formula.
Universo o . Cliente actual: .
. Es el tamafio de la i Sera de acuerdo a base de datos
N Tamafio de la 5 39; Cliente )
y poblacién. ) obtenida.
poblacion potencial: 181.
Hace referencia a la El equipo de investigacion posee
) fiabilidad de los los conocimientos necesarios en el
Nivel de | . 9%5% = 095 | = ]
z ) instrumentos para disefio de instrumentos acordes a
Confianza ) =1.96 o ) 5 )
producir resultados objetivos e informacion requerida
valederos y confiables. en la investigacion.
Debido a que no existen
investigaciones anteriores que den
una referencia para determinar
) este valor; tampoco se ha
- Se refiere al grado de )
Probabilidad - desarrollado prueba piloto con
P probabilidad de que | 50% = 0.5
a favor. ) base a una pregunta
ocurra el fenémeno. ] L
representativa acorde a hipétesis,
es importante decir que por la
naturaleza de la investigacion no
se dispone de hipotesis.
- Es el grado de )
Probabilidad . Debido a todas aquellas empresas
Q probabilidad de que el | 50% =0.5 3 ]
en contra. ) que no podran ser seleccionas.
fendmeno no ocurra.
Error de estimacion o o )
Se esti dispuesto a asumir este
error muestral, el cual ] ]
Error de ) nivel de error del 5% debido a la
e ) o representaria el error | 5% = 0.05 o ]
estimacion . poca experiencia que se tiene en
maximo aceptable en la ) o o
) o investigaciones similares.
investigacion.

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.




Célculo de muestra para clientes actuales.

(1.96)? = 0.5 * 0.5 = 39

1= (39— 1) # (0.05)2 + (1.96)% * 0.5 * 0.5
374556

"=

n =35

Célculo de muestra para clientes potenciales.

~ (1.96)% + 0.5 % 0.5 * 181
N~ (181 — 1)+ (0.05)% + (1.96)2 % 0.5 % 0.5

_173.8324
=T

n =123

ii. Servicios de arrendamiento de salas.

e Unidades de anélisis.

44

Clientes Actuales: Gerentes de recursos humanos o propietarios de los centros

de formacion profesional ubicados en el municipio de San Salvador, siendo

este municipio de donde provienen la mayor parte de sus clientes, que los

estén adquiriendo o los hayan adquirido los servicios de arrendamiento de

Yancor Coaching & Mentory.

Clientes Potenciales: Gerentes de recursos humanos o propietarios de los

centros de formacion profesional ubicados en el municipio de San Salvador,

siendo este municipio de donde provienen la mayor parte de sus clientes

potenciales, que presentan la necesidad de brindar sus servicios de formacion

pero que, sin embargo, no disponen de sedes propias para realizar dichas

capacitaciones 0 seminarios.
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e Establecimiento del censo.

Este segmento omitira el calculo de la muestra, debido a que el tamafo de la
poblacién es pequeiia, por tal motivo, se hara un censo, tomando en cuenta a todos

los elementos de la poblacion.

La base de datos posee una poblacién total igual a 29 centros de formacién que no
poseen sede ubicados en el municipio de San Salvador, siendo 25 clientes

potenciales y 4 clientes actuales.

4.1.2. Definicién de instrumento.

a) Técnicas e Instrumentos de informacién.
Los instrumentos de recoleccion de datos que se utilizaran seran:

Cuadro 13: Técnicas e instrumentos a utilizar segun objetivos de investigacion.

N° Objetivos Especificos Técnica Instrumento

Objetivo general: Identificar los elementos mercadoldgicos necesarios en la elaboracion de un plan

de Marketing Digital para la marca Yancor Coaching & Mentory.

Establecer los activos digitales mas utilizados por el mercado : :
a) Encuesta Cuestionario
meta.

Indicar los gustos y preferencias que tiene el mercado meta . .
b) ) o Encuesta Cuestionario
respecto al uso de los activos digitales.

Determinar el proceso de decisién de compra que realiza el
c) | mercado meta para obtener servicios relacionados a los que | Encuesta Cuestionario

brinda Yancor Coaching & Mentory.

FUENTE: Elaborado por equipo de investigacion.

El segmento de Formacion y Desarrollo Profesional dispondra de una encuesta para
clientes actuales y otra para potenciales, en tal sentido, la encuesta para los clientes
potenciales y actuales comprende un total de 15y 16 preguntas respectivamente (Ver
anexo a). El segmento de Arrendamiento de Salas para Capacitacion, de manera
similar, dispondréa de una encuesta para cada tipo de cliente, las cuales contienen un
total de 15 preguntas para los potencial y de 14 para los actuales (Ver anexo b). Cada

una de las interrogantes planteadas posee un objetivo el cual se encuentra
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estrechamente relacionado con los objetivos especificos de la investigacion, esto con
el propdsito de obtener informacion relevante que ayude al logro de los mismos. Dicha
informacion es determinante para la toma de decisiones y establecimiento de

estrategias y tacticas.
4.2. Entrevista con la entidad.

La entrevista realizada a la empresa Yancor Coaching & Mentory es de tipo
semiestructurada, permitiendo la recoleccidbn de informacion referente a su
organizacion, funcionamiento, proyeccién, recursos utilizados, servicios brindados y
del uso de los activos digitales en los que poseen presencia. Dicha entrevista se
desarrollara a la propietaria Licenciada Urania Yanes, de acuerdo a los
requerimientos de informacion necesarios para el correcto desarrollo de la propuesta

de plan de marketing digital.

La entrevista comprende un total de 12 preguntas estructuradas con su respectivo
objetivo de formulacion. Es importante detallar que por ser de caracter
semiestructurada permite la apertura al investigador de realizar preguntas que se
generen de forma espontanea y acorde al momento de aplicabilidad de la misma, la

cual ayuda a aclarar dudas y reforzar ideas.

Es importante detallar que para el método cuantitativo se dispone de cuatro
instrumentos de los cuales se aplicaran 187 para el segmento de Formacién y
Desarrollo Profesional y Arrendamiento de Salas para Capacitacion. Para el método
cualitativo se cred un solo instrumento el cual se aplicé Unicamente a la propietaria
Licenciada Urania Yanes. Considerando lo anterior, la investigacién a desarrollar

posee un mayor peso en el enfoque cuantitativo.
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CAPITULO II: RESULTADOS Y ANALISIS DE LA INVESTIGACION.

V. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION.

5.1. Sistematizacion de informacion del trabajo de campo.

Para llevar a cabo la investigacién de campo se obtuvieron previamente cuatro bases
de datos, proporcionadas por la empresa Yancor Coaching & Mentory, referente a los
clientes actuales y potenciales de los servicios de Formacion y Desarrollo Profesional,
y del Arrendamiento de Salas para Capacitacion, dichas bases contienen el nombre
de las diferentes empresas con las que ya han tenido un acercamiento. El equipo de
investigacion indago por sus propios medios y recursos las ubicaciones y contactos
de las diferentes empresas contenidas en las bases de datos para posteriormente
trasladarse hasta las instalaciones y proceder con el llenado de encuestas
correspondientes a cada segmento en particular; dicho proceso de llenado requirié
dirigirse de manera presencial a cada una de las instalaciones, ser recibido por la
secretaria, vigilante o recepcionista, solicitar el llenado o una cita para reunirse con la
persona de Recurso Humano o encargado/a de velar por la capacitacion del talento
humano de la empresa o del arrendamiento de salas para capacitacion. Este proceso
se hizo de manera repetitiva con cada una de las empresas hasta obtener el total de

encuestas requeridas.

Es importante detallar que para el segmento de Arrendamiento de Salas para
Capacitacion se desarrollé un censo en el cual cuatro empresas correspondientes a
los clientes potenciales y una de clientes actuales, se limitaron a colaborar, sin

embargo esto es irrelevante debido a que la reducciéon es minima.
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5.2. Tablas, graficos, interpretacion y analisis de la informacion.

5.2.1. Segmento de formacion y desarrollo profesional.

a) Clientes Potenciales.

1. Usted como responsable del talento humano de la empresa ¢En qué redes

sociales y/o medios digitales posee una cuenta o registro?

Objetivo: Identificar aquellas redes sociales y/o medios digitales en los que el

mercado meta posee una cuenta.

Medios digitales

Frecuencia

Porcentaje

Facebook

115

20%

Twitter

30

5%

Instagram

62

11%

Pinterest

7

1%

Linkedin

71

13%

Google +

8

1%

You Tube

12

2%

Whatsapp

110

20%

Gmail

100

18%

Hotmail

40

7%

Yahoo

9

2%

Total

564

100%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

Interpretacion: El mercado meta posee registro mayormente en Facebook y

Whatsapp con un 20% cada una, seguido de Gmail, Linkedin e Instagram con

18%, 13% y 11% respectivamente. Las demas redes sociales como Hotmail,

Twitter, You Tube, Yahoo, Google + y Pinterest poseen una baja ponderacion

dentro del mercado meta en cuanto al registro de estos medios digitales.

Andlisis de resultados: El mercado meta posee un registro en la mayoria de

medios digitales mas populares que facilitan la interaccién con su entorno social

y laboral siendo Facebook, Whatsapp y Gmail los mas representativos con

respecto a su ponderacion. Las demas redes sociales existentes presentan pocas

menciones con cuentas activas para este mercado en particular.
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2. ¢Cudles son los medios digitales a los que le dedica mas tiempo?
Objetivo: Determinar aquellos medios digitales a los que el mercado meta le

dedica més tiempo.

Medios digitales| Frecuencia Porcentaje |30%

Facebook 109 26% _ -

Twitter 5 1% ™%

Instagram 43 10% 20% —

Pinterest 3 1%

Linkedin 38 9% 5%

Google + 2 0% 10% —|

You Tube 7 2% sy | ﬂ

Whatsapp 109 26% ‘ ‘ ﬂ

Gmail 88 21% 0% - - —

Hotmail 18 4% & @ & & x 4 S N |

Yahoo 3 1% rb&"o :\é"‘é ‘?p%'b .\Q& \)S*g’b 000%6 00,\\3" ‘\&‘?Q & & o
Total 425 100% ¢ vt o8

Interpretacion: Los resultados obtenidos muestran tres medios digitales
predominantes con respecto al tiempo invertido en el uso de estas, las cuales son
Facebook, Whatsapp con 26% respectivamente y Gmail con 21%, seguida de
Instagram con 10% y Linkedin con un 9%, las demas redes sociales poseen una

baja ponderacion.

Andlisis de resultados: El mercado meta del servicio de formacién y desarrollo
profesional posee cuentas activas en diversas redes sociales y medios digitales,
a pesar de ello, una mayor proporcion esta destinando mas tiempo a actualizar y
ocupar las funciones de las redes como Facebook, Whatsapp y Gmail. Los
sujetos en estudio de esta investigacion estan invirtiendo poco tiempo a redes
con funciones complementarias a las de la comunicacibn como Pinterest,

Google+y Yahoo.
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3. ¢Qué tan frecuente suele utilizar los medios digitales en los que posee una
cuenta?
Objetivo: Determinar la frecuencia con la que el mercado meta utiliza los medios

digitales en los posee una cuenta.

i Algun
. Nunca Casi gunas Frecuentemente | Siempre TOTAL
Medios Nunca Veces
Digitales
f % f % f % f % f % f %
Twitter 7 1% 10 2% 12 2% 5 1% 3 1% 37 6%
Instagram 4 1% 0 0% 13 2% 28 5% 18 3% 63 | 11%
Pinterest 4 1% 5 1% 3 1% 1 0% 0 0% 13 2%
Linkedin 3 1% 1 0% 38 6% 18 3% 13 2% 73 | 12%
Google + 2 0% 4 1% 2 0% 2 0% 2 0% 12 2%
You Tube 1 0% 1 0% 4 1% 7 1% 4 1% 17 3%
Whatsapp 0 0% 0 0% 4 1% 6 1% 98 |16% | 108 | 18%
Gmail 0 0% 1 0% 6 1% 44 7% 51 9% | 102 | 17%
Hotmail 2 0% 7 1% 17 3% 5 1% 12 2% 43 7%
Yahoo 2 0% 3 1% 3 1% 2 0% 3 1% 13 2%
Total 25 4% 35 6% | 108 | 18% 141 24% 287 | 48% | 596 | 100%
18%
16%
14%
12%
10%
8%
6% o
4%
0% I_I|_| I_IH‘ ‘ll I ‘ HHI‘I_ M= SIS mmﬂll |_|I .—.|_| F\H‘ I miminl 1 |
Facebook Twitter Instagram Pinterest Linkedin Google+ YouTube Whatsapp Gmail Hotmail Yahoo

[TNunca []CasiNunca []AlgunasVeces M Frecuentemente M Siempre

Interpretacion: Los resultados indican que las redes que siempre son utilizadas
son Whatsapp con 16% de ponderacion, seguido de Facebook con 14% y luego
Gmail con 9%. Un 7% utiliza frecuentemente Gmail, el resto de categorias posee

una ponderacion baja.
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Analisis de resultados: En los medios digitales se manifiesta una tendencia a
usar siempre Whatsapp, la red social Facebook y la herramienta de correo
electronico de Gmail. Es decir a pesar de tener cuentas en la mayoria de redes
sociales; el mercado meta inicia sesion y se mantiene activo en las tres redes
mencionadas, caso contrario de Twitter que es una red social especializada en

noticias, es una de las redes sociales en las que casi nunca se inicia sesion.

¢, Qué dias de la semana suele frecuentar mas las redes sociales donde posee
cuenta?
Objetivo: Definir los dias en que se encuentra activo el mercado meta en los

diferentes medios digitales que posee una cuenta.

. Dellunesa Saba.do y Todc?s los TOTAL
Medios viernes Domingo dias
Digitales £ % f % £ % . %
Facebook 22 4% 10 2% 81 |15% | 113 21%
Twitter 15 3% 8 1% 7 1% 30 5%
Instagram 8 1% 15 3% 35 6% 58 11%
Pinterest 2 0% 4 1% 1 0% 7 1%
Linkedin 50 9% 3 1% 12 2% 65 12%
Google + 3 1% 0 0% 2 0% 5 1%
You Tube 8 1% 2 0% 2 0% 12 2%
Whatsapp 9 2% 1 0% 100 [ 18% | 110 20%
Gmail 61 11% 1 0% 37 7% 99 18%
Hotmail 35 6% 0 0% 6 1% 41 7%
Yahoo 4 1% 2 0% 2 0% 8 1%
Total 217 | 40% | 46 8% | 285 | 52% | 548 | 100%
20%
18%
16%
14%
12%
10%
8%
6%
4%
2% -
0% ﬂ{ ﬂ “_|. ﬂ‘ == ;I M = |_|r—|- |_|—‘ —_ . [t
Facebook Twitter Instagram Pinterest Linkedin Google+ YouTube Whatsapp Gmail Hotmail Yahoo

[ODe lunesa viernes []1SabadoyDomingo [ Todos los dias
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Interpretacion: De lunes a viernes el mercado meta se encuentra activo
mayormente en la plataforma de correo electronico de Gmail con 11%, seguido
de Linkedin con un 9% y Hotmail con 6%. Durante sdbado y domingo se destaca
gue un 3% se mantiene activo en Instagram y Facebook. Por ultimo la categoria
de todos los dias es la que tiene la tendencia mas alta en cuanto a la actividad
del mercado meta principalmente en Whatsapp y Facebook con un 18% y 15%
respectivamente.

Andlisis de resultados: La actividad en medios digitales se manifiesta todos los
dias, sin embargo, los diferentes mercados potenciales dedican dias en particular
para iniciar sesion, revisar y actualizar contenido en las redes sociales, con los
aportes de los sujetos en estudio se conoce que la mayoria de ellos prefiere estar
activo en los medios digitales todos los dias y son muy pocas las personas dentro
del segmento que prefieren estar activos en sus diferentes cuentas

exclusivamente el fin de semana.

¢A qué horal/s se encuentra activo en los medios digitales a los que le dedica mas
tiempo?
Objetivo: Definir las horas en las cuales el mercado meta se conecta en los

medios digitales a los que le dedica mas tiempo.

_ Entre 12:00 Am [ Entre 6:00 Am y | Entre 12:00 Pm |Entre 7:00 Pm TOTAL
Medios y 5:59 Am 11:59 Am y 6:59 Pm y 11:59 Pm
Digitales
f % f % f % f % f %
Facebook 2 0.2% 63 6% 87 9% 88 9% 240 | 24%
Twitter 0 0.0% 6 1% 11 1% 9 1% 26 3%
Instagram 2 0.2% 17 2% 37 4% 37 4% 93 9%
Pinterest 0 0.0% 1 0% 1 0% 3 0% 5 0%
Linkedin 0 0.0% 33 3% 41 4% 18 2% 92 9%
Google + 0 0.0% 2 0% 3 0% 3 0% 8 1%
You Tube 0 0.0% 8 1% 6 1% 2 0% 16 2%
Whatsapp 3 0.3% 88 9% 97 10% 85 8% 273 | 27%
Gmail 2 0.2% 82 8% 86 9% 24 2% 194 | 19%
Hotmail 1 0.1% 20 2% 20 2% 7 1% 48 5%
Yahoo 0 0.0% 5 0% 3 0% 2 0% 10 1%
Total 10 1.0% 325 32% 392 39% 278 28% | 1005 | 100%
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12.0%

10.0%

8.0%

6.0%

4.0%

2.0%

0.0% | .IH l_\I —_—] H ] I.|—| r I H

Facebook Twitter Instagram Pinterest Linkedin Google+ YouTube Whatsapp Gmail Hotmail Yahoo

OEntre 12:00Amy 5:59Am  EEntre 6:00 Am y 11:59 Am EEntre 12:00 Pm y 6:59 Pm O Entre 7:00 Pmy 11:59 Pm

Interpretacion: El intervalo de tiempo entre 12:00 Am y 5:59 Am es considerado
por 1% del mercado meta para conectarse a esta hora en los diferentes medios
digitales; en el intervalo de tiempo entre 6:00 Am y 11:59 Am los clientes
potenciales optan por conectarse a Whatsapp, Gmail y Facebook con 9%, 8% y
6% respectivamente. Las horas comprendidas entre 12:00 Pm y 6:59 Pm
representan mayor actividad en Whatsapp con 10%, seguido de Facebook y
Gmail con 9% en ambos casos. Por ultimo, la categoria comprendida entre 7:00
Pm y 11:59 Pm indica que el mercado meta se conecta prioritariamente a

Facebook con 9% y Whatsapp con 8%.

Andlisis de resultados: El uso de redes es diverso porque responde a intereses,
habitos y posibilidades de personas diferentes, siendo los horarios parte de estos
elementos para interactuar en dichas plataformas, y para este mercado en
particular son los horarios matutinos y vespertinos en los que se registra mas
actividad e interacciones; sobre todo para redes especificas como Facebook,
Whatsapp y Gmail. El horario nocturno también es representativo y manifiesta
actividad para las redes sociales y se ven actualizado el contenido y

publicaciones recientes de usuarios, omitiendo las del dia completo.
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6. ¢Qué dispositivo utiliza mayormente para ingresar a los medios digitales en los
cuales posee una cuenta?
Objetivo: Identificar el dispositivo mas utilizados por el mercado meta para

ingresar a los medios digitales.

Dispositivos Frecuencia [Porcentaje
Computadora/ 36 20%

Laptop 7
Tablet 0 0%
Teléfono movil 87 71%

Total 123 100%

1%

B Computadora/ Laptop O Teléfono moévil

Interpretacion: El teléfono movil es el dispositivo més utilizado por el mercado
meta para ingresar a los medios digitales con 71%, siendo asi que el 29 %
complementario del total de personas a quien se aplicé el estudio lo hace desde
computadora o laptop. Se destaca que el uso de Tablet no fue seleccionada

dentro de las alternativas presentadas en el formato del instrumento.

Andlisis de resultados: La audiencia digital del mercado meta de Yancor
Coaching & Mentory ha migrado hacia los dispositivos moviles puesto que tres
partes de sus clientes potenciales ingresan a sus redes a través de ellos por la
posibilidad que presentan de ingresar sin mayores dificultades y que les permite
tener a la mano mayores actualizaciones y canales de comunicacion dando paso
a una estrecha relacion entre redes sociales y uso de dispositivos moviles

desplazando a segundo plano las computadoras, laptop y tablets.
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7. ¢Qué tipo de publicaciones le gusta ver en redes sociales?

Objetivo: Determinar las publicaciones de mayor interés por parte del mercado

meta.

Publicaciones

Frecuencia

Porcentaje

Imégenes

103

18%

Videos

60

10%

Texto

28

5%

Experiencia de
otros usuarios
con una marca
determinada

65

11%

Informacién
sobre productos
y servicios de su
interés

92

16%

Frases

5%

Total

578

100%

= 0

motivacionales o b (-] . 47 & 5 2 ) > C)
e,(‘q' . b?fo Q,*‘S‘ N & ¥ \)\D . 009/ ’b(e ‘\O‘b '\Sa 0’é
Enlaces a . & K AS Ra & & & & F & o«
. 31 5% % & ¥ B Ky 3 > & )
articulos & g o & o7 o K &
Opiniones 45 8% & &Q 6\0‘} & no"’a
2
Eventos a 5 1% . ¥ L &£ Q,& @
realizarse (\c'b & & <
Noticias 98 17% &% 6@"
Publicidad 23 4% &R ée‘
Otro 0 0%

Interpretacion: El tipo de publicaciones con mayor preferencia son las imagenes
con 18% de aceptacién, seguido de las noticias con 17 % y la informacion sobre
otros productos y servicios de interés con 16%, las experiencias de otros usuarios
con 11% de preferencia, los videos con 10%. El texto, las frases motivacionales
y los enlaces a otros articulos con 5% cada uno. La publicidad con 4% vy los

eventos a realizarse fue mencionada en 1%.

Andlisis de resultados: Considerando los gustos y preferencias de los clientes
potenciales se destaca que la tendencia al tipo de publicaciones y/o contenidos
de mayor gusto entre ellos son las imagenes y publicaciones como las noticias,
la informacion sobre productos y servicios de interés, asi como la experiencia de
otros usuarios, con lo que se pone en manifiesto que los clientes potenciales se
estan alejando de las fuentes tradicionales de publicidad y de informacién y cada
vez requieren medios inmediatos de acceso a informacién y buscan estas redes

sociales para efectos de sus busquedas y tomar decisiones.
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8. ¢Con qué finalidad ingresa a los diferentes medios digitales donde posee una
cuenta?

Objetivo: Establecer las razones que motivan al mercado meta a ingresar a un

Otro ‘

medio digital en el que posee una cuenta.

Motivaciones | Frecuencia [ Porcentaje | ... i.corsibomles e
Ocio 14 5% | ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
Comunicarse 76 24% Informarse \
Informarse 113 36% | ‘ ‘ ‘
Por factores 108 350 c |
laborales
Otro 0 0% oo [

Total 311 100% 0% 5%  10%  15%  20%  25%  30%  35%  40%

Interpretacion: Los motivos por los cuales el mercado meta ingresan a sus
cuentas en medios digitales es en mayor proporcion para informarse con 36%,
seguido de factores laborales con 35%, la comunicacion con 24% y el ocio solo
fue reconocido por 5% de la totalidad de encuestados.

Andlisis de resultados: El mercado meta muestra interés por el contenido
informativo, siendo esto, parte de los gustos y preferencias propios del segmento
analizado y motiva a los usuarios a ingresar a sus diferentes cuentas en las que
poseen un registro. Ademas la incorporacién de nuevas tecnologias sociales ha
llevado a que los clientes potenciales utilicen los medios sociales por factores

laborales para comunicacion entre clientes internos y externos.
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9. ¢Ha adquirido anteriormente servicios de capacitacion para el talento humano de

Su empresa?

Objetivo: Determinar la cantidad de clientes potenciales que ya han invertido en

la capacitacion del talento humano de su empresa.

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Si 95 77%
No 28 23%
Total 123 100%

Interpretacion: Un 77% de los clientes potenciales manifestd haber adquirido

servicios de formacion y capacitacion previa al desarrollo de la investigacion, sin

embargo, 23% de ellos no habia adquirido estos servicios.

Andlisis de resultados: La disposicion de las empresas para adquirir servicios

de formacién profesional del talento humano es representativa y por consiguiente

la mayor proporcion de ellos considera que es una inversion trascendental para

lograr que el talento humano de sus organizaciones desarrolle competencias para

tener un mejor desempefio en sus puestos de trabajo. Es poca la proporcion de

clientes potenciales que aun no ha invertido en estos servicios para tener talento

humano mas preparado.
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10. ¢ Por qué medio contacta los servicios de capacitacion para su talento humano?
Objetivo: Detallar los medios que el mercado meta prefiere utilizar para

contactarse con un proveedor de servicios de capacitacion del talento humano.

Medios Frecuencia | Porcentaje -
Redes sociales 19 8% 40%
Correo 94 41%
electronico 25%
Blog 0 0% f“
Sitio web 13 6% 10% )
Teléfono 75 33% s ) - ) W -
Celular 26 11% £ e e e
Ot ro 0 0% &wﬁ u,\"“: 4“0 ¥ &
Total 227 100% R

Interpretacion: Los medios a través de los cuales se realizan vinculos para
contactar servicios de formacion profesional del talento humano por parte de los
clientes potenciales se realiza a través de correo electronico por 41% de los
encuestados, seguido del uso del teléfono con 33%, asi también, comparten 25%

tanto las redes sociales, como sitios web y celular.

Anadlisis de resultados: La investigacibn ha abordado a gerentes de recursos
humanos de empresas o clientes potenciales e identifica que los medios que son
utilizados para generar vinculos y realizar todo un proceso de decision de compra
es en primera instancia via correo electrénico porque en pocos minutos y a larga
distancia, se logra enviar ofertas de los servicios y reducir costos, seguido de
llamadas telefénicas que constituyen un canal directo de comunicacion y brinda
a los clientes potenciales la primera impresion de formalidad y el uso de redes

sociales que sirve a los clientes para indagar sobre la empresa en dichas redes.
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11.¢;Por cual medio le gustaria obtener informacion acerca de los servicios de
capacitacion del talento humano?
Objetivo: Identificar los medios que generan mayor credibilidad para el mercado
meta al momento de obtener informacion relacionada a servicios de capacitacion

del talento humano.

Medios

Frecuencia

Porcentaje

Redes sociales

80

29%

Correo
electrénico

117

42%

45%

40%

35%

Blog

1

0%

Sitio web

22

8%

Llamada
telefénica

40

14%

Periédico

0

0%

Radio

1

0%

Sugerencia de
conocidos

17

6%

No estoy
interesado en
adquirir

0%

30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

60

servicios de ¢ NG

capacitacion del

talento humano kS

Otro 0 0% éo“'
Total 279 100%

Interpretacion: Los medios que clientes potenciales de formacion y desarrollo
profesional del talento humano les gustarian obtener informacién son el correo
electrénico con 42% de ponderacion, seguido de redes sociales con 29%,
llamada telefénica con 14%, sitio web con 8% y por dltimo la sugerencia de
conocidos con un 6%; las demas alternativas no fueron seleccionadas por el

mercado meta.

Analisis deresultados: El medio que genera mayor credibilidad para el mercado
meta al momento de obtener informacion referente a servicios de formacion es la
plataforma de correo electronico debido a que establece relacion mas estrecha
entre el proveedor de los servicios de formacion profesional y el cliente potencial
tanto para consultas como para enviar su oferta de servicios de forma

personalizaday las redes sociales como canal de comunicacion complementario.
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12.¢Qué factores considera importante para contratar un servicio de capacitacion
del talento humano?
Objetivo:  Establecer los factores que el mercado meta considera relevantes

para contratar un servicio de capacitacion del talento humano.

Factores Frecuencia | Porcentaje infracstractura

Ubicacion 100 22%
Recursos 63 14% Capacitador
tecnolégicos extranjero, 2%
Cap.acnador 6 1% N
nacional Recursos
Precio 102 23% tecnoldgicos,

- - 14%
Experlencu.a de 79 17%
otros usuarios
Prestigio 54 12%
Capam_tador 7 206 :
extranjero
Infraestructura 35 8% nacional, 1%
Otro 7 2%

Total 453 100%

Interpretacion: Precio y ubicacion son los primeros dos factores considerados
por los clientes potenciales como los mas relevantes para contratar servicios de
arrendamiento de salas por 23% y 22% respectivamente. Aunado a ellos, los
factores experiencia de otros usuarios, recursos tecnoldgicos, prestigio e
infraestructura son mencionados con una proporcion de 17%, 14%, 12% y 8%
cada uno. Solamente el 2% encuestado manifesto atribuir otro factor al respecto,
entre los factores estan: Las tematicas o temas de interés, contenido de la
capacitacién, fechas de la capacitacion, documentacion y apoyo de INSAFORP.
El factor de capacitador nacional o extranjero es considerado en menor
proporcién en 1% cada opcion.

Analisis de resultados: Los factores considerados por los clientes potenciales
brindan parametros sobre las ventajas competitivas y los atributos que esperan
cumpla una propuesta de servicios de este tipo para ser relevante en el momento
de decision de compra. Considérese que para este mercado meta los tres
factores trascendentales son precio, ubicacion y experiencia de otros usuarios,
es decir, se consideran tanto elementos tangibles e intangibles del servicio en

general.
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13.¢Qué tipo de informacion/publicaciones le gustaria recibir/ver a través de los
medios digitales de un centro de formacion y desarrollo profesional?
Objetivo: Determinar el tipo de publicaciones o de informacion que son de interés
para los clientes potenciales en los medios digitales.

Contenido Frecuencia | Porcentaje [30%
Datos generales 4%
40%
del proveedor asi
de servicios de 87 34% 30%
capacitacion del 25% —|
talento humano 20% —
Programas de 5% —
gramas 17 46% | g
capacitacion
5% —
Proceso de
. L, 45 18% 0% =
Inscripcion Datos generales del Programas de Proceso de inscripcién Otro
0 proveedor de servicios capacitacién
Otro 4 2% de capacitacion del
Total 253 100% talento humano

Interpretacion: Los clientes potenciales de Yancor Coaching & Mentory
consideran en 46% que los datos relacionados a los programas de capacitacion
del talento humano es una informacién de interés en los medios digitales, asi
mismo, los datos generales del proveedor del servicio con un 34%, seguido del
proceso de inscripcién con un 18%, por ultimo, otros tipos de publicaciones fue
seleccionada por un 2% haciendo mencién que el apoyo de INSAFORP es

informacion de su interés con respecto a estos servicios.

Analisis de resultados: El contenido de interés en medios digitales que es
relevante para el mercado meta son las tematicas y seminarios que estan
disponibles, aunado a esto, se ha conocido que también es significativo conocer
cuales seminarios tienen apoyo de INSAFORP, es asi como no se asumen temas
de contenidos sino que se ha posibilitado a los clientes potenciales expresar que
tipo de informacion es necesaria difundirles como los datos relacionados a la
empresa como su ubicacién, teléfono y correo de contacto, y también sobre el

debido proceso de inscripcion.
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14.¢Sigue actualmente al Centro de Formacion y Desarrollo Profesional Yancor

Coaching & Mentory en alguna de sus redes sociales?

Objetivo: ldentificar la cantidad de clientes potenciales que siguen las redes

sociales de la empresa.

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Si 3 2%
No 120 98%
Total 123 100%

mSi ONo

Interpretacion: Los resultados obtenidos muestran que los clientes potenciales

no siguen a la empresa en sus redes sociales teniendo esta alternativa de

respuesta 98% y solo 2% sigue a la marca en medios digitales.

Andlisis de resultados: La marca tiene un reconocimiento bajo para los clientes

potenciales en el ambito digital, reflejando asi que los canales de comunicacién

y la informacién difundida en redes no ha logrado captar seguidores en las

diferentes cuentas de redes en las que tiene actividad.

Profesional Yancor Coaching & Mentory?

15.¢,En cual red social sigue actualmente al Centro de Formacion y Desarrollo

Objetivo: Establecer que medio digital de la empresa es el que contiene la mayor

cantidad de clientes potenciales.

Google +

Linkedin

Twitter

Total

Redes Sociales | Frecuencia Porcentaje
Facebook 2 67%
Twitter 0 0%
Linkedin 1 33%
Google + 0 0%

3

100%

Facebook

0% 10%

20% 30% 40% 50% 60% 70%
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Interpretacion: Dentro del 2% detallado en las respuestas de la pregunta anterior
de clientes potenciales que sigue a Yancor Coaching & Mentory en sus redes

sociales, el 67% lo hace a través de Facebook y 33% a través de Linkedin.

Anadlisis de resultados: La empresa a pesar de tener cuentas activas
principalmente en cuatro redes sociales, carece de leads referente al segmento
de servicio de formacion y desarrollo profesional del talento humano.

Clientes Actuales.

Usted como responsable del talento humano de la empresa ¢En qué redes
sociales y/o medios digitales posee una cuenta o registro?
Objetivo: Identificar aquellas redes sociales y/o medios digitales en los que el

mercado meta posee una cuenta.

Medios digitales  Frecuencia  Porcentaje [N

Facebook 32 19% 18% — | T

Twitter 18 11% 16% —

Instagram 22 13% 14% —

Pinterest 4 2% 12% — [

Linkedin 11 7% 10%

Google + 2 1% z;: ] —

You Tube 4 2% a% —|

Whatsapp 31 18% 20, —|

Gmail 30 18% 0% = W m

Hotmail 13 8% a & & & o x & { P N o

Yahoo 2 1% %(_v?‘) & 5@0 \é"'@ 08&6 eooéa Do,\s*’ ‘:ﬁq & Qp‘& &
Total 169 100% ¢ & s o

Interpretacion: Los clientes actuales del mercado meta poseen registro en
Facebook con 19%, Whatsapp con 18%, seguido de la plataforma de correo
electronico Gmail con 18%, Por debajo estan las redes sociales Instagram con
13% y Twitter con 11%. Las demas redes sociales como Hotmail, LinkedIn, You
Tube, Yahoo, Google + y Pinterest poseen una baja ponderacion dentro del

mercado meta en cuanto al registro de estos medios digitales.
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Anadlisis de resultados: El mercado meta posee un registro en la mayoria de
medios digitales mas populares, siendo Facebook donde tiene registro la mayor
parte del segmento meta, de igual forma Whatsapp es una de las App mas

utilizadas asi mismo que Gmail para el intercambio de conversaciones.

¢, Cuadles son los medios digitales a los que le dedica mas tiempo?
Objetivo: Determinar aquellos medios digitales a los que el mercado meta le
dedica més tiempo.

Medios digitales ~ Frecuencia  Porcentaje [

Facebook 27 25% 25%

Twitter 3 3%

Instagram 10 9% 20% —

Pinterest 0 0% N

Linkedin 4 1%

Google + 1 1% 10% —

You Tube 3 3% . I

Whatsapp 30 28% °

Gmail 24 22% 0% [ | .= [l m

Hotmail 4 4% s 'y >

Yahoo 2 2% b.;>°§ @“‘Q .@%ée Q@@g .s&b@ & \,*"& .y”qq & & &
Total 108 100% < S A A N

Interpretacion: En los resultados obtenidos se destacan tres medios digitales
con mayor tiempo invertido en el uso de estas, las cuales son, Whatsapp y
Facebook con 28% y 25% respectivamente y Gmail con un 22%, seguida de

Instagram con 9%, las demas redes sociales poseen una baja ponderacion.

Andlisis de resultados: WhatsApp es una aplicacion con mayor uso en el
mercado meta al igual que Facebook es la red social que prefieren usar
dedicandole mas tiempo. Dentro de esta categoria la plataforma de correo

electronico mas usada por los clientes actuales es Gmail.
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3. ¢Qué tan frecuente suele utilizar los medios digitales en los que posee una
cuenta?
Objetivo: Determinar la frecuencia con la que el mercado meta utiliza los medios

digitales en los posee una cuenta.

: ABVIES | o eriemene | Semme | TOTAL
Medios Veces
Digitales
Facebook 0 0% 0 |0% | 4 | 2% 8 5% 19 | 12% [ 31 | 19%
Twitter 0 0% 2 1% 9 [ 5% 4 2% 0 0% 15 9%
Instagram 1 1% 2 1% 3 2% 8 5% 7 4% 21 | 13%
Pinterest 1 1% 3 2% 1 1% 0 0% 0 0% 5 3%
Linkedin 1 1% 0 | 0% 6 | 4% 1 1% 2 1% 10 6%
Google + 1 1% 0 | 0% 1 1% 1 1% 0 0% 3 2%
You Tube 0 0% 0 | 0% 1 1% 2 1% 1 1% 4 20%
Whatsapp 0 0% 0 0% 0 0% 7 4% 25 [ 15% | 32 | 19%
Gmail 0 0% 0 | 0% 3 [ 2% 22 13% 7 4% 32 | 19%
Hotmail 0 0% 0 | 0% 5 | 3% 3 2% 1 1% 9 5%
Yahoo 0 0% 2 1% 0 [ 0% 1 1% 0 0% 3 2%

16%

14%

12%

10%

8%

6%

4% 1

2o n | I

o L] I — M L x.
. . g

FE TS
& \(\c, ¥ N 1S ) Qg(\ e
H Nunca Casi Nunca m Algunas Veces Frecuentemente Siempre

Interpretacion: El mercado meta utiliza siempre la aplicacion de WhatsApp con
15% de ponderacion, seguido de Facebook con 12%. El 13% de los clientes
actuales indica que usa Gmail frecuentemente. El resto de categorias posee una

ponderacion baja al no ser seleccionadas.
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Analisis de resultados: Facebook, Whatsapp y Gmail son los medios digitales
en los que el mercado meta se encuentra interactuando la mayor parte del
tiempo.La mayor parte de los clientes actuales siempre y frecuentemente estan

usando los medios digitales en los que poseen cuenta.

¢Qué dia/s suele iniciar sesion en los diferentes medios digitales en los que
posee una cuenta?
Objetivo: Definir los dias en que se encuentra activo el mercado meta en los

diferentes medios digitales que posee una cuenta.

De lunesa Sabadoy Todoslos

Medios

Digitales viernes Domingo dias

f % f %
Facebook 2 1% 1 [ 1% | 28 |17% 31 19%
Twitter 5 3% 3 2% 6 4% 14 8%
Instagram 0 0% 3 2% [ 18 [11% 21 13%
Pinterest 1 1% 0 |0% | 4 | 2% 5 3%
Linkedin 8 5% 1 1% 3 2% 12 7%
Google + 1 1% 0 0% 2 1% 3 2%
You Tube 1 1% 1 1% 2 1% 4 2%
Whatsapp 0 0% 0 0% | 31 [19% 31 19%
Gmail 24 114% | O 0% 8 5% 32 19%
Hotmail 7 4% 2 1% 2 1% 11 7%
Yahoo 1 1% 1 1% 1 1% 3 2%
Total 5 30% 12 7% 105 63% 167 100%
20%
18%
16%
14% ]
12%
10%
8%
6%
| ==
2%
w =N [FW [ WH.I - W =l ] [——
Facebook Twitter Instagram Pinterest Linkedin Google+ YouTube Whatsapp Gmail Hotmail Yahoo

H De lunes a viemes Sébado y Domingo Todos los dias
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Interpretacion: Los clientes actuales se encuentran activos mayormente solo de
lunes a viernes en Gmail con 14%, seguido de Linkedin con un 5% y Hotmail con
4%. Solo durante sdbado y domingo un 3% se mantiene activo en Instagram y
Facebook. Por ultimo, la categoria de todos los dias es la que tiene la tendencia
mas alta en cuanto a la actividad del mercado meta principalmente en WhatsApp,

Facebook y Gmail con un 19% cada una.

Anadlisis de resultados: La mayor parte de clientes actuales se mantienen
activos en los medios digitales todos los dias, son muy pocas las personas dentro
del segmento que prefieren estar activos en sus diferentes cuentas

exclusivamente el fin de semana.

¢ A qué hora/s se encuentra activo en los medios digitales a los que le dedica mas
tiempo?
Objetivo: Definir las horas en las cuales el mercado meta se conecta en los

medios digitales a los que le dedica mas tiempo.

Entre 12:00 Entre 6:00 Entre 12:00
Medios Amy 559 Amy 11:59

Entre 7:00 Pm y
11:59 Pm

Digitales Am
f f
Facebook 2 1% 17 | 7% 9 4% 19 8% 47 | 19%
Twitter 0 0% 7 3% 0 0% 6 2% 13 5%
Instagram 0 0% 9 4% 2 1% 17 7% 28 12%
Pinterest 0 0% 0 0% 0 0% 5 2% 5 2%
Linkedin 0 0% 8 3% 1 0% 2 1% 11 5%
Google + 0 0% 0 0% (0] 0% 1 0% 1 0%
You Tube 0 0% 3 1% 3 1% 1 0% 7 3%
Whatsapp 0 0% 30 [12% | 20 | 8% 20 8% 70 29%
Gmail 0 0% 27 111% | 15 | 6% 2 1% 44 | 18%
Hotmail 0 0% 8 3% 3 1% 2 1% 13 5%
Yahoo (0] 0% 0 0% 1 0% 2 1% 3 1%
2
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14%

12%

10%

8% —

6%

4%

o T I I K | i Ilﬂ all

Facebook Twitter Instagram Pinterest Linkedin Google+ YouTube Whatsapp Gmail Hotmail Yahoo

m Entre 12:00 Am y 5:59 Am Entre 6:00 Am y 11:59 Am Entre 12:00Pm y 6:59 Pm  ®Entre 7:00 Pm y 11:59 Pm

Interpretacion: El intervalo de tiempo entre 12:00 Am y 5:59 Am cuenta solo con
el 1% de clientes actuales conectados a esta hora en los diferentes medios
digitales; en la categoria entre 6:00 Amy 11:59 Am los clientes potenciales optan
por conectarse a Whatsapp, Gmail y Facebook con 12%, 11% y 7%
respectivamente. Las horas comprendidas entre 12:00 Pmy 6:59 Pm representan
mayor actividad en Whatsapp con 8%, seguido de Gmail con 6% y Facebook con
4%. Por ultimo, la categoria comprendida entre 7:00 Pm y 11:59 Pm indica que
el mercado meta se conecta prioritariamente a Facebook y Whatsapp con 8%

cada uno, continta Instagram con el 7%.

Andlisis de resultados: Se ha definido que los clientes actuales se encuentran
mas activos en los medios digitales como Whatsapp, Gmail y Facebook entre
6:00 am y 11:59 am, sin embargo siempre se presenta actividad en los medios
digitales como Whatsapp, Facebook, Gmail e Instagram en los periodos

vespertinos y nocturnos.



69

6. ¢Qué dispositivo utiliza mayormente para ingresar a los medios digitales en los

cuales posee una cuenta?
Objetivo: Identificar los dispositivos mas utilizados por el mercado meta para

ingresar a los medios digitales.

Dispositivos Frecuencia Porcentaje

Computadora/ 17 49% e 49%
Laptop —

Tablet 0 0%

Teléfono movil 18 51%

Total 35 100%

Computadora/ Laptop  ® Teléfono movil

Interpretacion: El teléfono movil es el dispositivo més utilizado por el mercado
meta para ingresar a los medios digitales con 51%, el 49% ingresa a sus medios
digitales por medio de computadora. Se destaca que el uso de Tablet no fue
considerado dentro de las alternativas presentadas en el formato del instrumento.

Andlisis de resultados: Se ha identificado que el teléfono movil es el dispositivo
de preferencia por los clientes actuales para ingresar a los medios digitales, sin

embargo por una minima diferencia se prefiere la computadora.
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¢, Qué tipo de publicaciones le gusta ver en redes sociales?
Objetivo: Determinar las publicaciones de mayor interés por parte del mercado

meta.

Publicaciones Frecuencia Porcentaje

Imagenes 32 20%
Videos 27 16%
Texto 5 3%
Experiencia de 25%
otros usuarios con 17 10% 20%
una marca
determinada 15%
Informacién sobre 0%
productos y 23 14% ’
servicios de su 59%
interés |—| |_| n m
Frases 22 13% 0%____-_«______
motivacionales N I Y A T N
AR R T I C ARV R
Enlaces a articulos 6 4% « 0(’\5" & \ﬁo 2 & @ & &
X

Opiniones 4 2% aedé e,"’o& ‘,&D @’0&" zo@‘,
Eventos a 8 5% & 050(\ && ¢ <
realizarse & &
Noticias 16 10% & ¢
Publicidad 4 2%
Otro 0 0%

Total 164 100%

Interpretacion: El tipo de publicaciones con mayor preferencia son las imagenes
con 20% de aceptacion, seguido de los videos con 16% Yy la informacion sobre
otros productos y servicios de interés con 14%, las frases motivacionales con
13% de preferencia continuando con las noticias 10%. Los eventos a realizarse,
enlaces a articulos, texto, opiniones y publicidad con 5%, 4%, 3%, 2% y 2%

respectivamente. La alternativa otro no tuvo ninguna mencion.

Andlisis de resultados: Las imagenes son las publicaciones con mayor
preferencia de los clientes actuales para ver al momento de revisar sus cuentas,
asi como los videos y en menor medida la informacion de productos y servicios

de interés.
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8. ¢Con qué finalidad ingresa a los diferentes medios digitales donde posee una
cuenta?
Objetivo: Establecer las razones que motivan al mercado meta a ingresar a un

medio digital en el que posee una cuenta.

Otro

Motivaciones Frecuencia  Porcentaje

Ocio 6 8% Por factores laborales
Comunicarse 16 21% ‘ ‘
Informarse 21 28% Informarse |
Por factores 33 23%
laborales Comunicarse
Otro 0 0%

Total 76 100% oco [

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Interpretacion: Los clientes actuales ingresan a sus cuentas en medios digitales
en mayor proporcion por factores laborales con 43%, seguido por la alternativa
de informarse con 28%, la comunicacion con 21% Yy el ocio solo fue reconocido

por 8% de la totalidad de encuestados.

Andlisis de resultados: Los motivos por los cuales los clientes actuales ingresan
a sus cuentas en medios digitales son mayormente por factores laborales,
también ingresan a sus cuentas por motivos de busqueda de informacion y de
comunicacion. Es decir sus actividades laborales también requieren procesos de

informacion y comunicacion entre los clientes actuales.
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9. ¢Por cual medio obtiene informacién acerca de los servicios de capacitacion del
talento humano?
Objetivo: Identificar los medios que generan mayor credibilidad para el mercado
meta al momento de obtener informacion relacionada a servicios de capacitacion

del talento humano.

Medios Frecuencia  Porcentaje Sugerencia de Otro, 2% -
Redes sociales 13 13% conocidos, 5% Redeizt;;:|ales,
Correo Electronico 3 34%

Blog 0 0%

30%
Llamada

, 34%

Periédico 0 0%
Radio 0 0%
Sugergnma de 5 5%
conocidos
Otro 2 2%
_ Total 100 100% |

Interpretacion: Los medios por los cuales los clientes actuales obtienen
informacion de los servicios de capacitacibn son principalmente el correo
electronico con 34% y llamada telefonica con 30% y en menor proporcion redes

sociales con 13%

Analisis de resultados: se identificé que los medios por los cuales los clientes
actuales obtienen informacion de los servicios de capacitacion son el correo
electrénico y llamada telefénica y s6lo unos pocos prefieren hacerlos desde las

redes sociales.
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10.¢Qué factores toma en cuenta para contratar un servicio de capacitacion del
talento humano?
Objetivo: Establecer los factores que el mercado meta considera relevantes para

contratar un servicio de capacitacion del talento humano.

Factores Frecuencia Porcentaje
Ubicacidén 13 10%
Recursos

29 23% Infraestructura, 16% " Ubicacién, 10%

Recursos
tecnoldgicos, 23%

tecnolégicos
Capacitador
nacional

Precio 30 24%
Experiencia de
otros usuarios

9 7% y
// Prestigio, 8%
[

11 9% Experiencia de otros
usuarios, 9%

Prestigio 10 8% Cibact

- apacitador
Capaqtador 0 0% ! nacional, 7%
extranjero
Infraestructura 20 16% _Precio, 24%
Otro 3 2% e

Total 125 100%

Interpretacion: los factores mas sobresalientes para contratar el servicio de
talento humano son el precio con 24%, recursos tecnoldgicos con 23% e
infraestructura con 16%. Sumado a ellos, los factores ubicacién, experiencia de
otros usuarios, prestigio, capacitador nacional con 10%, 9%, 8%, 7%
respectivamente. Solamente el 2% encuestado manifestd atribuir otro factor
como: Las tematicas o temas de interés, fechas de la capacitacion,
documentacion y apoyo de INSAFORP. El factor de capacitador extranjero no fue

seleccionado.

Andlisis de resultados: Los resultados indican parametros que son
determinantes para que los clientes actuales quieran obtener los servicios de
formacion profesional de Yancor Coaching & Mentory siendo los mas relevantes
el precio, los recursos tecnolégicos, y la infraestructura, otros factores fueron
tomados en cuenta en menor proporciéon. Asi mismo se detectaron otros factores

como el apoyo de INSAFORP y las teméticas en la investigacion.
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11..Qué tipo de informacion/publicaciones le gustaria recibir/ver a través de los
medios digitales de un centro de formacién y desarrollo profesional?
Objetivo: Determinar el tipo de publicaciones o de informacién que son de
interés para los clientes potenciales en los medios digitales.

Contenido Frecuencia  Porcentaje [z
Datos generales 50%
del prgveedor de 0%
servicios de 24 36%
. ., 30% —
capacitacion del
talento humano 0% —
Programas de 0% —— 1
gramas 35 52% ]
capacitacion 0%
Proceso de 8 12% Datos generales del Programas de Proceso de Otro
inscripcién 0 pr lor de capacitacion inscripcién
0 servicios de
Otro 0 0% capacitacion del
Total 67 100% talento humano

Interpretacion: El 52% de los clientes actuales considera que los programas de
capacitacion es una informacion de interés en los medios digitales, asi mismo,
los datos generales del proveedor del servicio con un 36%, seguido del proceso
de inscripcién con un 12%, por ultimo, otros tipos de publicaciones no fue

seleccionad.

Analisis de resultados: Con la informacion anterior se conoce que los clientes
actuales prefieren recibir informacion con respecto a los programas de
capacitacion de Yancor Coaching & Mentory, a su vez los clientes actuales
también gustan por conocer los datos generales del proveedor de servicios de

capacitacion y el proceso de inscripcion.
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12.¢Sigue actualmente al Centro de Formacion y Desarrollo Profesional Yancor

13.

Coaching & Mentory en alguna de sus redes sociales?
Objetivo: Identificar la cantidad de clientes actuales que siguen las redes
sociales de la empresa.

Ocmnes Frecuencia Porcentaje
S| 13 37%
No 22 63%

Total 35 100%

H No

Interpretacion: La mayor parte de los clientes actuales no sigue las redes
sociales sobresaliendo con un 63% y 37% que si estan siguiendo las redes

sociales de Yancor Coaching & Mentory.

Andlisis de resultados: La empresa dispone presencia principalmente en tres
redes sociales, sin embargo, un bajo nimero de clientes actuales estan siguiendo

las redes sociales de Yancor Coaching & Mentory.

¢En cual red social sigue actualmente al Centro de Formacion y Desarrollo
Profesional Yancor Coaching & Mentory?
Objetivo: Establecer que medio digital de la empresa es el que contiene la mayor

cantidad de clientes potenciales.

9% — ]
80% —
70% —
Redes Sociales Frecuencia Porcentaje
Facebook 12 92% 0% —
Twitter 0 0% 0% —]
Instagram 0 0% 20% —
Pinterest 0 0% 30% —|
i i 0
Linkedin 0 0% 2% |
Google + 0 0%
Whatsapp 1 8% 10% 7u
0% ’_|

Total 13 100%

Facebook Twitter Instagram Pinterest Linkedin Google+ Whatsapp
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76

Interpretacion: El 92% de los clientes actuales siguen la pagina de Facebook y

el 8% restante se comunica a través de WhatsApp.

Andlisis de resultados: Las redes sociales activas de la empresa son cuatro,
sin embargo, la red social que siguen la mayoria de los clientes actuales es

Facebook.

¢Por qué razdn decidio seguir las redes sociales de Yancor Coaching & Mentory?
Objetivo: Identificar las razones que motivan al mercado meta a seguir las redes

sociales que posee Yancor Coaching & Mentory.

Motivaciones Frecuencia  Porcentaje

He contratado sus

. 12 71% otra
Serviclo
Me la

1 6% .
recomendaron Me gusta conocer las nuevas tematicas
disponibles
0

Me gustan sus 0 0% Me gustan sus publicaciones

publicaciones
Me gusta conocer
las nuevas

Me la recomendaron D

- 4 24%
tematicas
di sponibles He contratado sus servicio
Otra 0 0%
Total 17 100% 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Interpretacion: Los resultados muestran que la principal razén por la cual los
clientes actuales siguen las redes sociales de la empresa es porque ha
contratado sus servicios con un 71%, seguido de un 24% que gusta por conocer
las nuevas teméticas disponibles y un 6% por recomendacion. Las alternativas

restantes no fueron seleccionadas.

Andlisis de resultados: Los clientes actuales deciden en su mayoria seguir las
redes sociales de Yancor Coaching & Mentory porque anteriormente adquirieron
los servicios de la empresa, de no ser asi muy pocos son motivados por las

nuevas tematicas o recomendacion.
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15.Indique en cuales medios digitales conoce usted que Yancor Coaching & Mentory
posee presencia.
Objetivo: Identificar si el mercado meta conoce los medios digitales en los que
Yancor Coaching & Mentory posee presencia.

Medios digitales  Frecuencia  Porcentaje Desconozco en queredes sociales posee
Facebook 13 28% presencia
Twitter 0 0% Blog |
Instagram 0 0% Sitio web
Pinterest 0 0% E

Whatsapp
Google + 0 0%
Linkedin 0 0% Linkedin
Whatsapp 1 2% Google +
Sitio web 1 2% .

Pinterest
Blog 9 20%

Instagram
Desconozco en
que redes sociales 22 48% Twitter
posee presencia Facebook

Total 46 100% 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Interpretacion: De los clientes actuales que siguen a la empresa en sus medios
digitales un 28% lo hace por medido de la red social de Facebook, un 48% indico
desconocer en qué redes sociales posee presencia, sin embargo, es importante
resaltar que un 22% también desconoce los medios digitales que tiene la
empresa, debido a que indicaron seguirla en blog o sitio web, siendo estos activos

no disponibles por la empresa.

Andlisis de resultados: Los clientes actuales poseen poco conocimiento de los
medios digitales de la empresa mostrando que la mayoria indic6 no conocer los
medios digitales donde Yancor Coaching & Mentory posee presencia, sin

embargo es Facebook la red social mas reconocida de la empresa.
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16.¢Qué servicio seria de su interés para que Yancor Coaching & Mentory
implementase?
Objetivo: Identificar si el mercado meta estaria interesado en un servicio con

modalidad en linea.

Servicios Frecuencia  Porcentaje

Servicio de 50%
formacidn 40%

. 22 35%
profesional en 30%
linea 20%
Pago en linea 11 17% 10% H
Inscripcién en 0%
. 28 44% o
linea Servicio de Pago en linea Inscripcion en Otro
Otro 2 3% formacién linea

profesional en
Total 63 100% linea

Interpretacion: Los clientes actuales muestran interés por la inscripcion en linea
con un 44%, seguido de un 35% que prefiere el servicio de formacion profesional
en linea. El pago en linea fue seleccionado por el 17% de los encuestados y un
3% tiene interés por la asesoria profesional en linea y la transmision de los

eventos, esto en la opcién otros.

Andlisis de resultados: Una mayor proporcion de clientes actuales estan
interesados en la inscripcién en linea de los servicios de formacién profesional,
aunque es importante resaltar que una gran parte de los clientes actuales se

interesa por adquirir los servicios digitalizados o en linea.
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5.2.2. Segmento de arrendamiento de salas para capacitacion.

a) Clientes Potenciales.

1. Usted como responsable del arrendamiento de salas para capacitacion ¢ En qué
redes sociales y/o medios digitales posee una cuenta o registro?
Objetivo: Identificar aquellas redes sociales y/o medios digitales en los que el

mercado meta posee una cuenta.

Medios digitales |Frecuencia _|Porcentaje  [** —
Facebook 21 19% 8% —
Twitter 14 13% 166 —
Instagram 10 9% 1% — —
Pinterest 3 3% 2% —
Linkedin 7 6% 0% —
Google + 8 7% & Il
You Tube 3 3% 6% —| —‘ - —
Whatsapp 18 16% 2% — —‘ -
Gmail 15 13% n B T || 1
Hotmail 9 8% 0% | L L

0 F & L& F DD
'\I{z:]aél ° 1£112 14(;(;?’/0 @'fo < \fé & ¢ e‘*g :,e“’% *u"ko i\v@f & &8

Interpretacion: De acuerdo a los resultados obtenidos, 19% de responsables en
arrendamiento de salas tiene registro en Facebook, seguido de Whatsapp con
16%, mientras que en Gmail y Twitter hay registro en 13% de ellos, asi también
Instagram con 9%; Hotmail solo logra acaparar 8% de registros, las redes
sociales con pocas menciones entre el mercado meta fueron Google+, LinkedIn
con 7 %y 8 % respectivamente, Yahoo acapara 4%, mientas que Pinterest y You

tube con 3% cada una.

Andlisis de resultados: Los resultados reflejan que los usuarios poseen registro
en una diversidad de medios digitales, entre ellas, aplicaciones moviles que
facilitan la comunicaciéon y en aquellas que son utilizadas como herramientas de

trabajo, sin embargo, esto no garantiza la frecuencia de uso de las mismas.
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2. ¢Cudles son los medios digitales a los que le dedica mas tiempo?
Objetivo: Determinar aquellos medios digitales a los que el mercado meta le

dedica més tiempo.

Medios digitales [ Frecuencia | Porcentaje 30%

Facebook 17 23%

Twitter 5 7% 2% —

Instagram 7 10% o

Pinterest 3 4%

Linkedin 1 1% 15% —

Google + 1 1%

You Tube 0 0% 0%

Whatsapp 18 25% s | H I
Gmail 11 15% H

Hotmail 6 8% 0% 1= .

Yahoo 4 5% FE S TS TS S
Total 73 100% & T E S e &

Interpretacion: Conforme a los resultados obtenidos 25% de encuestados
dedica mas tiempo a Whatsapp, al mismo tiempo, Facebook tiene 23%, seguido
de Gmail con 15%, ademas Instagram se convierte en la cuarta red social a la
gue le dedican mas tiempo con 10%. Hotmail como plataforma de correo
electrénico solo fue tomada en cuenta por 8%, Twitter en este caso solo fue
mencionada en 7% de las veces y el resto de las alternativas tiene minima

seleccion.

Andlisis de resultados: El mercado meta de la empresa en el servicio de
arrendamiento de salas para capacitacion indica una marcada tendencia a invertir
mas su tiempo en la mensajeria instantanea a través de Whatsapp y por sobre
otras redes sociales tiene mas incidencia Facebook, el resto de redes sociales se
ven desplazadas por las plataformas de correo electréonico debido a que este
segmento invierte tiempo considerable en utilizar las funciones de dichas
plataformas. De los tres medios digitales mayormente utilizados, Yancor
Coaching & Mentory posee en dos de ellos que son Facebook y Gmail, sin

embargo.
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3. ¢Qué tan frecuente suele utilizar los medios digitales en los que posee una

Objetivo: Determinar la frecuencia con la que el mercado meta utiliza los medios

digitales en los posee una cuenta.

Medios
Digitales

Nunca

Casi Nunca

Algunas
Veces

Frecuentemente

Siempre

TOTAL

Facebook

0%

2%

1%

6%

9%

17%

Twitter

0%

0%

6%

2%

2%

11%

Instagram

2%

0%

2%

2%

4%

10%

Pinterest

2%

0%

0%

2%

0%

4%

Linkedin

1%

2%

2%

2%

0%

7%

Google +

0%

0%

6%

1%

1%

7%

You Tube

1%

1%

2%

0%

1%

4%

Whatsapp

0%

0%

1%

1%

13%

15%

Gmail

0%

1%

0%

6%

6%

12%

Hotmail

1%

1%

0%

4%

2%

8%

Yahoo

2%

1%

0%

1%

2%

6%

Total

8%

7%

18%

28%

40%

100%

14%

12%

10%

8%

6%

Facebook

Twitter Instagram Pinterest

Linkedin Google+ YouTube Whatsapp

4%
I 1
" ol o b de o MGl

Gmail Hotmail

‘ ONunca [ECasiNunca [MAlgunasVeces M Frecuentemente [ Siempre ‘

Yahoo

Interpretacion: Los medios digitales que son utilizados siempre por el mercado

meta son Whatsapp con 13%, Facebook con 9%, Gmail con 6% y con 4%

Instagram. En la categoria frecuentemente se destaca Facebook y Gmail con 6%

cada uno, seguido de Hotmail con 4%. Los medios digitales que son utilizados

algunas veces son Twitter y Google + con 6%. El resto de categorias posee una

ponderacion baja.
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Analisis de resultados: Los resultados de esta interrogante confirman que los

medios digitales con mayor frecuencia de uso son Whatsapp, Facebook y Gmail,

las demas redes sociales poseen una ponderacion baja de frecuencia de uso,

incluyendo Linkedin y Twitter, siendo estos los dos medios digitales donde la

empresa posee presencia.

¢Qué dia/s suele iniciar sesion en los diferentes medios digitales en los que

posee una cuenta?

Objetivo: Definir los dias en que se encuentra activo el mercado meta en los

diferentes medios digitales que posee una cuenta.

18%

16%

14%

12%

10%

6%

4%

0%

Twitter

Instagram

Pinterest

Linkedin

Google +

You Tube

Whatsapp

‘ @ De lunes a vi

Osabadoy D

B Todos los dias

Gmail Hotmail

_ De_Iunes a Saba_do y Tod(?s los TOTAL
Medios viernes Domingo dias
Digitales
f % f % f % f %
Facebook 4 4% 4 4% 13 12% 21 19%
Twitter 5 5% 4 4% 4 4% 13 12%
Instagram 0 0% 4 4% 6 6% 10 9%
Pinterest 0 0% 1 1% 2 2% 3 3%
Linkedin 1 1% 4 4% 0 0% 5 5%
Google + 3 3% 3 3% 2 2% 8 7%
You Tube 0 0% 3 3% 0 0% 3 3%
Whatsapp 1 1% 0 0% 17 16% 18 17%
Gmail 8 7% 1 1% 6 6% 15 14%
Hotmail 2 2% 2 2% 5 5% 9 8%
Yahoo 2 2% 0 0% 2 2% 4 4%
Total 26 24% 26 | 24% | 57 52% | 109 [ 100%
D I
WLIWWI«. I S RERIEE

Yahoo
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Interpretacion: Conforme a los resultados obtenidos, los medios digitales en que
los clientes potenciales estan activos en sus cuentas todos los dias son en mayor
proporcién Whatsapp con 16%, Facebook con 12, Gmail e Instagram con 6%
cada una y Hotmail con 5%. Con menor proporcion la categoria de sabado y
domingo en la que todas las redes sociales fueron seleccionadas a excepcion de
Yahoo. Las redes sociales mayormente mencionadas en inicio de sesion de lunes

a viernes son Gmail con 7%, Twitter 5%, Facebook 4%y Google+ con 3%.

Andlisis de resultados: La mayoria de clientes potenciales prefiere estar activo
en los medios digitales todos los dias, sin embargo, una proporcion prefiere iniciar
sesion en determinadas redes sociales preferentemente de lunes a viernes o fin

de semana.

¢ A qué horal/s se encuentra activo en los medios digitales a los que le dedica méas
tiempo?
Objetivo: Definir las horas en las cuales el mercado meta se conecta en los

medios digitales a los que le dedica mas tiempo.

Entre 12:00 | Entre 6:00 | Entre 12:00 Entre 7:00
Medios Amy559 | Amy 11:59 | Pmy 6:59 Pmy 11:59 TOTAL
Digitales Am Am Pm Pm
f % f % f % f % f %
Facebook 0 0% 5 3% 5 3% 18 12% 28 | 19%
Twitter 0 0% 4 3% 1 1% 10 7% 15 | 10%
Instagram 0 0% 1 1% 2 1% 10 7% 13 9%
Pinterest 0 0% 0 0% 0 0% 3 2% 3 2%
Linkedin 0 0% 4 3% 0 0% 2 1% 6 4%
Google + 0 0% 1 1% 0 0% 6 4% 7 5%
You Tube 0 0% 0 0% 2 1% 1 1% 3 2%
Whatsapp 0 0% 13 9% 10 7% 12 8% 35 | 24%
Gmail 0 0% 11 7% 5 3% 3 2% 19 | 13%
Hotmail 0 0% 7 5% 4 3% 2 1% 13 9%
Yahoo 0 0% 3 2% 0 0% 2 1% 5 3%
Total 0 0% 49 | 33% | 29 20% 69 47% | 147 [100%
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14%

12%

10%

8% | —

6%

2% ]

2%

d ol 1ol o 10l

Facebook Twitter Instagram Pinterest Linkedin Google+ YouTube Whatsapp Gmail Hotmail Yahoo

| ® Entre 12:00 Am y 5:59 Am  (JEntre 6:00 Am y 11:59 Am O Entre 12:00Pm y 6:59 Pm @ Entre 7:00 Pm y 11:59 Pm |

Interpretacion: Los intervalos de tiempo en los cuales se registra mayor
actividad por parte de los clientes potenciales es entre 7:00Pm y 11:59Pm
registrando mayor proporcion en Facebook, Whatsapp, Twitter e Instagram con
12%, 8%, 7% y 7% respectivamente, se destaca actividad en ese horario para
todas las redes sociales. Con respecto al intervalo entre 12:00Pm y 6:59 Pm hay
mas registros de actividad para Whatsapp con 7%, Facebook 3%, Gmail 3% y
Hotmail 3% con respecto a la anterior. El intervalo de tiempo entre 6:00 Amy 11:
59Am es dominado por Whatsapp, Gmail y Hotmail con 9%, 7% y 5% cada uno.

El intervalo entre 12:00 Am y 5: 59 Am con ninguna mencion.

Andlisis de resultados: A través de los resultados obtenidos, se percibe que el
mercado meta de la empresa genera mayor trafico en todas las redes sociales
en horarios nocturnos, sin embargo, en horarios matutinos se registra actividad
en redes sociales y aplicaciones especificas como Whatsapp y el uso de correos
electronicos, con lo cual se destaca que cada red social tiene traficos y horarios

diferentes.
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6. ¢Qué dispositivo utiliza para ingresar a los medios digitales en los cuales posee
una cuenta?
Objetivo: Identificar el dispositivo mas utilizado por el mercado meta para

ingresar a los medios digitales.

‘ B Computadora/ Laptop [ Teléfono mévil |

Dispositivos Frecuencia |Porcentaje )
Computadora/ /

4 19% ’
Laptop 0 / /\\,
Tablet 0 0% ; |
Teléfono movil 17 81% \
Total 21 100% \

Interpretacion: El uso de teléfono movil es del 81% de los clientes potenciales
para ingresar a los medios digitales en los cuales poseen cuenta, siendo asi que
el 19 % complementario del total de personas a quien se aplicé el estudio lo hace
desde computadora o laptop. Se destaca que el uso de Tablet no fue
seleccionado dentro de las alternativas presentadas en el formato del

instrumento.

Andlisis de resultados: El dispositivo mévil permite el acceso a aplicaciones de
mensajeria instantanea, redes sociales e inclusive el correo electrénico, en tal
sentido, este medios se ha convertido en el principal dispositivo que utiliza el
segmento de clientes potenciales para ingresar a los medios digitales, dejando
en segundo lugar a la computadora como acceso preferido para ingresar a los

diferentes medios digitales.
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¢, Qué tipo de publicaciones le gusta ver en redes sociales?

Objetivo: Determinar las publicaciones de mayor interés por parte del mercado

meta.
Contenido Frecuencia | Porcentaje
Iméagenes 19 19%
Videos 8 8%
Texto 5 5% 25%
Experiencia de
i 20%
otros usuarios con 8 8% g
una marca
determinada 15%
Informacién sobre 10% |—|
productos 'y 0
servicios de su 3 13% 5%
interés
0%
Frases Y ) & 4 o 3 5 ) o 0
. . 7 7% & P o o A& 0 & & G &
motivacionales b“s"b & «F ¢,°'°<\ &)C‘o & \o\"o & t\,gv\b ‘O\\r}b ©
Enlaces a 8 8% « & & LT R E ¥
articulos ° & @Q 4 oa""
2 o
Opiniones 5 5% -@b?' b@"éo f;’é’ & @é\
< N {
Everjtosa 7 7% i\é\ £
realizarse *g“' &
Noticias 12 12% RS
Publicidad 7 7%
Otro 0 0%
Total 99 100%

Interpretacion: El tipo de publicaciones con mayor preferencia son las imagenes
con 19% de aceptacion, seguido de la informacion sobre productos y servicios de
interés y las noticias con 13% y 12 % respectivamente. Los videos, las
experiencias de otros usuarios con las marcas y los enlaces a articulos
representan cada uno 8% de preferencia. Las frases motivacionales, los eventos
a realizarse y la publicidad fueron mencionadas en 7% cada una. Opiniones y
texto fueron poco mencionadas entre las alternativas de publicaciones que

gustan.

Andlisis de resultados: Las publicaciones de mayor interés por parte del publico
objetivo son aquellas de tipo visual e informativo, destacandose el uso de
imagenes y la informacién sobre productos y servicios de interés como

publicaciones mas atractivas.
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8. ¢Con qué finalidad ingresa a los diferentes medios digitales donde posee una

cuenta?

Objetivo: Establecer las razones que motivan al mercado meta a ingresar a un

medio digital en el que posee una cuenta.

Motivaciones

Frecuencia

Porcentaje

QOcio

5

10%

Comunicarse

16

31%

Informarse

9

18%

Por factores
laborales

21

41%

Otro

0

0%

Total

51

100%

Otro

Por factores laborales

Informarse

Comunicarse

Ocio

mm

0%

5%

10%

15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Interpretacion: Los resultados obtenidos indican que la principal razén que

motiva a los clientes potenciales a ingresar a los medios digitales es por factores

laborales con 41%. La segunda opcion es establecer comunicacion con 31% y la

busqueda de fuentes de informacién es un motivo para ingresar a las diferentes

cuentas donde poseen un registro, con ponderacion de 18%. Un 10% de la

totalidad de encuestados ingresa por motivos de ocio.

Andlisis de resultados: Para el mercado meta el uso de medios digitales es

indispensable en sus actividades diarias, por lo que dispone de poco tiempo para

observar publicaciones muy saturadas de contenido, a su vez, dicho segmento

interactda constantemente con contenido de caracter profesional y laboral, siendo

este contenido el mismo que genera la empresa debido a su rubro.
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9. ¢Ha adquirido anteriormente servicios de arrendamiento de salas para eventos

empresariales?
Objetivo: Determinar la cantidad de clientes potenciales que ya han invertido en

la capacitacion del talento humano de su empresa.

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Si 15 71%
No 6 29%
Total 21 100%

OSi HENo

Interpretacion: El 71% manifesté haber adquirido servicios de arrendamiento de
salas previo al desarrollo de la investigacion, mas sin embargo, 29% de ellos no

ha adquirido este tipo de servicios.

Andlisis de resultados: Existe un mercado potencial el cual invierte en servicios
de arrendamiento de salas para capacitacion del talento humano de las
empresas, convirtiéndose en una oportunidad de negocio para Yancor Coaching

& Mentory.
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10.¢,Por cual medio contacta los servicios de arrendamiento de salas?
Objetivo: Detallar los medios que el mercado meta prefiere utilizar para
contarse con un proveedor de servicios de arrendamiento de salas para

capacitacion.

35% A
30%
Medios Frecuencia Porcentaje 5%
Redes sociales 4 10%
_ 13 33% 20%
Correo electrénico 15%
Blog 0 0% I
Sitio web 4 10% 10%
Teléfono 12 31% .
Celular 4 10% %
Otro 2 5% 0% — = —
Total 39 100% &\qp o&go o .c;“@ e\°°° e\&@\ &
o e}aés & & ©

Interpretacion: Los medios a través de los cuales se realizan vinculos para
contactar servicios de arrendamiento por parte de los clientes potenciales es a
través de correo electrénico con 33% de los encuestados, seguido del uso del
teléfono que fue manifestado por el 31%, asi también, las redes sociales, sitio
web y celular posee un 10% cada uno. Otros medios poseen una ponderacion

del 5% y hace referencia a recomendaciones de otras personas.

Andlisis de resultados: El proceso de decision de compra en primera instancia
es realizado via correo electrénico y/o llamadas telefénicas. La empresa dispone
de ambos medios para poder establecer una comunicacién de la marca con su

mercado meta.
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11.¢;Por cual medio le gustaria obtener informacion acerca de los servicios de
arrendamiento de salas?
Objetivo: Identificar los medios que generan mayor credibilidad para el mercado
meta al momento de obtener informacién relacionada a servicios de

arrendamiento de salas para capacitacion.

Medios Frecuencia [ Porcentaje
Redes sociales 18 30%
35%
P 15 25%
Correo electrénico 30% —
0,
Blog 1 2% 25% —
Sitio web 8 13%
20% —
Llam’aQa 12 20% d
telefonica 15% —
Periddico 1 2% )
Radio 0 0% 0% —
i o, —
Sugergnma de 6 10% 5%
conocidos 0% —/ —
G T - T I R RN I
No estoy oé'a\ "o“\ * & !{0& -\b& Q@b & © &
interesado en 0 0% .9 \zé- & &F <& &o &
adquirir servicios Q&be' eoe' mg,’b ¥ \‘\&‘
de arrendamiento & & &8
de salas ¢ ¢ & &
& o
Otro 0 0% ¢ ¥
Total 61 100%

Interpretacion: Los medios a través de los cuales gustarian los clientes
potenciales obtener informacion de servicios de arrendamiento de salas son, en
primera instancia redes sociales con 30%, seguido de correo electrénico con
25%, asi también, las llamadas telefénicas con 20%. Los sitios web y sugerencias
de conocidos serian tomadas en cuenta por 13% y 10% respectivamente. Los

medios poco sugeridos son los blogs y periddicos con 2% cada uno.

Andlisis de resultados: Los tres canales mas recomendados por los clientes
potenciales para obtener informacion de servicios de arrendamientos son las
redes sociales y canales de comunicacion directa y seguros, comprendido por los

correos electronicos y llamadas telefonicas,
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12.¢Qué factores considera importante para contratar un servicio de arrendamiento
de salas?
Objetivo: Establecer los factores que el mercado meta considera relevantes

para contratar un servicio de arrendamiento de salas para capacitacion.

Factores Frecuencia Porcentaje Infraestructura, 7% Otro, 1%
Ubicacion 19 28% Prestigio, 16% 2 = Ubicacion, 28%
Recursos restigio, 16%
P 10 14% py
tecnoldégicos
Precio 17 25%
Experiencia de
. 6 9% oy
otros usuarios Experiencia d:;tros
— %
Prestigio 11 16%
Infraestructura 5 7% Recursos tecnolégicos, 14%
Otro 1 1%
Total 69 100% Precio, 25%

Interpretacion: Ubicacién y precio son los primeros dos factores considerados
por los clientes potenciales como los mas relevantes para contratar servicios de
arrendamiento de salas con 28% y 25% respectivamente. Los factores prestigio
y recursos tecnoldgicos son mencionados por 16% y 14% cada uno. La
experiencia de otros usuarios al igual que los recursos tecnoldgicos son
considerados pero en menor proporcion en 9% y 7% respectivamente. Solamente
un encuestado manifesté atribuir que todas las alternativas detalladas en el

instrumento son importantes al momento de contratar este tipo de servicios.

Andlisis de resultados: La accesibilidad para llegar a las instalaciones, la zona
donde se encuentra, la relaciéon de precio y beneficio obtenido, la disposicion de
material tecnolégico y el prestigio de la empresa son factores considerados
importantes al momento de adquirir un servicio de arrendamiento de salas para

capacitacion.
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13. ¢ Por qué razones no volveria a contratar los servicios de arrendamiento que le

fueren brindados por una empresa? (Puede seleccionar mas de una opcion).
Objetivo: Identificar las razones que desmotivan al segmento meta para volver

a contratar un servicio de arrendamiento de salas para capacitacion.

Razones

Frecuencia

Porcentaje

Atencién al
cliente

20

29%

Seguridad

14

21%

Ubicacién

8

12%

Falta de parqueo

11

16%

Mobiliario

4

6%

Infraestructura

11

16%

Otro

0

0%

Total

68

100%

Interpretacion: Los factores que desmotivan a los clientes para volver a
concretar un servicio de arrendamiento de salas son la atencién al cliente con
29%, ademas, la seguridad es un factor trascendente para 21% de los
encuestados, asi también, la falta de parqueo y la infraestructura con 16% en
ambos casos. La ubicacién tiene relevancia como desmotivador para el 12%.
Siendo el mobiliario mencionado como uno de los factores que desmotivan para

6% de los encuestados.

Andlisis de resultados: La atencion al cliente es un factor critico para que los
clientes vuelvan a adquirir los servicios de una empresa, determinando asi la
satisfaccion o insatisfaccion de un cliente que posteriormente hablaria
negativamente de la empresa con otras personas. La seguridad de las
instalaciones o de la zona de ubicacion también representa un factor clave que

puede atraer clientes o motivarlos a buscar a la competencia.
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14.¢Sigue actualmente a Yancor Coaching & Mentory, empresa arrendadora de

salas para capacitacion, en alguna de sus redes sociales?

Objetivo: ldentificar la cantidad de clientes potenciales que siguen las redes

sociales de la empresa.

Opciones Frecuencia Porcentaje
Si 4 19%
No 17 81%
Total 21 100%

Interpretacion: La totalidad de clientes potenciales encuestados, 81% de ellos

manifiesta no seguir a Yancor Coaching & Mentory en sus redes sociales y solo

19% tiene conocimiento de la marca en medios digitales.

Andlisis de resultados: La empresa dispone de cuatro medios principales para

comunicarse con su mercado meta, sin embargo, la presencia de marca entre

los clientes potenciales es baja.

15. ¢ En cudl red social sigue actualmente a Yancor Coaching & Mentory?

Objetivo: Establecer que medio digital de la empresa es el que contiene la mayor

cantidad de clientes potenciales.

Google +

Redes Sociales

Frecuencia

Porcentaje

Facebook

100%

Linkedin

Twitter

0%

Linkedin

0%

Twitter

Google +

0%

Total

AlO|O|O|>

100%

Facebook

0%

20% 40% 60% 80% 100% 120%
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Interpretacion: Conforme a los resultados obtenidos se puede identificar que de
toda la muestra de clientes potenciales, solo cuatro personas manifiestan seguir
a Yancor Coaching & Mentory, siendo Facebook la Unica alternativa sobre la cual

hay una leve proporcion que le sigue de entre las cuatro opciones presentadas.

Andlisis de resultados: La red social Facebook es la que acumula un mayor
namero de clientes actuales y potenciales de ambos segmentos de mercado,

siendo este medio el preferido para seguir a Yancor Coaching & Mentory.

Clientes Actuales.

Usted como responsable del arrendamiento de salas para capacitacion ¢ En qué
redes sociales y/o medios digitales posee una cuenta o registro?
Objetivo: Identificar aquellas redes sociales y/o medios digitales en los que el

mercado meta posee una cuenta.

Medios Digitales Frecuencia Porcentaje

Facebook 3 18% izz/“ BB
Twitter 2 12% a5 ]
Instagram 2 12% 12% ]
Pinterest 0 0% 10% 0
Linkedin 1 6% 8% .
Google + 0 0% 6% I

You Tube 0 0% 4% NN B
Whatsapp 3 18% 2% .
Gmail 3 18% 0%

Hotmail 3 18% 3 & & & & X o Q N »
Yahoo 0 0% &‘c’e ,\é‘é -@‘? & \(-\;."'b ooof' o&\p 7}4"Q & wb(’&@ p‘“cn
¢ R

Interpretacion: Los clientes actuales del segmento del servicio de
Arrendamiento de Salas que fueron abordados, indican que las redes sociales en
las que poseen registro son Facebook, WhatsApp, Gmail y Hotmail con una
proporcion del 18% cada una, seguido de Twitter e Instagram con 12% en ambas
alternativas, siendo LinkediIn la dltima red social en la que tienen registro con un
6%.
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Andlisis de resultados: En los entornos digitales hay clientes actuales de
Yancor Coaching & Mentory que se encuentran principalmente en cuatro medios
digitales estas son Facebook, Whatsapp, Gmail y Hotmail que son los mas
representativos con respecto a su ponderacion. Es decir de toda la gama de
posibilidades de medios digitales los clientes registran mayor presencia en

medios populares para uso personal y de comunicacion empresarial.

¢,Cuales son los medios digitales a los que le dedica méas tiempo?
Objetivo: Determinar aquellos medios digitales a los que el mercado meta le

dedica mas tiempo.

Respuesta Frecuencia  Porcentaje [EEEES
Facebook 3 23% F []
Twitter 0 0% 20% —
Instagram 2 15%
Pinterest 0 0% 15% [
Linkedin 1 8%
Google + 0 0% 10% ]
You Tube 0 0% . M . I
Whatsapp 3 23% ‘ ‘
Gmail 3 23% 0%
Hotmail 1 8% ~ < x & x e a Y o
Yahoo | 0 @GQ?QD @;6" &@,‘}@@ Q\Q@«e& Q&a& (’Ooq? *00@"’ ‘*v*,;oq“ & .‘»P@ h\q,o
s

Interpretacion: Los clientes actuales dedican méas tiempo a Facebook,
WhatsApp y Gmail con 23% cada una, seguido de Instagram con 15% y por ultimo

LinkedIn y Hotmail con 8% en ambas alternativas.

Analisis de resultados: Los clientes actuales de Arrendamiento de Salas
manifiesta la misma tendencia que los demas mercados potenciales porque
posee cuentas activas en diversos medios digitales, a pesar de ello, una mayor
proporcién esta destinando mas tiempo a actualizar y ocupar las funciones de las
redes como Facebook, Instagram, Whatsapp y Gmail. Los sujetos en estudio
destinan poco tiempo a redes con funciones complementarias a las de la

comunicacién como Pinterest, Google+ y Yahoo.
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¢ Qué tan frecuente suele utilizar los medios digitales en los que posee una
cuenta?
Objetivo: Determinar la frecuencia con la que el mercado meta utiliza los medios

digitales en los posee una cuenta.

. Casi Nunca Algunas Veces Frecuentemente Siempre
Medios

Digitales f % f % f % f %

0%
0%
0%
0%

0%
6%
6%
0%
6%
0%
0%
0%
0%
13%
0%
31%

13%
0%
6%
0%
0%
0%
0%
0%
6%
0%
0%
25%

6%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
19%
13%

19%
13%
13%
0%
6%
0%
0%
19%
19%
0% 13%
0% 0%
38% 16 100%

Facebook

0 0
Twitter 1 0
Instagram 0 0
Pinterest 0 0
Linkedin 0 0 0%
Google + 0 0% 0 0%
You Tube 0 0% 0 0%
0 0
0 0
0 0
0 0
0

Whatsapp 0%
Gmail 0%
Hotmail 0%
Yahoo 0%

Total 1 6% 0%

Bllo |v|o|lo|o|o|k|o]|l- |+ o
INIo o~ |o|o|o|o|o]+ o v
o EEINEBIEIEEEEEES
o|v|w|w o ok |oln [v]w

20%

18%

16%
14%

12%
10%
8%
6%
4%
2%
0%

Facebook Twitter Instagram Pinterest Linkedin Google+ YouTube Whatsapp Gmail Hotmail Yahoo

= Nunca Algunas Veces Frecuentemente OSiempre

Interpretacion: El mercado actual indica que siempre utiliza la aplicacién de
Whatsapp con 19% de ponderacion, seguido de Gmail con 13% y luego
Facebook con 6%. Un 13% de los encuestados indica que el uso de Facebook
es utilizado frecuentemente, y algunas veces es utilizado Hotmail con un 13%,
seguido de Twitter, Instagram y Linkedin con un 6% cada una, el resto de

categorias no posee frecuencia.
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Andlisis de resultados: Existe un mayor nivel de interaccion siempre en
Whatsapp, Gmail y Facebook por parte de los clientes actuales. Es decir a pesar
de tener cuentas en la mayoria de redes sociales; el mercado meta inicia sesion
y se mantiene activo en las tres redes mencionadas, caso contrario de Twitter
gue es una red social especializada en noticias, es una de las redes sociales en

las que casi hunca se inicia sesion.

¢Qué dia/s suele iniciar sesion en los diferentes medios digitales en los que
posee una cuenta?
Objetivo: Definir los dias en que se encuentra activo el mercado meta en los

diferentes medios digitales que posee una cuenta.

De lunes a SELELRY

Medios Todos los dias

.. viernes Domingo
Digitales 9

f % f % f % f
Facebook 2 13% 0 0% 1 6% 3 19%
Twitter 1 6% 1 6% 0 0% 2 13%
Instagram 2 13% 0 0% 0 0% 2 13%
Pinterest 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Linkedin 1 6% 0 0% 0 0% 1 6%
Google + 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
You Tube 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Whatsapp 0 0% 0 0% 3 19% 3 19%
Gmail 1 6% 0 0% 2 13% 3 19%
Hotmail 2 13% 0 0% 0 0% 2 13%
Yahoo 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%

9 1 6

20%

18%

16%

14%

12% —

10% —

8% —

6% — T

4% —

2% —

0%
Facebook Twitter Instagram Pinterest Linkedin Google+ YouTube Whatsapp Gmail Hotmail Yahoo

m De lunes a viernes Sabado y Domingo Todos los dias
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Interpretacion: De lunes a viernes los clientes actuales de Arrendamiento de
Salas se encuentra activo en Hotmail, Facebook e Instagram con 13% cada uno,
seguido de Twitter, Linkedin y Gmail con un 6% cada medio digital. Un 6% destina
el fin de semana para ingresar a Twitter. Por ultimo la categoria de todos los dias
es la que tiene la tendencia mas alta en cuanto a la actividad del mercado meta,
principalmente en Whatsapp, Gmail y Facebook con un 19%, 13% y 6%

respectivamente.

Anadlisis de resultados: Los resultados de estas interrogantes reflejan mayor
actividad para los dias de semana con redes sociales muy especificas como
Facebook, instagram y en este caso Hotmail. Asi mismo se manifiesta el uso
considerable de Whatsapp como aplicacién para textos simultaneos y Gmalil
como mensajeria por correo con lo cual se percibe que aun estando en jornadas

laborales siempre se mantiene la interaccion online.

¢A qué horal/s se encuentra activo en los medios digitales a los que le dedica mas
tiempo?
Objetivo: Definir las horas en las cuales el mercado meta se conecta en los

medios digitales a los que le dedica mas tiempo.

Entre 12:00 Am Entre 6:00 Am y Entre 12:00 Pmy Entre 7:00 Pm y

Medios
Digitales

11:59 Am 6:59 Pm 11:59 Pm

%
0%
0%
0%
Pinterest 0%
Linkedin 0%

f %
0
0
0
0
0
Google + 0 0%
0
0
0
0
0
0]

13%
0%
0%
0%
0%
0%
0%

13%

13%
4%
0%

%
4%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
8%
8%
4%
0%

%
8%
0%
8%
0%
4%
0%
0%
8%
4%
0%
0%

Facebook

Twitter

Instagram

You Tube 0%
Whatsapp 0%
0%
0%
0%

Gmail

Hotmail

O|lRP|W|IW|O|O|O|OC|O |0 ]|Ww K
O N |JoO N[O |O |k |O|N |0 |0 Kl
N
>

Yahoo

O E=RE A ESENVE ol ol lo} flol ol foRN_R —
oll O |O|FRP|N]|O|O|FRP|OIN|O|IN K
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3.5

2.5

1.5

0.5

| Entre 12:00 Am y 5:59 Am Entre 6:00 Amy 11:59 Am

H Entre 12:00 Pm y 6:59 Pm OEntre 7:00 Pmy 11:59 Pm

Interpretacion: El intervalo de tiempo entre 12:00 Am y 5:59 Am indica que a
esa hora no hay actividad por parte del mercado meta en los diferentes medios
digitales; en la categoria entre 6:00 Amy 11:59 Am los clientes potenciales optan
por conectarse a Whatsapp, Gmail y Facebook con 13% cada uno. Las horas
comprendidas entre 12:00 Pm y 6:59 Pm representan mayor actividad en
Whatsapp y Gmail con 8% ambos medios, seguido de Facebook con 4% vy
Hotmail con la misma proporcion. Por altimo, la categoria comprendida entre 7:00
Pm y 11:59 Pm indica que el mercado meta se conecta prioritariamente a
Facebook, Instagram y Whatsapp con 8% y Gmail y Linkedin con 4%.

Andlisis de resultados: El uso de redes es diferente porque responde a
intereses, habitos y posibilidades de personas diferentes, siendo los horarios
parte de estos elementos para interactuar en dichas plataformas, y para los
clientes actuales en particular son los horarios matutinos y nocturnos en los que
se registra mas actividad e interacciones; sobre todo para redes especificas como
Facebook, Whatsapp y Gmail. El horario nocturno también es representativo y
manifiesta actividad para las redes sociales mismo y se ven actualizadas las

timelines y publicaciones recientes de usuarios y no las del dia completo.
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6. ¢Qué dispositivo utiliza para ingresar a los medios digitales en los cuales posee
una cuenta?
Objetivo: Identificar los dispositivos mas utilizados por el mercado meta para

ingresar a los medios digitales.

Dispositivos Frecuencia Porcentaje

Computadora/ 2 67%

Laptop

Tablet 0 0% 67%
Teléfono movil 1 33% —

B Computadora/ Laptop Teléfono movil

Interpretacion: El dispositivo mas utilizado por los clientes de arrendamiento de
salas para capacitacion es la computadora/ laptop con un 67%, seguido del
teléfono movil con un 33%. La Tablet es un dispositivo poco utilizado para

ingresar a los diferentes medios digitales por parte del mercado meta.

Andlisis de resultados: Las personas responsables de contratar servicios de
arrendamiento de salas para capacitacion o eventos empresariales prefieren
ingresar a sus diferentes cuentas de correo electronico o redes sociales por
medio de la computadora, laptop o dispositivo movil en las diferentes horas y dias
de la semana, por lo tanto, a diferencia de los clientes potenciales, los clientes
actuales aun hacen uso de computadoras para poder registrar y actualizar la

informacion.
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¢, Qué tipo de publicaciones le gusta ver en redes sociales?

Objetivo: Determinar las publicaciones de mayor interés por parte del mercado

meta.

Contenido
Imagenes

Frecuencia

3

Porcentaje

21%

Videos

3

21%

Texto

0

0%

Experiencia de
otros usuarios con
una marca
determinada

2

14%

Informacion sobre

25%

20%

15%

10%

proqufstos y 2 14%
servicios de su 5%
interés
5 L
::tsi?/aslcionales 2 La% o o o ) & ) o e 5 > ]
Enlaces a articulos 0 0% Qg}‘e' &F ,\e;é' °‘<‘° * oﬁ}w \&\o .\o‘s’ .\4;0“’ oo.b @\&a ¢
Opiniones 0 0% \6‘% 3 ¥ & F 0{;.\‘\ & &
Eventos a & & ‘\-@ g?'b N
i 0 0% & ‘ © & &
realizarse & & c,(o & e\
Noticias 2 14% @*Q ® ‘(02' ¢ &
Publicidad 0 0%
Otro 0 0%

Interpretacion: Las publicaciones que son principalmente preferidas son las
imagenes y videos con una ponderacion de 21% cada una, seguido de las
experiencias de otros usuarios con una marca determinada, informacion sobre
productos y servicios de sus interés, frases motivacionales y noticias con un 14%

cada uno de los factores. Las demas alternativas no fueron seleccionadas.

Analisis de resultados: Los clientes actuales tienen una inclinacion por las
publicaciones visuales, audios visuales e informativos. En tal sentido un post
textual debe poseer en todo momento una imagen o un video que le acompaiie.
Un aspecto importante a resaltar es la nula aceptacién que se tiene por la
publicidad en los medios digitales, sin embargo, se posee una tendencia de
interés por publicaciones relacionadas a productos y servicios, dicho aspecto

puede incluir a la publicidad no intrusiva para que sea aceptada por el segmento.
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8. ¢Con qué finalidad ingresa a los diferentes medios digitales donde posee una

cuenta?

Objetivo: Establecer las razones que motivan al mercado meta a ingresar a un

medio digital en el que posee una cuenta.

Motivaciones Frecuencia
Ocio 0

Porcentaje

0%

Comunicarse

38%

Informarse

25%

Por factores
laborales

38%

o w |INv|w

Otro

Total 100%

o]

0%

Otro

Por factores lahorales

Informarse

Comunicarse

Ocio

5% 10% 15% 20% 25%

40%

Interpretacion: El mercado meta posee tres motivos principales al ingresar a un

medio digital, estos son la comunicacion y los factores laborales con un 38% cada

uno; seguido de un 25% que lo hace con fines informativos.

Andlisis de resultados: Las personas responsables de adquirir servicios de

arrendamiento para fines empresariales procuran ingresar a los medios digitales

para el desarrollo de las actividades laborales y de comunicacion. Es decir que

por las caracteristicas del mercado, son mucho mas selectivo con respecto al

motivante para ingresar a sus cuentas y asi mismo disponen de tiempo limitado

para corresponder sus obligaciones.
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9. ¢Por cual medio obtiene informacion del servicio de arrendamiento de salas?
Objetivo: Identificar los medios que generan mayor credibilidad para el mercado
meta al momento de obtener informacién relacionada a servicios de

arrendamiento de salas para capacitacion.

Medios Frecuencia Porcentaje \

Redes sociales
2 22%

33%
0%
0%

33%

Correo Electrénico
Blog

Sitio Web
Llamada telefénica

0%
0%

Periodico
Radio
Sugerencia de
conocidos
Otro 0%

Total 100% |

Sugerencia de
conocidos, 11%

11%

O| k» |[O|O| W |O|lOo|lw

©

Redes sociales, 22%

Llamada telefonica,
33%

Correo Electronico,

33%
Interpretacion: Los medios que generan mayor credibilidad para adquirir los
servicios de arrendamiento son el correo electrénico y la llamada telefénica con
un 33% cada uno, seguido de las redes sociales con un 22% y en menor

proporcién la sugerencia de conocidos con 11%.

Andlisis de resultados: Los canales de comunicacién directos entre la empresa
y su mercado meta son los que predominan y generan mayor credibilidad para
obtener informacion en este tipo de servicios, y principalmente aquellos medios
gue tienden a considerarse mas personales y privados como lo son el correo

electrénico y la llamada telefénica.
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10.¢Qué factores toma en cuenta para contratar un servicio de arrendamiento de
salas?
Objetivo: Establecer los factores que el mercado meta considera relevantes

para contratar un servicio de arrendamiento de salas para capacitacion.

Factores Frecuencia Porcentaje Ubicacién, 25%
Ubicacién 3 25%
Recursos
. 2 17%
tecnol6gicos
Precio 3 25% Experiencia de otros
Experiencia de 1 % usuarios, 8% Recursos

tecnolégicos, 17%

otros usuarios
Prestigio
Infraestructura
Otro

0%
25%
0%
Total 12 100%

N Precio, 25%

o|lw|o

Interpretacion: Existen cuatro factores considerados relevantes por los clientes
actuales para adquirir servicios de arrendamiento los cuales son la ubicacion, el
precio y la infraestructura con un 25% cada uno, seguido de un cuarto factor que
son los recursos tecnoldgicos con 17% y en menor proporcién se encuentra la

experiencia de otros usuarios.

Andlisis de resultados: La ubicacion y el precio son dos puntos clave o atributos
gue este mercado menciona como factores trascendentales para contratar
servicios de arrendamientos. Los factores considerados por los clientes actuales
muestran parametros sobre las ventajas competitivas y los atributos que esperan
cumplan una propuesta de servicios de este tipo para ser relevante en el
momento de decision de compra. Considérese que para este mercado meta los
tres factores trascendentales son infraestructura, precio y ubicacion, es decir, se

consideran tanto elementos tangibles del servicio en general.
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11.¢;Sigue al Centro de Formacion y Desarrollo Profesional Yancor Coaching &

12.

Mentory en alguna de sus redes sociales?

Objetivo: Identificar la cantidad de clientes actuales que siguen las redes

sociales de la empresa.

Opciones
Si

Frecuencia

Porcentaje

67%

No
Total

33%

100%

Interpretacion: Un 67% sigue a la empresa Yancor Coaching & Mentory en sus

redes sociales y un 33% no.

Anadlisis de resultados: La mayoria de clientes que ya han adquirido los

servicios de arrendamiento de salas para capacitacion siguen a la empresa en

algun medio digital en los que Yancor Coaching & Mentory posee presencia, mas

sin embargo no se ha podido dar seguimiento a este segmento en algunos casos

debido a que es poca la publicidad orientada a este tipo de servicios.

¢En cual red social sigue actualmente al Centro de Formacion y Desarrollo

Profesional Yancor Coaching & Mentory?

Objetivo: Establecer que medio digital de la empresa es el que contiene la mayor

cantidad de clientes potenciales.

Redes Sociales
Facebook

Frecuencia

2

Porcentaje

100%

Twitter

0%

Instagram

0%

Pinterest

0%

Linkedin

0%

Google +

0%

INlIO [O |O|Oo|Oo|O

Whatsapp 0%
Total 100%

120%

100%

Facebook

Twitter

Instagram

Pinterest

Linkedin

Google+ Whatsapp
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Interpretacion: Los clientes actuales referentes al servicio de arrendamiento de

salas para capacitacion siguen a la empresa a través de Facebook.

Andlisis de resultados: Los resultados de este caso practico reflejan que solo
se ha podido llegar a dos clientes actuales de la empresa a través de la red social
Facebook, los cuales se convierten en cifras alarmantes porque no se ha
planificado una estrategia que maximice el uso de las redes y captar seguidores
y alin mas porgue son clientes actuales y no se ha podido dar seguimiento a ellos
a través de estrategias de fidelizacion.

13. ¢ Por qué razon decidio seguir las redes sociales de Yancor Coaching & Mentory?
Objetivo: Identificar las razones que motivan al mercado meta a seguir las redes

sociales que posee Yancor Coaching & Mentory.

120%

Motivaciones Frecuencia Porcentaje 100%
He c.or\tratado sus 2 100%
servicio 80%
Me la
recomendaron
Me gustan sus
publicaciones
Otra 0 0%
Total 2 100%

0 0%

60%
0 0%

40%

0%
He contratado sus  Me la recomendaron Me gustan sus Otra
servicio publicaciones

Interpretacion: El 100% sigue a la empresa por el motivo de haber contratado

los servicios de la misma.

Andlisis de resultados: Basandose en los resultados de este censo se puede
verificar que los clientes actuales no han recibido un motivador por seguir las
redes de la empresa, de ellos solo 2 clientes actuales manifiestan seguirle porque
ya han recibido servicios de ella ,evidenciando que no se ha logrado captar y

retener clientes en el ambito digital.
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14.Indique en cuales medios digitales conoce usted que Yancor Coaching & Mentory
posee presencia.
Objetivo: Identificar si el mercado meta conoce los medios digitales en los que
Yancor Coaching & Mentory posee presencia.

Desconozco en que redes sociales posee I:‘—‘—‘:]

Medios Digitales Frecuencia Porcentaje presencla
Facebook 2 67%
0%
0% Sitio weh
0%
0%
0% Linkedin
0%
0%

0% Pinterest

Blog

Twitter

Instagram
Pinterest
Google +
Linkedin
Whatsapp
Sitio web
Blog

Whatsapp

Google +

o|lo|Oo|O|O|O|O|O

Instagram
Desconozco en

gue redes sociales 1 33% Twitter
posee presencia

Facebook |

I I I I I I
Total 3 100% 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Interpretacion: Facebook es el medio digital mas conocido de la empresa dentro
del mercado meta en este segmento con un 67%, sin embargo, un 33% asegura

gue desconoce en qué redes sociales posee presencia.

Andlisis de resultados: Yancor Coaching & Mentory no ha logrado cumplir las
expectativas y captar clientes actuales a través de los clientes actuales pues del
total abordados en el censo solo 2 manifestaron seguirle pero en sus red social
mas popular Facebook, es decir las acciones por llegar a su mercado no se han
visto reflejadas, con lo cual se resume que la empresa esté limitada en el ambito

digital.
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5.3. Infogréficos.

5.3.1. Conceptualizacion.

La infografia “es una representacion de imagenes explicativas y de facil comprension
que contiene a su vez textos y graficos segun el tipo de infografia... con el fin de
comunicar informacién de manera visual y resumida para su rapido entendimiento”
IIEMD (ibidem, s.f.).

5.3.2. Caracteristicas.

Valero Sancho (2001) sefala que toda infografia debe poseer ciertas caracteristicas,
estas son:

¢ Que dé significado a una informacion plena e independiente.

e Que proporcione la informacion de actualidad suficiente.

e Que permita comprender el suceso acontecido.

¢ Que contenga informacion escrita con formas tipogréficas.

e Que contenga elementos icénicos precisos.

e Que pueda tener capacidad informativa suficiente y sobrada para tener entidad propia o
gue realice funciones de sintesis o complemento de la informacién escrita.

e Que proporcione cierta sensacion estética, no imprescindible.

e Que no contenga erratas o faltas de concordancia (p.21).

5.3.3. Clasificacion.

Valero Sancho (2001, citado en Herminia, 2009) distingue cuatro tipos de infografias,

estas son:

e Comparativas (espaciales, posicionales y de caracteristicas generales);

e Documentales (sujetos, artefactos, panoramas y secciones) para explicacion de
caracteristicas, ilustraciéon y documentacion de acontecimientos y cosas.

e Escénicas (simultaneas, secuencias y mixtas) para narrar un suceso o reproducir
imagenes como si hubieran sido vistas por un observador situado a cierta distancia, en el
momento 0 momentos mas importantes del suceso;

e Ubicativas (mapas y planos.) para situar la informacién en su lugar o enmarcarlas en un
espacio (p.122).
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5.3.4. Infogréficos de la investigacion.

a) Clientes potenciales de segmento de formacion y desarrollo profesional.

HORAS EN LAS QUE
SE ENCUENTRA
CONECTADO

*ﬁ 00A 9 A
MADRUGADA *9 1%
- 6:00 A o A ) PR o UBICACION
: & - 22%
. op D C
TARDE v 00 . < 399
NOCHE ) 00P 2P
28%,
D O O
a O
MEDIOJMAS‘UVTILIZADO INFRA- * Z
FARA‘INGRESARYA ESTRUCTUR
MEDIOS ' DIGITALES
ﬁl 8%
ql%  — - TECNOLOGIA

" 14%
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FACTORES IMPORTANTES
PARA CONTRATAR SERVICIOS DE
FORMACION PROFESIONAL

MEDIOS P
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©,

o
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)
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v
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MEDIOS PREFERIDOS
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DE SERVICIOS DE CAPACITACION
DEL TALENTO HUMANO

IMAGENES NOTICIAS PRODUCTOS | vIDEOS
DE INTERES

O =2
JPG
1

18% 17% 16% 10%

PUBLICACIONES DE INTERES

Figura 20: Infografia de resultados obtenidos en investigacién por parte de los clientes potenciales de segmento de Formacion
y Desarrollo Profesional.

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.
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b) Clientes actuales de segmento de formacion y desarrollo profesional.

HORAS EN LAS QUE

SE ENCUENTRA

CONECTADO ENTRE
** 12:00AM Y 5:59AM

MADRUGADA *9 COCTOCOTHCANICD)
ENTRE

i 6:00AM Y |1:59AM
MARANA GCEEEEEE® @

ENTRE R RA
TARDE [ @'2:°°FMY 6:59PM ° LJ Z
ENTRE PRESTIE)
) 7:00PMY 11:59PM

CEEEEEEE (F % %ﬁ
CAPACITADOR

PRECIO NACIONAL
MEDIO MAS UTILIZADO ()
PARA INGRESAR A 24/°

MEDIOS DIGITALES

(5
2
@
>
{0
O
z

=
OS]

% EXPERIENCIA

DE OTROS
USUARIOS

FACTORES IMPORTANTES
PARA CONTRATAR SERVICIOS DE
FORMACION PROFESIONAL

MEDIOSIDIGITALES
MASIUTILIZADOS

o0

@9
SN
@' o o)@(»é@@

IMAGENES VIDEOS PRODUCTOS FRASES NOTICIAS Y
DE INTERES MOTIVACIONALES EXPERIENCIA
DE USUARIOS

wH ® Ea

20% 16% 14% 13% 10%

PUBLICACIONES DE INTERES 'V

SOCIALES

QO

YRR

LLAMADA CORREO
TELEFONICA ELECTRONICO
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Figura 21: Infografia de resultados obtenidos en investigacion por parte de los clientes actuales de segmento de Formacién y
Desarrollo Profesional.

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.
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c) Cliente potencial de segmento de arrendamiento de salas para capacitacion.
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Figura 22: Infografia de resultados obtenidos en investigacién por parte de los clientes potenciales del segmento de
Arrendamiento de Salas para capacitacion.

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.
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d) Cliente actual de segmento de arrendamiento de salas para capacitacion.
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Figura 23: Infografia de resultados obtenidos en investigacion de los clientes actuales del servicio de Arrendamiento de Salas
para Capacitacion.

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.
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Conclusiones generales de percepcion de la marca.

La investigacion de campo desarrollada, ha permitido obtener informacién relevante

de los clientes actuales y potenciales de la empresa Yancor Coaching & Mentory para

los servicios de Formacion y Desarrollo Profesional y para el Arrendamiento de Salas

para Capacitacion y a su vez, un analisis interno de los medios digitales de la empresa

por medio de una entrevista a la propietaria Licenciada Urania Yanes; concluyendo

asi, lo siguiente:

a)

b)

d)

f)

Yancor Coaching & Mentory es una marca con bajo posicionamiento en el
mercado, debido a que los clientes actuales y potenciales poseen poco
conocimiento de los medios digitales, es importante resaltar que aln se encuentra
en una etapa de introduccion del ciclo de vida de la empresa.

La mayoria de clientes siguen a la marca por haber recibido un servicio previo, sin
considerar interés por el contenido proporcionado.

Los tres medios digitales en los que la empresa debe orientar sus esfuerzos para
comunicarse con su mercado meta son Facebook, Whatsapp y Gmail, siendo
estos medios en los que se encuentra la mayor parte de su segmento en ambos
Servicios.

Las redes sociales como Linkedin y Twitter son utilizadas por una pequeia
proporciones de su publico objetivo en ambos servicios, por lo que estos medios
digitales deben de considerarse Unicamente complementarios para las estrategias
gue se planifiquen y orientar los recursos a los tres medios ya mencionados con
anterioridad.

La empresa genera Unicamente contenido para el servicio de Formacion y
Desarrollo Profesional omitiendo la creacién y divulgacion de contenido para el
servicio de Arrendamiento de Salas.

El mercado meta muestra una tendencia a preferir contenido con elementos
informativos, visuales, audiovisuales en los que se puede resaltar factores
especificos que son de interés para contratar los diferentes servicios que brinda
la empresa tales como la ubicacién, el precio, recursos tecnologicos e

infraestructura.
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VI. MAPA DE LA SITUACION.

6.1. Descripcion general de la situacion digital actual de la entidad.

Yancor Coaching & Mentory posee presencia en cuatro medios digitales, estos son
Facebook, Twitter, Linkedin y Google +, siendo esta ultima desactualizada, y sin

mantenimiento constante por parte de la empresa.

En todas sus redes sociales posee una baja interaccion, es decir, pocos 0 ningun
comentarios, compartir, likes y reacciones. Segun declaraciones de la fundadora
Licenciada Urania Yanes, comenta, que las redes sociales han sido un medio de baja
atraccion de clientes hasta la fecha, a pesar de los esfuerzos por generar contenido
en Facebook y Twitter principalmente. Es importante indicar que la empresa carece
de una persona especializada para administrar las redes sociales; tampoco posee
una estrategia establecida, clara y definida para generar contenido.

La empresa invierte tiempo y recurso para crear publicaciones atractivas y constantes
principalmente en su cuenta de Facebook enfocado a contenido relacionados al
servicio de Formacion Profesional y frases motivacionales, manteniendo una misma
linea grafica en cuanto a su disefio y color, sin embargo, dichas publicaciones han

generado poca interaccion con su mercado meta.

La principal herramienta utilizada por la empresa para dar a conocer sus servicios es
el correo electronico, siendo este canal de comunicacion la forma mas efectiva para

captar nuevos clientes y generar ingresos.
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Descripcidn de las oportunidades identificadas.

Yancor Coaching & Mentory presenta las siguientes oportunidades en los medios

digitales:

a)

b)

f)

Crear un perfil corporativo en la aplicacion de Whatsapp mévil y web, teniendo
como principal finalidad establecer una comunicacion mas directa y
personalizada con sus clientes, independientemente si son actuales o
potenciales.

Facilita la gestion de las diferentes redes sociales de la empresa por medio de
la plataforma de Hootsuite, en su version gratuita se puede administrar tres
redes sociales.

Crear contenido que genere interés e importancia para el publico objetivo al
gue se dirige la empresa, mejorando la frecuencia de publicaciones
relacionadas al servicio de Arrendamiento de Salas.

Realizar publicidad pagada en la red social Facebook la cual ayuda a generar
un mayor conocimiento de la marca en el mercado.

La digitalizacion de los servicios de Formacién y Desarrollo Profesional
permitiria una mayor interaccion con su mercado meta por medio de temas de
interés.

Realizar inscripcién en linea a través de Google Forms, siendo esta una
herramienta para crear formularios online la cual posee una diversidad de
funciones entre ellas se encuentra la facilidad para exportar datos obtenidos a
una hoja de célculo de Excel y desarrollar analisis, a su vez, los datos son
mostrados de forma organizada dentro de la plataforma, entre otras funciones;
también es importante detallar que es completamente gratuita, facil de utilizar,
sin fecha de caducidad, por lo que se convierte en una herramienta adecuada

para realizar inscripciones en linea.
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VII. IDENTIFICACION DE OBJETIVO REAL DE LA EMPRESA.

7.1. Objetivo general.

Fortalecer el posicionamiento de Yancor Coaching & Mentory en el entorno digital

creando un mayor reconocimiento de parte del mercado meta.

7.2. Objetivos Especificos.

a) Aumentar el trafico de visitantes a actuales y nuevos medios digitales de la
empresa.

b) Retener a los clientes actuales de la empresa por medio de programas de
fidelizacion a través de los medios digitales.

c) Digitalizar los servicios de formacion profesional para lograr un mayor alcance del

mercado meta.

VIII. DEFINICION DE ACTIVOS DIGITALES A UTILIZAR.

8.1. Descripcion general del activo digital.

Yancor Coaching & Mentory debe invertir en herramientas que le permitan optimizar
tiempo y recursos, entre ellas se puede mencionar Whatsapp, Facebook y Hootsuite.
A contuniacion se detalla cada uno de ellos:

a) Whatsapp.

Envia mensajes de manera gratuita a amigos y familiares de forma gratuita haciendo
uso de la conexion a internet del teléfono movil y asi evitar cargos de SMS (WhatsApp,
s.f.).

Esta herramienta se pude disponer en su version para dispositivo mévil o web. Esta
tltima permite la sincronizacion de la computadora con todos los contactos de chat
gue se tienen en el movil y asi enviar mensajes desde el dispositivo de preferencia.

Permite el envio de mensajes de voz y de llamadas sin limites de fronteras.
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b) Hootsuite.

Segun el Instituto Internacional Espafiol de Marketing Digital IIEMD (ibidem, s.f.) la
herramienta de Hootsuite es detallada de la siguiente manera:

Es un tipo de aplicacién web y movil que sirve para gestionar redes sociales por parte de
personas u organizaciones, HootSuite permite gestionar, por ejemplo, las siguientes redes
sociales: Facebook, Twitter, LinkedIn, Google+, Instagram, YouTube, Foursquare, lo que la
diferencia a otros clientes que ofrecen servicios similares de gestion de medios sociales.

Existen tres tipos de formas de utilizar HootSuite, entre las que encontramos: la cuenta
gratuita, que permite administrar tres perfiles sociales, programar actualizaciones, obtener
estadisticas basicas y la cuenta pagada, con ésta puedes realizar lo antes mencionado,
ademas de ampliar tus redes sociales hasta 10, obtener un reporte avanzado con estadisticas
mas detalladas, programar un gran volumen de mensajes, afiadir un colaborador a tu cuenta,
acceder a aplicaciones Premium; y por dltimo, un plan para empresas, denominado Business,
con el que podras manejar hasta 50 perfiles sociales, sumar cinco colaboradores, obtener una
certificacion del manejo de redes sociales, totalmente avalado por HootSuite, entre otras.

C) Aplicacion.
Una aplicacion es definida por IIEMD (ibidem, s.f.) como:

Un programa que puede ser instalado en dispositivos mdviles y computadores para que el usuario
realice distintos tipos de tareas como por ejemplo jugar, recibir noticias actualizadas y descargar
archivos multimedia; sin embargo, las apps suelen ocupar poco espacio en la memoria, se instalan en

poco tiempo y se caracterizan por su dinamismo.

d) Sitio web corporativo

“Sitio Web disefiado para crear buena voluntad en los consumidores, recopilar
retroalimentacion de los clientes y complementar otros canales de venta en lugar de

vender los productos de la empresa de manera directa” (Kotler ibidem, 2013, p.437).
e) Google Forms.

Es una herramienta que permite la recopilacién, organizacion y andlisis de todo tipo
de informacién, obteniendo respuestas al instante, es ideal para administrar
inscripciones en eventos, disefiar y enviar encuestas, crear bases de datos por medio

de la recopilacion de correos electronicos, realizar evaluaciones o examenes, entre
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otros beneficios mas. Su formato es perfectamente visible desde dispositivos moviles

0 computadoras (Google Forms, s.f.).
8.2.  Justificacion.

Un plan de marketing digital es beneficiosos para la empresa Yancor Coaching &
Mentory, convirtiéendose en una guia para orientar los recursos de la empresa,
logrando asi, el uso eficiente y efectivo de los mismos con un presupuesto al alcance
de la empresa con herramientas que optimizan el tiempo y facilitan la gestion de los
medios digitales en los que posee una cuenta, esto permitird un mejor conocimiento
y reconocimiento de la marca en la mente de los consumidores, posicionandola en el
mercado como un referente para la obtencion de servicios de Formacién y Desarrollo
Profesional y de Arrendamiento de Salas para capacitacion, generando de esta forma,

un impacto positivo para la empresa.

A su vez, este plan facilitaria el uso de las herramientas propuestas para su correcta
utilizaciéon en los diferentes medios digitales, aprovechando asi, el potencial con las

gue ellas cuentan.
8.3. Recomendaciones generales del uso.

La empresa necesita disponer de un plan de marketing digital que le facilite y oriente
los recursos invertidos en los diferentes medios digitales, considerando aquellos que
proporcionan mayores ventajas con respecto a la captacién de nuevos clientes y la

fidelizacion de los mismos.

El contenido creado en los medios digitales debe equilibrarse con respecto a los dos
servicios que ofrece la empresa, sin olvidar, los dias, horas en que los clientes de

cada segmento se encuentran activos en cada uno de los medios digitales.

La aplicacion de Whatsapp es recomendable utilizarla para establecer una
comunicacion que sea adaptada a la necesidad de cada cliente en particular que
forma parte de su segmento meta, tomando en cuenta, la cantidad de usuarios que
hacen uso de este activo digital con respecto a los servicios de Formacion y Desarrollo

Profesional y de Arrendamiento de Salas.
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Es recomendable hacer uso Hootsuite debido a la posibilidad que presenta su version
gratuita de gestionar desde una misma plataforma tres redes sociales, facilitando, la
publicacién y programacion de contenido, tiempo de respuesta, interaccion con los
usuarios, y el andlisis de estadisticas béasicas. Al mediano o largo plazo se puede

considerar la version pagada de dicha herramienta.

La empresa puede aprovechar el potencial de las herramientas con las que dispone
Facebook Ads’, facilitando la gestion de campafias publicitarias que permiten atraer
mas seguidores acordes al mercado meta, dando a conocer sus servicios a un mayor

numero de personas independientemente de seguir o no a la fanpage de la empresa.

Se recomienda el uso de Google Forms siendo esta ideal para el registro de personas
a eventos, debido a las caracteristicas propias de la herramienta, obteniendo
informacion util para la creacién de bases de datos que permitan disefiar estrategias
de fidelizacion; siendo a su vez, gratuita y facil de usar.

7 Es la herramienta que brinda Facebook para la promocién de una fanpage o pagina de Facebook.
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CAPITULO IIl: PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING.

IX. METODOLOGIA.

9.1 Metodologia de la formulacion de estrategias.

La metodologia a implementarse partira de los objetivos especificos de los cuales
derivaran determinadas estrategias para poderlos alcanzar y luego segmentar el
publico objetivo a quien ira dirigida cada una de las estrategias, luego se detallara las
etapas, la tacticas y por ultimo el tiempo en que estas se realizarian. Estos pasos
sistematicos se desarrollardn en todo el proceso de formulacién de estrategias
facilitando la comprension de cada una de ellas y evitando la confusion en la

implementacion de las mismas.

Cuadro 14: Metodologia a utilizar para la formulacién de estrategias.

- Nombre de Publico . _
Objetivo _ - Etapas Tacticas Tiempo
Estrategia Objetivo
Téctica N° 1 | Dia, mes, afio
Etapa N° 1 i
Téctica N° 2 | Dia, mes, afio
) Tactica N° 1 | Dia, mes, afio
Plblico A Etapa N° 2 :
Téctica N° 2 | Dia, mes, afio
Estrategia N° 1 Téctica N° 1 | Dia, mes, afio
Etapa N° 3 — _ _
Tactica N° 2 | Dia, mes, afio
Primer Téctica N° 3 | Dia, mes, afio
Objetivo ) Téactica N° 1 | Dia, mes, afio
Publico B Etapa N° 1 i
Téactica N° 2 | Dia, mes, afio
Téactica N° 1 | Dia, mes, afio
Etapa N° 1 i
Téactica N° 2 | Dia, mes, afio
Estrategia N° 2 PublicoAyB Téactica N° 3 | Dia, mes, afio
Téactica N° 1 | Dia, mes, afio
Etapa N° 2 i
Téactica N° 2 | Dia, mes, afio

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.
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9.2. Justificacion de la metodologia.

La metodologia a implementarse se encuentra basada en los objetivos, o cual facilita
la comprensién para el lector con respecto a la direccidon que se tomara para el logro
de cada uno de ellos ya planteados con anterioridad, facilitando de esta manera la

implementacion de los mismos.

X. FORMULACION DE ESTRATEGIAS.

10.1. Estrategias.

Cuadro 15: Formulacion de estrategias para primer objetivo.

Primer Nombre de Publico . :
- . - Etapas Tacticas Tiempo
Objetivo Estrategia Objetivo
Téactica 1: Crear
Etapa 1: Perfil | perfil de puesto y
de Community funciones del Enero 2018
Manager Community
Manager
Tactica 1:
Creacion de Sitio | Febrero 2018
Web
Aumentar el Segmento de __
' . Tactica 2:
trafico de Formacion, y
o Creacion de
visitantes a Desarrollo
) ) cuenta en Febrero 2018
actuales y Estrategia 1: Profesional y L
) Etapa 2: aplicacién de
nuevos Yancor Arrendamiento 5
. . Creacion de WhatsApp
medios Digital. de Salas para
o L nuevos TAactica 3:
digitales de la Capacitacion,
) canales de Creacion de
empresa. clientes actuales o Febrero 2018
) comunicacion canal de You
y potenciales. o
digital Tube
Téctica 4:
Creacion de
formulario de
inscripcion a Febrero 2018
través de Google
Forms.
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Tactica 5:
Creacion de Febrero 2018
aplicacion movil
Tactica 1:
Seleccion de Febrero 2018
Etapa 3: temas para
Cronograma contenidos
de contenido Tactica 2: Febrero 2018
para los Establecer
diferentes horarios y
medios cantidad de
digitales publicaciones en

los diferentes
medios digitales

Tactica 1: Crear

cuenta de
Etapa N° 4: Hootsuite y Febrero 2018
Creacion de vincular con
cuentas en redes sociales

herramientas Tactica 2: Crear

de gestion de cuenta de
medios Google Analytics
. ) Febrero 2018
digitales. y vincular con

sitio web y You
Tube.

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.

10.2. Técticas de Implementacion.
10.2.1. Estrategia Yancor Digital.
a) Etapa 1: Perfil de Community Manager.

i. Tactica 1: Crear perfil de puesto y funciones del Community Manager.

La contratacion indefinida de una persona encargada y responsable de gestionar los
diferentes medios digitales que dispone la empresa, posee importancia, al considerar
gue ayuda a la marca a mantener presencia en internet, aumentar seguidores, leads
(interesados en la marca), conversiones (ventas) y gestionar la reputacion online de
la empresa para con su publico objetivo; y asi, utilizar el internet y las redes sociales

para acercar la empresa o marca a su mercado meta.
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Community Manager debe poseer un conjunto de habilidades sociales,

administrativas y técnicas.

Entre las habilidades sociales se destacan: La creatividad para realizar campafas
innovadoras de forma eficiente, optimizando recursos; que sepa escuchar e
interpretar correctamente emociones e intereses del publico meta; con facilidad
para expresar sus ideas con claridad de forma escrita; debe ser paciente para
gestionar correctamente objeciones, dudas y reclamos por parte de los usuarios
de las redes sociales; ser simpatico, cordial, respetuoso al momento de interactuar
con clientes actuales y potenciales de la marca; generar empatia para comprender
las motivaciones y disgustos que exprese el segmento mercado; tiene que ser
asertivo para defender sus opiniones frente a los demas sin guardar su argumento
pero sin ser intimidante o grosero; por ultimo, debe poseer humildad para aceptar
opiniones de terceros en la comunidad online.

Las habilidades administrativas que debe poseer el Community Manager son: ser
organizado y distribuir correctamente el tiempo, acorde a las tareas y funciones
designadas; ser resolutivo para dar respuesta de forma acertada y precisa a cada
uno de los usuarios que optan por interactuar, solventar dudas, problemas,
reclamos u obtener informacién de la empresa y sus servicios a través de las redes
sociales; debe ser autodidacta procurando desarrollar sus competencias y
mantenerse actualizado en las nuevas tendencias en gestién de redes sociales,
comportamiento del consumidor y medios tecnolégicos; debe ser capaz de
trabajar, moderar y liderar un equipo; y por ultimo debe tener sentido comudn para
solventar imprevistos y resolver acorde a lo requerido a cada caso.

Las habilidades técnicas estan orientadas a: tener capacidad de redaccion y
excelente ortografia; conocer sobre temas de marketing, publicidad vy
comunicacion corporativa para poder interactuar con personas de diferente nivel
académico; dominar tematicas sobre gestion de redes sociales desde un punto de
vista tactico y estratégico; hacer uso de las herramientas contenidas en las redes
sociales para un mejor desempefio de sus funciones; tener experiencia en

comunicacion online, al menos, en una cuenta o perfil propio; comprender e
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interpretar las diferentes estadisticas e indicadores que proporcionan las
comunidades online lo cual ayuda a la toma de decisiones; gestionar la reputacion
de la marca en redes sociales; conocer la empresa, el sector en el cual incursiona

y el segmento de mercado al que se dirige.
El Community Manager debe ejercer funciones estratégicas y tacticas.

e Estas primeras funciones comprenden: tener vision global para crear estrategias
en redes sociales; calcular el presupuesto necesario para implementar campafnas
publicitarias u otras estrategias en las comunidades online; definir las redes
sociales apropiadas para la empresa y acorde a la filosofia empresarial®; debe
crear estrategias para la gestion de la reputacioén online; debe medir y analizar el
éxito de la estrategias implementadas, estableciendo medidas correctivas cuando
fuese necesario.

e Las segundas funciones consisten en: monitorear y evaluar constantemente las
redes sociales haciendo énfasis en la interaccion, menciones de los usuarios,
andlisis de la competencia y/o el mercado; debe preparar informes que reflejen
la actividades desarrolladas por la empresa, comportamiento del consumidor y la
percepcion que los clientes tienen de la misma en los medios digitales y
entregando los reportes correspondientes a las personas pertinentes; debe
asegurar el posicionamiento de la empresa en redes sociales a través de adecuar
el lenguaje de la empresa al mercado meta, logrando consumidores mejor
informados; responder a conversaciones activamente; motivar la interaccion con
los usuarios a través de promociones y/o contenido de valor agregado; ocupar
recursos multimedia para generar contenido (Mejia, J. ibidem, 2013, pp.44-49).

Existen normas de comportamiento que el Community Manager debe cumplir en la
gestion de redes sociales, entre estas estan: ajustarse a la ley para evitar sanciones
por malas practicas; evitar opiniones personales que vayan en contra de los valores
y filosofia empresarial de la entidad; mantener confidencialidad de la informacion de

la compafiay la proporcionada por los clientes; debe respetar la opinién de los demas

8 |a filosofia empresarial comprende misién, visién, valores y objetivos de la empresa.
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y las diferencias en los puntos de vista; evitar conflictos con otros usuarios en las
redes sociales; dar apertura a comentarios de la comunidad online para promover la
interaccion con los mismos; reservar los derechos de autoria en el contenido
publicado, es decir, nombrar siempre la fuente cuando se comparta contenido de
terceros; ser honesto, sincero, reconocer errores cuando se cometan y disculparse
cuando fuese necesario en las redes en general; evitar el envid de contenido,
informacion o recurso digitales que sean considerado spam y que cause molestia en
el receptor; ser agradecido con los que hablan bien de la empresa o propagan la
informacion de la misma; tener mente abierta y dar consideracion a los aportes en
general de la comunidad online sin caer en discriminacion y/o preferencia; el lenguaje
a ocupar debe denotar cercania, empatia y carisma con los usuarios y que perfile a
la compafia como cercana, cordial y servicial al usuario; debe tener buena ortografia
generando asi credibilidad, profesionalismo y una buena reputacién de la empresa
(Mejia, J. ibidem, 2013, pp.51-52).
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A continuacion se detalla el perfil del Community Manager con base a lo

anteriormente descrito:

Cuadro 16: Perfil del Community Manager.

YANCOR COACHING & MENTORY

ANALISIS DE PUESTO

Nombre del area Marketing
Nombre del puesto Community Manager
Jefe Inmediato Gerencia
Dependencia Gerencia

Funciones

Estratégicas

Tener vision global.

Crear la estrategia de redes sociales.

Estimar el presupuesto de estrategias en redes
sociales.

Definir las redes sociales adecuadas.

Administrar la reputacion online.

Medir y analizar.

Tacticas

Monitorear y evaluar.

Preparar informes.

Asegurar el posicionamiento de la empresa.

Responder y conversar activamente en todos los
medios sociales que la empresa tenga activos.

Motivar la interaccion.

Generar contenido.

Normas

Ajustarse a la ley.

Evitar opiniones personales.

Mantener confidencialidad.

Cordialidad y respeto.

Evitar buscar conflictos.

Dar apertura a comentarios de los usuarios.

Nombrar las fuentes de informacion.

Ser honesto.

Evitar enviar spam.

Ser agradecido.

Mente abierta.

Cercania.

Escribir sin errores.

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.
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b) Etapa 2: Creacion de nuevos canales de comunicacion digital.

i. Tactica 1: Creacion de sitio web.
Se propone la creacion de la pagina web debido a las siguientes razones:

e Imagen corporativa. Una pagina web le dara a la empresa una imagen mas seria
y profesional, establece una fuerte identidad de marca en internet y mejora el
posicionamiento en el ambito digital, generando confianza en las personas que
buscan los servicios de Yancor Coaching & Mentory. Para una empresa pequefia
o reciente en el mercado puede ser una herramienta para crear credibilidad y verse
mas grande e importante.

e Una vitrina para ofrecer servicios. Es una plataforma ideal para exhibir los
servicios que ofrece la empresa y brindarles a los clientes la facilidad de obtener
mas informacion, reservar salas para eventos o capacitarse en linea con un solo
clic.

e Digitalizar los servicios. La empresa tiene servicios con el potencial para
ofrecerlos de forma digital brindandole a sus clientes mayores ventajas y
comodidad. Dentro de la pagina web se podréa acceder al servicio de seminarios
en linea donde los clientes lo podran reservar facilmente y recibir dicho servicio
desde la comodidad de su oficina u hogar.

e Mejor servicio a clientes: Con una pagina web se puede proporcionar servicio a
los clientes las 24 horas, sin tener que extender horarios de trabajo presencial, los
clientes estaran mejor atendidos cuando puedan acceder a la informacion sobre
los servicios de la empresa inmediatamente a través del sitio web, incluso podran
contactarse con la empresa desde el chat en linea para realizar consultas.

e Impulso para las ventas. Los servicios de la empresa como los seminarios en
linea se podran obtener en cualquier momento desde el sitio web y solicitar
informacion de otros servicios facilmente al mismo tiempo para su futura

adquisicion.
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La apertura de un sitio web dard mayor presencia a la marca en internet. Yancor
Coaching & Mentory carece de una pagina web, es por ello que se decidié proceder

a su elaboracion.

Para iniciar con la creacion de la pagina web se ha optado por la opcion recomendada

desde el sitio web de Ipage.

Ipage es un proveedor que permite la creacion de un sitio web a un bajo costo. Para

realizar la compra del dominio se muestran los siguientes pasos:

e Ingresamos a la direccion de Ipage, luego seleccionar el dominio.

A leader in web hosting since 1998

fiPage

Step 1 : Select Domain

Step 1: Select Domain > Step 2: Enter Your Billing Information

Select a Domain

® Register a new domain.

Cualified plans include a 1-year registration for .com, .net, tech, space, .online, website, store,
.gite, .club, .us, biz, .info, .me, .co and .org domains.

I plan to use a domain | alread}-' oWn.
(Please enter the domain you'll use in the box below.)

Domain Name: WWW. yancorcm

Check Availability

Figura 24: Seleccion de dominio para creacion de sitio web.

Fuente: https://secure.ipage.com/register/registration.bml



129

El nuevo dominio que se selecciona es: www.yancorcm.com, de esta manera se hace

referencia a la marca Yancor Coaching & Mentory y es una forma corta y facil de
recordar.

Step 2 : Enter Your Billing Information

St Zelect Domain = Step 2: Enter Your Billing Information

yancorcm.com will be live on iPage in just a few minutes ...

Contact Information

First Name: Street Address:

Last Mame: City:
Email Address: State/Province: Choose Sate L

Phone Number: Zip Code:
Couniry: EL SALMADOR L

Login information will be sent to the email address entered above.

Payment Information

Payment Type: Card Mumber
® Credil Card [4¢s ==

PayPal PayPai Expiration Date: Month Y  Year ¥
¥

Card Security Code: o

Figura 25: Informacion de contacto para la compra de dominio para creacién de sitio web.

Fuente: https://secure.ipage.com/register/registration.bml
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Purchase Information

Go Plan: $1.99 per month (billed $71.64 for 36 months) ¥

Cancellation Policy: 30-Day Money-Back Guaranteel
Marketing Credits: OCwer 3450 in Freebies
Instant Activation: INCLUDED FREEI
Setup Fee: INCLUDED FREE!
Domain Registration: INCLUDED FREE!

Domain Privacy & %9 .99/ vear — Protect your identity. See how ...

Figura 26: Informacion de compra de dominio para creacion de sitio web.

Fuente: https://secure.ipage.com/register/registration.bml

Ingreso de los datos de contacto: en este paso se ingresan los datos personales
del usuario, y la informacion de pago. En la informacién de compra se recomienda
elegir el plan de 36 meses para poder obtener la promocién que ofrece Ipage por
$1.99 al mes. Es recomendable optar por los planes adicionales de proteccion y

optimizacién para dispositivos moviles.

La mejor forma de obtener una pagina web profesional es asignando la creacion de

ésta a un especialista, sin embargo la empresa puede tomar la opcion de reducir sus

costos con las herramientas de Ipage. Es indispensable también que el sitio web sea

responsive, es decir compatible con los dispositivos moviles.

El disefio de la propuesta de sitio web de Yancor Coaching & Mentory se puede

visualizar a través del siguiente link: https://yancorcm.wixsite.com/corporativo

A continuacién se detalla las diferentes pestafias que forman parte del disefio del sitio

web:

Pagina de Inicio: muestra la informacion principal y relevante de la empresa. Al
ingresar al dominio inmediatamente se puede ver la pagina de inicio con el nombre
de la empresa, la identidad de la empresa, las pestafias de enlace en la parte

superior.
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X Crea un sitio Wil

INICIO Servicios Seminarios Presenciales Salas para eventos More

ESPACIOS PARA CAPACITACION
VERSATILIDAD - COMODIDAD - DINAMISMO

En YANCOR te ofrecemos la oportunidad

de llevar a cabo tus actividades de formacion
y educacion, talleres, diplomados, reuniones
de trabajo, conferencias de prensa, entre otros.

MAYOR INFORMACION 2264-1915/2264-17156  info@yancorcym.com

cQuiénes somos? cQué hacemos?

Somos una iniciativa privada de formadén profesional y Brindamos servicios de formaddn profesional y asistenda
desarrollo, joven e innovadora, que noOs proponemos técnica en diversos temas; transversalmente aplicamos y
contribuir a la prosperidad material y espiritual de las ensenamos un conjunto de herramientas practicas de
personas y organizaciones. Nos caracterizamos por pensamiento creativo, que las personas pueden utilizar
promover y aplicar con intensidad la creatividad y la de inmediato en los ambientes en que se desenvuelven.

vivencia de valores en todos los servicios que brindamos. Con empatia, creatividad y afecto, ponemos a disposicion
Vemos a las personas siempre a los 0jos, inspirandoles a de las organizaciones y personas toda nuestra capacidad

ue descubran y/o desarrollen su punto 6ptimo y asi dejar y experiencia en temas, metodologias y recursos
3;13 huella tmsci,,deme en susvidzs & g s s6lo cultiven su intelecto, sino también su espir  Chaten Iinea

Figura 27: Pagina de inicio del sitio web propuesto.

Fuente: https://yancorcm.wixsite.com/corporativo

A través de las pestafias de enlace o solamente yendo hacia abajo con el cursor se

puede ver los servicios que ofrece la empresa ordenados de la siguiente forma:

e Servicios: muestra las imagenes y la descripciébn de los servicios que ofrece

Yancor.

m Yancor Coaching & Mentory INICIO Servicios Seminarios Presenciales Salas para eventos More

hacemos. la esperanza que al hacerlo alcancen un mayor nivel de

excelencia, éxito y feliddad en su vida personal y
profesional.

N ues ros Servicios Contamos con diferentes

PLANES, que consta de:
Servicios de Formacién

profesional ~ * Sala para capacitaciones

Cont. 4 -
con profesionaies expertos enlas FORMAGION Y DESARROLLD ‘ ko
siguientes areas: PROFESIONAL A S L A= N ! 2 ]

1. Gestion, desarrollo y
motivacion personal. Brindamos servicios de formacion profesional y

el asiste ica en diversos temas; transversalmente =y < : )
.Finanzas,  contabilidad y aplicamos y ensefiamos un conjunto de herramientas i . o s sillas

> Aire acondicionado

auditoria. précticas de pensamiento creativo, que las personas < IR : o Espacio para proyeccion
M B0 Vente pueden utiizar de inmediato en los ambientes en que o & v 5 e il o
L S A : se desenvuelven 2 Espacio habilitado para un

4. Desarrollo social. ey mo de 50 personas
. Planificacion y gestion de 2 ‘ Area de descanso y

proyectos.
6. Gerencia y mandos medios.

LW e esparcimiento

GENTAODEEVENTOSCORRDRATIIOSNY e

GENTROIDEEVEN) REUBATIVUS) ilimitados
Estacionamiento con
vigilancia

Figura 28: Pestafia de servicios del sitio web propuesto.

Fuente: https://yancorcm.wixsite.com/corporativo
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e Seminarios presenciales: Este apartado muestra los seminarios presenciales

disponibles a la fecha.

m yancor Coaching & Mentory INICIO  Servicios ~ Seminarios Presenciales  Salasparaeventos  More

CEN _IU NEEVENTAS ,ﬁ\j; ATIVOR > S;PICIO dé aéua, caféy te

CENTRO/DEEVENTOS/CORRORATIVOS: ilimitados

* Estacionamiento con
vigilancia

ia y mandos medios.

Nuestros Seminarios Presenciales

@© SEMINARIO O SEMINARIO = SEMINARIO

L 4 TALLER 5
A ] FELACIONES INTERPERSOIALES " NEUROMARKETING LY CHNTIAR LA RO TS,

¥ LAFELICIDAD EN EL TRABAJO™

= < - Z
15 DE ENERO j \ 148 y 2/DE FEBRERO
8:00 AMA5:00PM / 1%15055523’:5:” 8:00 AM.A5:00 PM.

Chat en Iinea

Figura 29: Pestafia de seminarios presenciales del sitio web propuesto.

Fuente: https://yancorcm.wixsite.com/corporativo

Cuando el cliente desee inscribirse puede ingresar a la opcién “solicitar inscripcion”
ubicada en la parte inferior de cada imagen que muestra las tematicas de los
seminarios, el cual inmediatamente lo direccionara al link con el formato de la solicitud

gue tendra que llenar con la informacién necesaria.

e Salas para eventos: Este apartado muestra las salas disponibles para realizar
eventos y capacitaciones.

UWBEE vancor Coaching & Mentory INICIO  Servicios  Seminarios Presenciales  Salasparaeventos  More

ESPACIOS PARA CAPACITAC Iﬂ

Sala A: maximo 50 personas . Sala B: maximo 50 personas

=== [ reorocones ]

Figura 30: Pestafia de salas para eventos del sitio web propuesto.

Fuente: https://yancorcm.wixsite.com/corporativo
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En la parte inferior de las imagenes se muestra el botdén “Reservaciones”, desde aqui

el cliente sera dirigido a un link donde ingresara la informacion necesaria para realizar

la solicitud de reservacion.

e Experiencia de nuestros clientes: Esta seccion muestra los testimoniales de los
clientes, las imagenes representan a las personas que han brindado su opinion,

junto con ésta misma textualmente.

BE® vancor Coaching & Mentory INICIO Servicios ~ Seminarios Presenciales  Salasparaeventos  More

“MERCHANDISING QUE SEDUCE,
ES UNA CAPACITACION

MUY BUENA METODOLOGIA-
ADEMAS LAS INSTALACIONES.
Y EL SERVICIO
TAMBIEN SON EXCELENTES.
REGRESARIA A OTRA CAPACITACION
DE YANCOR.

GurLLeano GuARpADO
DrsteIsurooea MORAZAN.

“Y/ANCOR  Seminario:
(ESgEEs  Merchandising que seduce ¢

“SVANCOR Seminario:
axrmy  Lavado de Dinero y Activos y su Reglamento

Chat en linea

Figura 31: Pestafia de experiencia de nuestros clientes, del sitio web propuesto.

Fuente: https://yancorcm.wixsite.com/corporativo

e Seminarios en linea: Esta seccién muestra el servicio de seminarios en linea
digital donde los clientes podran adquirir y ver las tematicas de los diferentes
seminarios en linea desde cualquier dispositivo, para poder realizar este servicio
es necesario instalar un sofware especializado que se ejecute dentro del sitio web,

este punto se detallara con mayor precision en el objetivo tres.
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INICIC Servicios Seminarios Presenciales Salas para eventos More

ANCOR ZERES NUEVO Y DESEAS VER, O ADQUIRIR UN SEMINARIO EN LiNEA?, FAVOR[IREGISTRARSE| | espafoL W [

e;lio

¢Ya posees una cuenta?

INICIAR SESION aqui.

Brindamos servicios de formacion profesional presencial y en LINEA,
Dia a dia nos retamos a nosotros mismos para que las personas que participan en nuestros
seminarios, tengan una experiencia que impacte positivamente sus vidas, con la esperanza que al

hacerlo alcancen un mayor nivel de excelencia, éxito y felicidad en su vida personal y profesional.
y sobre todo confiados en que Dios nos guia y Dbendice siempre.

Nuevos Seminarios:

> |ecémo maximizar || ;como serun [ La téonolagia y
rodu ad’ do el recurso humang

|favor REGISTRARSE para adquirir seminario/s.
Chat en Inea

Figura 32: Pestafia Seminarios en linea, pagina de inicio de sesion.

Fuente: https://yancorcm.wixsite.com/corporativo

Cuando el cliente sea nuevo y no tenga cuenta, debera registrarse, dando click en la

opcion Registrarse de la pagina de inicio de la seccion Seminarios en linea.

T entory INICIO Servicics ‘Seminarios Presenciales Salas para eventos More

CO Yancor Coa
S Henory

ANCOR REGISTRO ————

Nombre Completo Fecha de nacimiento
p " p .
h | . ¢Como ser un
Correo electrénico Teleféono jefe motivador?

Contrasefia para su nueva cuenta

La técnologia v
el recurso humano

Ver

Repetir contrasefa

Sexo W Pais ¥

Figura 33: Pagina de registro de la seccion seminarios en linea.

Fuente: https://yancorcm.wixsite.com/corporativo
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Una vez el cliente se haya registrado o iniciado sesion se abrira la pagina de su perfil
donde podréa ver todos los seminarios en linea disponibles mostrando la temética, el
precio y la opcién de compra. Cuando el cliente ya haya adquirido un seminario en
linea aparecera en la opcion Mis seminarios una notificacion que indicara los

seminarios que tiene disponibles.

chog Yancor Coaching & Mentory INICIO  Servicios  Seminarios Presenciales  Salasparacventos  More
. ESPANOL V¥
-+ SEMINARIOS )
O, Buscar seminario '|mis s;mlﬁarlos ALEX

La técnologfa y Gestion y evaluacié La creatividad en
el recurso humano de proyectos el trabajo

$150.00 [ NEE [s175.00 NG| |s100.00 NEEH

¢Cémo ser un
tu productuvidad? jefe motivador?

$125.00 NI | $75.00

Chat en linea

Figura 34: Pagina que muestra los seminarios en la seccion seminarios en linea.

Fuente: https://yancorcm.wixsite.com/corporativo

El cliente podra ver en qué consiste cada teméatica y lo que incluye al seleccionar el

seminario de su interés.

%CO Vasicor Conchitm & Meaton INICIO  Servicios  Seminarios Presenciales  Salas para eventos
‘mE-in!a_!s

/ANCOR +ISEMINARIOS —
{Ccaching, 4 O, Buscar seminario =

ento| Mis seminarios ALEX

ESPAROL W/

- Acceso por siempre.

- Diploma de participacion.

- Respuesta a dudas planteadas sobre la tématica abordada.
- Acceso desde la Yancor C&M App.

Seminario inicia el 05 de octubre de 2018.
\Fecmmite de inscripcion: 31 de agosto 2018.

Figura 35: Pagina Ver seminarios de la seccion Seminarios en linea.

Chat en Ifnea

Fuente: https://secure.ipage.com/register/registration.bml
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Cuando el cliente desee ver y reproducir los seminarios que haya adquirido debe dar

clic al botén Mis seminarios, el cual lo llevara a la pagina que le mostrara el video pre

grabado de la tematica, las sesiones del seminario, material de apoyo que el formador

haya brindado, seccién de preguntas respuestas, el cliente también podra calificar

segun su opinién los seminarios e imprimir el diploma de participacion.

%\ICO Yancor Coaching & Mentory INICIC ~ Servicics  Seminarios Presenciales  Salasparaeventos  More
mﬁ' s

ESPAflOL W

/ANCOR - SEMINARIOS — @
% O, Buscar seminario

/ Mis seminarios ALEX

'BESTION YiEVALUAc-:I@
DE PROYECTOSHR

Material complementario | | Preguntas y respuestas} Calificar seminario
Sesién 1 @
Sesion 2 @
Sesién 3 )
Sesion 4 ©

Imprimir
Diploma

Figura 36: Pagina Mis seminarios de la seccion Seminarios en linea.

Fuente: https://secure.ipage.com/register/registration.bml

00 O Oy

e Contacto: En esta seccion se muestra la direccidn de la empresa, los teléfonos de

oficina, el correo electrénico, los iconos que direccionan a las redes sociales y un

apartado para realizar preguntas generales donde los clientes ingresaran sus

datos como nombre. Email, el aunto y cuerpo del mensaje.

R

91 Ave. Nte. y 32 Calle Pte. #309, Col. Escalén, San
Salvador
Yancor

Coaching & 2264-1915
Mentory 22641715

(=) yancorcm@gmail.com

Descarga nuestra App

Descargar

Para preguntas generales, por favor completa el siguiente formulario:

Figura 37: Pestafia de contacto del sitio web propuesto.

Chsten linea

Fuente: https://yancorcm.wixsite.com/corporativo
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En la parte inferior izquierda de la seccion de contacto se encuentra el boton para
descargar la App movil de la empresa, al darle click al boton inmediatamente se
direccionard al cliente a la pagina para realizar la descarga la cual contiene una breve
descripcion, los botones para descargar la App segun el sistema operativo que se

desea y las imagenes del disefio de la App desde la vista del dispositivo.

m- ¢ } % Mentor POCD  Senicer  SemeanssPeseces  Sasigeneenss Mo

Simple. Segura.
Confiable

Con Yancor C&M App podrds estar
AtANZACO con 105 NUEVOS SEeMINANos
dsponidles, reaigar Inscripciones,
reservaciones y formarte <on nuestras nii,

Capacitaciones en linea. e

by

’
o
i \ Descarper
( _ -

Ot on Fron

Figura 38: Seccion de descarga de aplicacion mévil de la empresa del sitio web propuesto.

Fuente: https://yancorcm.wixsite.com/corporativo

e Mapa: Esta ventana muestra la direccion fisica de la empresa y la localizacion a
través del mapa.

m Yancor Coaching & Mentory INICIO Servicioz  Seminarics Prezencisles  Sslszparseventos  More

91 Ave. Nte, y 3* Calle Pte. #209, Col. Escalén, San Salvador
, cunézgzs gs i ¥
wap s \ LAESCALON s COLOMIA USBOA <
& \ CONDOMINIO 3 Cax
3 \ ELRI ST £ %,
f S Yancor Coaching & Memory X 5 ", £
T\ fESCAtORTT N 2 £ »
. COLONIA "y . s
LoMas veroes (8)uniDaD LA % A :
PYORERA NO. 1 D, 5 2
P Redondel Masferrer b AP ERL; 3
lonumento o Warneda S
e Park O Paicora Cacaitn g SaMvator del Mundo ' Cete e i
oy § A o ® . coonm g
SLspno) 2 COLONIA
§ MAQUILISHUAT — T O O AN A
N3 e s 3 a pr0caier
Z % 12 Cate Pt .
F \ < sconstznuvto L] e -
3 \ AN BENI
4 San v T
Gosgleazacion a B, j’ iy a2 AL e
Chot en lines

Figura 39: Seccion mapa del sitio web propuesto.

Fuente: https://yancorcm.wixsite.com/corporativo
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_ Todas las secciones de la pagina web muestran la
Chat en linea x

ventana del chat en linea con el fin que el cliente
pueda establecer una comunicacion directa con la
empresa, facilitando la solucion de dudas,
inconvenientes u orientar procesos de adquisicion

@ de servicios de la empresa.

Saludos! ;Cémo podemos ayudarle?

El chat se encuentra disponible en la parte inferior
derecha y permite enviar mensajes de texto,
emoticones y adjuntar archivos, basta con dar un
clic sobre la barra azul que lleva como nombre:

Type your messsge... @ & Chat en linea, para que se despliegue en su

Figura 40: Chat del sitio web propuesto. totalidad y muestre una frase que dice: jSaludos!,

F : - .
vente ¢ Como podemos ayudarle? y asi poder empezar
https://lyancorcm.wixsite.com/corporativo

a interactuar.
ii. Téactica 2: Creacion de cuenta en aplicacion de WhatsApp.

WhatsApp representa una oportunidad para establecer una mejor relacion con su
mercado meta, dicha aplicacién fue considerada como una de las mas utilizadas por
parte del puablico objetivo en la investigacion de campo realizada; la principal funcion
de este medio digital para la empresa seria el de atencion al cliente, solventando
dudas que pueda tener el publico objetivo, a su vez, esta herramienta puede ser Uutil
para generar nuevo conocimiento y publicidad organica de sus servicios. Para ello es
necesario adquirir un dispositivo moévil con un nuevo namero, que sera para uso
exclusivo en el uso de esta aplicacion.

Este dispositivo debera contar con una version actualizada de los sistemas operativos
iIOS o0 Android. Esta herramienta presenta varias beneficios entre ellos esta la
disponibilidad para casi todos los sistemas operativos que existen en el mercado, es
facil de usar, permite saber si el mensaje de texto o de voz ha sido enviado del emisor
al receptor, se pueden colocar estados y se puede establecer una descripcion breve

sobre la empresa, se actualiza con la agenda del movil y posee una version para
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computadora la cual esta sincronizada con el teléfono moévil, a esto ultimo, se le

conoce como Whatsapp Web, a continuacién se detalla como seria la instalacion de
esta aplicacion:

¢COMO INSTALAR WHATSAPP PARA [OS Y ANDROID?

TNSTALAR WHATSAPP
(RO
APPLE).

PASO 1: ABRIR APPLE STORE /
ITUNES.

PASO 2: BUSCAR APLICACION
WHATSAPP.

PASO 3: DAR EN BOTON INSTALAR
SE DESCARGARA
AUTOMATICAMENTE.

PASO 4: ABRIR POR PRIMERA VEZ
LA APLICACION YA DESCARGADA.

PASO 5: POR SER PRIMERA VEZ, SE
DEBE INTRODUCIR EL NUMERO DE
NUESTRO MOVIL (EL CUAL SE
VINCULARA AL SERVICIO DE
WHATSAPP).

: UNA VEZ INGRESADO EL
NUMERO LLEGARA A LA BANDEJA
DE ENTRADA DEL MOVIL UN
MENSAJE CON UN CODIGO DE
VERIFICACION EL CUAL SE DEBE
COLOCAR PARA ACTIVAR EL
SERVICIO DE WHATSAPP.

PASO 7: DEJAR QUE LA
APLICACION PROCESE LA
INFORMACION INGRESADA Y
ESTARA LISTA PARA USARSE.

NOTA: GENERALMENTE WHATSAPP
SUELE ACTIVARSE
AUTOMATICAMENTE AL MOMENTO
DE RECIBIR EL MENSAJE DEL
CODIGO.

Figura 41: Infografia de instalacion de Whatsapp Messenger.

Fuente: Disefiada por equipo de investigacion.

INSTALAR WHATSAPR
PARA ANDROKD),

PASOQ 1: ABRIR LA PLAY STORE

PASO 2: BUSCAR APLICACION
WHATSAPP MESSENGER, CUIDADO
CON LAS IMITACIONES.

PASO 3: DAR EN BOTON INSTALAR,
SE DESCARGARA
AUTOMATICAMENTE.

PASQO 4: ABRIR POR PRIMERA VEZ
LA APLICACION YA DESCARGADA.

: POR SER PRIMERA VEZ, SE
DEBE INTRODUCIR EL NOMERO DE
NUESTRO MOVIL (EL CUAL SE
VINCULARA AL SERVICIO DE
WHATSAPP).

Bﬁsg_ﬁ: UNA VEZ INGRESADO EL
NUMERO LLEGARA A LA BANDEJA
DE ENTRADA DEL MOVIL UN
MENSAJE CON UN CODIGO DE
VERIFICACION EL CUAL SE DEBE
COLOCAR PARA ACTIVAR EL
SERVICIO DE WHATSAPP.

PASO 7: DEJAR QUE LA
APLICACION PROCESE LA
INFORMACION INGRESADA Y
ESTARA LISTA PARA USARSE.

NOTA: GENERALMENTE WHATSAPP

SUELE ACTIVARSE

AUTOMATICAMENTE AL MOMENTO

DE RECIBIR EL MENSAJE DEL
cODIGO.
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Una vez instalada la versién mévil de Whatsapp se puede hacer la instalacion de la
version web, esta version Unicamente funciona si la aplicacion movil se encuentra
conectada, a continuacién se detalla la forma en cémo debe de instalarse en la

computadora:

;COMO INSTALAR WHATSAP PaW,EBYENRWIND.OW;SS

PASO 1: IR A SITIO WEB DE WHATSAPP: HTTPS:// WWW.WHATSAPP.COM/?L=ES

PASO 2: HACER CLIC EN EL BOTON QUE DICE: DESCARGAR. UBICADO EN PARTE
SUPERIOR.

Y-

@ WhatSApp WHATSAPP WEB FUNCIONES DESCARGAR SEGURIDAD PREGUNTAS FRECUENTES Bes-

PASO 3: SELECCIONAR BOTON “DESCARGAR PARA WINDOWS (64 - BITS)" O MAC,
DEPENDIENDO LA COMPUTADORA QUE SE TENGA.

PASO 4: ESPERAR QUE DESCARGUE EL ARCHIVO DE INSTALACION, UNA VEZ
DESCARGADO, SE ABRE EL ARCHIVO WHATSAPP.EXE PARA PODER INSTALAR EN
LA COMPUTADORA , UNA VEZ INSTALADO, MOSTRARA UN CODIGO QR SIMILAR A

CODIGO QR |::>

WhatsApp Web

Scan code with your phone 1o log in

el Windows Phane.
Open WhstsApp - Meny — WhatsApp Web OpenWhateipp - Mens — WhateAgp Web

Biackberry
(OpenWhstsApp - Chats — Memukey —
hatsAgp Vel

Hokia 580
Open WhatsApp - Menu ~ WhateApp Web
"

ecares the rast veesion of Whata App

BlackBerry 10
(Open WhatsAgp — e down rom 10 of sereen
‘Whatzape wet

PASO 5: ABRIR APLICACION DE WHATSAPP EN EL MOVIL, IR A MENU Y

SELECCIONAR LA OPCION "WHATSAPP WEB".

PASO 6: ESCANEAR CODIGO (COLOCANDO EL MOVIL FRENTE AL CODIGO, SE
ESCANEARA AUTOMATICAMENTE).

PASO 7: ABRIR APLICACION EN COMPUTADORA Y ESTARA LISTA PARA PODERSE
USAR.

Figura 42: Infografia de instalaciéon de Whatsapp Web.

Fuente: Disefiada por equipo de investigacion.
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Posteriormente a la instalacion, la empresa procederia por cambios estéticos de la

aplicacién que generen confianza para con sus clientes, entre ellos estan:

e Colocacion de logotipo de la empresa, el cual se vera de forma circular.

e Detallar nombre del usuario de WhatsApp, el cual seria: Yancor Coaching &
Mentory, teniendo un total de 25 caracteres, incluyendo espacios, siendo este el
numero maximo permitido por la herramienta en este apartado en especifico.

e Proporcionar informacion breve de la empresa, esta seria: Empresa dedicada a la
Formacion y Desarrollo Profesional y al Arrendamiento de Salas para
Capacitacion y eventos empresariales, teniendo un total de 130 caracteres de 139
disponibles por parte de la herramienta en esta apartado en particular, en su
defecto, puede colocarse la frase: Estamos para solventar sus dudas.

e Colocar estados, estos deben tener la finalidad principal de proporcionar nuevo
conocimiento al mercado meta, y destinar uno de cada diez estados para fines
publicitarios de los servicios que ofrece la empresa, esto debido, a que en la

investigacion el mercado meta mostro un bajo interés por la publicidad.

iii. Tactica 3: Creacion de canal de You Tube.

You Tube es un portal de videos que facilita a los usuarios ver, compartir, votar y
comentar contenidos y se justifica su planificacion, puesta en marcha y seguimiento
como medio digital debido a que las publicaciones de interés para el mercado meta
tales como noticias, experiencias de otros usuarios e informacion sobre productos y
servicios puede incluirse entre el contenido audiovisual desarrollado en esta
plataforma que ademas posibilita reproducirse desde dispositivos moviles que
también son los preferidos por los clientes potenciales para ingresar a sus cuentas en

medios digitales.

La ventaja principal de You Tube radica en que pueden desarrollarse contenidos
audiovisuales sin necesidad de que sean de caracter comercial, para atraer nuevos
clientes y conseguir el objetivo de marketing. Es asi como se detallan los pasos para

crear cuenta y canal en este portal de videos:
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Cuadro 17: Pasos para crear canal de You Tube.

Paso Accién Recomendacion

1 Crear cuenta de correo de Google Qg](i)rflei; la imagen y nombre de |a
Crear cuenta haciendo clics en: Mi

2 |Canal
Elegir el nombre para el canal Nombrg comercial o de la marca y

3 categoria
Introducir datos de registro desde obtener perfil corporativo

4 | Google

5 Incluir icono del canal, imagen de |Utilizar keywords para obtener
cabecera y descripcion. posicionamiento del canal.

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.

Para optimizar la cuenta de You Tube se propone seguir estos pasos periédicamente:

Cuadro 18: Pasos para optimizar canal de You Tube.

Paso Accion
1 Definir pablico exacto.
2 Formato de videos (Contenidos de animacion).
3 Frecuencia de publicacion
Caracteristicas de marca (imagen de perfil del canal debe contener logo o
4 imagen de marca reconocible )
5 Personalizar URL del canal.
6 Asociar sitio web y enlaces de otras redes sociales.

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.
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Visualmente el canal de You Tube se vera de la siguiente manera:

D3 YouTube ‘ | | Q ACCEDER
Inicio N /AI

/ Yancor Coaching & Mentor
Tendencias L ‘m g y

ilzne! PAGINA PRINCIPAL VIDEOS LISTAS DE REPRODUCCION CANALES DEBATE ACERCA DE >
LO MEJOR DE YOUTUBE
0 Musica
@ Deportes
O Juegos
e Noticias
@ En vivo
@ Video en 360°

Explorar canales

Accede ahora para ver tus

canales y » o) oo0/a03
recomendaciones

ACCEDER

Figura 43: Disefio de propuesta de canal de You Tube.

Fuente: https://www.youtube.com/channel/UCalx0np9YlY86m6UWsz1lcbw

iv. Tactica 4: Creacion de formulario de inscripcion a través de Google Forms.

La inscripcion en linea permite agilizar los proceso de adquisicion de un servicio, en
ese sentido se ha diseflado un formulario por medio de la herramienta de Google
Forms, dicho formulario se encuentra vinculado al sitio web de la empresa y basta
con solo dar un clic para poder acceder a él, a su vez, proporciona un registro
ordenado de los datos, almacenandolos y generando estadisticas en tiempo real,
también facilita la obtencion de una base de datos en Excel para su uso y edicion. A
continuacién se muestran los formularios respectivos, primeramente el de servicio de
Formacion y Desarrollo Profesional al cual se puede acceder dando clic en el boton
llamado: Solicitar Inscripcién, ubicado en la parte inferior de cada seminario

presencial disponible.
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FORMULARIO PARA SOLICITUD DE
INSCRIPCION

CoR

ento

SIGUIENTE

Este contenido no ha sido creado i aprobado por Google. Informar sobre abusos - Condiciones del servicio -
Otros té

Figura 44: Primera ventana de formulario propuesto de solicitud de inscripcion para el servicio de Formacion y Desarrollo

Profesional.

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.

FORMULARIO PARA SOLICITUD DE S Teléono-

INSCRIPCION

blgatori
Nombre de persona o empresa que desea adquirir el servicio * Correo Electrénico *
DATOS GENERALES
Nombre de persona responsable de adquirir el servicio
™ ©

Numero total de personas que se inscribirian *

Elige

Mensaje que detalle duda especifica que desee solventar

Cargo *
-
Teléfono * ATRAS m
Tema del seminario al que se desea inscribir *
Fecha del seminario al que desea asistir * Correo Electrénico *

/ 12017

Figura 45: Segunda ventana de formulario propuesto de solicitud de inscripcion para el servicio de Formacion y Desarrollo
Profesional.

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.

Segundo, se muestra el formulario correspondiente al servicio de Arrendamiento de
Salas para Capacitacién, al cual se puede acceder dando clic en el botén llamado:
Reservaciones, ubicado en la parte inferior de cada espacio para capacitacion

disponible.



FORMULARIO PARA SOLICITUD DE
RESERVACION

ANCOR
Coqchvln

SIGUIENTE

Informar by ici

gl
Otros términcs

Google Formulario

del servicio -
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Figura 46: Primera ventana de formulario propuesto de solicitud de reservacion para el servicio de Arrendamiento de Salas para

Capacitacion.

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.

FORMULARIO PARA SOLICITUD DE
RESERVACION

*0bligatorio

Fecha en qué desea arrendar sala *

112017

¢ Quién adquiriria el servicio? *
Elige

Nombre de persona o empresa que desea adquirir el servicio *

respuesta

Nombre de persona responsable de adquirir el servicio

DATOS GENERALES B
respuesta

Cargo *

Turespuesta
Teléfono *
Turespuesta

Correo Electronico *

respuesta

Finalidad con qué se desea adquirir el servicio *

Elige

Correo Electrénico *

Tu respuesta

Finalidad con qué se desea adquirir el servicio *

Elige

Nuamero total de personas que asistirian *

Elige

Mensaje que detalle duda especifica que desee solventar

Tu respuesta

ATRAS

Nunca snvies conirassfias a rravés ds Formularios de Google

g por Gosgle.Informar sobra ab
Otroa términcs.

Google Formularios

Figura 47: Segunda ventana de formulario propuesto de solicitud de reservacion para el servicio de Arrendamiento de Salas

para Capacitacion.

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.
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v. Tactica 5: Creacion de aplicacion movil.

La aplicacion Movil posee el siguiente nombre: Yancor C&M App y tendria las

siguientes caracteristicas:

Apta para funcionar en dispositivos Android o iOS.

Se puede descargar en Smartphones o Tablets.

Los archivos serian en JPG, PNG, video.

Se puede descargar desde la Play Store, Apple Store o sitio web de la empresa.
La Aplicacién sera gratuita.

Chat para realizar consultas a la empresa.

Proporcionaria los siguientes beneficios:

Seminarios presenciales: Es un boton dentro de la aplicacion en el cual los
clientes pueden observar y obtener seminarios presenciales que se encuentren
disponibles a la fecha, este botdn los enviara a un formulario para solicitar la
inscripcion, en el cual se les pedira datos personales y generales sobre el
seminario, y podra realizar alguna consulta si lo desea.

Reservacion de salas: Este botén es similar al anterior, a diferencia que es
exclusivo para la reservacion de salas de capacitacién u otro evento empresarial,
al dar clic, el cliente podra ver las salas disponibles y al desear reservar u obtener
mas informacion sera re direccionado a un formulario que pedird datos
personales y generales referente a este servicio solicitado, a su vez, podra enviar
un mensaje para solventar cualquier duda que se tenga.

Pago en linea: Esta modalidad de pago estar Unicamente para el servicio de
seminarios online, en el cual el cliente pueda realizar la adquisicién a través de
tarjeta de crédito o débito independientemente de su ubicacion u hora del dia.
Seminarios en linea: Podra registrarse e ingresar a su cuenta personal, que
detallara los diferentes seminarios disponibles y a su vez, aquellos a los cuales

esté inscrito.
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e Newsletter: Contendra diferentes articulos redactados por profesionales de
Yancor Coaching & Mentory o personas externas con experiencia en diferentes
areas empresariales, dichos boletines seran disefiados de forma atractiva

visualmente.

Para poder tener acceso a cada uno de esos beneficios, el usuario debe registrar su
correo electrénico e ingresar una contrasefia, a su vez, si ya es usuario de la
aplicacién solo debera iniciar cada vez que desea utilizarla, en dado caso olvidase su
contrasefia podra dar clic al texto: FORGOT PASSWORD? También estaré la opcion
REMEMBER ME, para que la aplicacion recuerde los datos de inicio de sesion del

usuario.

Visualmente se veria de la siguiente manera:

-

A1

SEMINARIDS RESERVACIER
PASSNORD PRESENCIALES | | DE SALAS

: SEMINARIDS
D REMEMBER ME FORBOT PASSWORD? EN LINEA

T
P -

Figura 48: Disefio de propuesta de aplicacion movil.

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.



FORMULARIO PARA SOLICITUD DE
INSCRIPCION

DATOS GENERALES

FORMULARIO PARA SOLICITUD DE
INSCRIPCION

ANCOR

Tema del seminario 2l que se desea inscribir

mvedisaz

¢Quign adquiriia ¢l servicio? *

Figura 49: Disefio propuesto de botén de seminarios presenciales de aplicacion movil.

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.

ESPACIOS PAR

S5 B: mIimo 50 personas

N SN

FORMULARIO PARA SOLICITUD DE
RESERVACION

FORMULARIO PARA SOLICITUD DE
RESERVACION

ANCOR

ento

OATOS GENERALES

ANCOR

FOcnd 40 0od Coted 3 endar 330 *

k-

(Qudn dogrels & seevicio? *

NOTOG GO PAFIOND O STONRIA QU CHIAD SITINK #f Tanvic *

NOTOre C# DICIOND 300N G J00UITE & Se0iC

Figura 50: Disefio propuesto de botdn de reservacion de aplicacién movil.

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.
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Seminarios en linea. del usuario. de cada seminario disponible.

Figura 51: Disefio propuesto de botén de Seminarios en linea, respecto a registro e ingreso en cuenta.

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.
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Figura 52: Disefio propuesto de botén de Seminarios en linea, al ingresar a la plataforma.
Fuente: Elaborado por equipo de investigacion
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Figura 53: Disefio propuesto de proceso de reservacion de seminarios en linea.
Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.
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Figura 54: Disefio propuesto de boton Newsletters.

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.
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C) Etapa 3: Cronograma de contenido para los diferentes medios digitales.

i.  Tactica 1: Seleccion de temas para contenido

El contenido a publicarse debe partir de temas especificos que generen interés por
parte del publico objetivo al que se dirige la empresa. Los temas estan relacionados
con los resultados obtenidos en la investigacion de campo, indicando una preferencia
por contenido visual, informativo, audiovisual o links que estén asociados a frases

motivacionales, articulos de interés y experiencia de otros usuarios.

Para ello se considera que la empresa debe orientar sus publicaciones de acuerdo a

las siguientes tematicas:

e Testimoniales.

e Consejos para la Gestion de recurso humano.

e Contenido relacionado a los servicios ofrecidos de la empresa.

e Publicaciones sobre los nuevos medios digitales o programas de fidelizacion.
e Frases Motivacionales.

e Links de interés de los mismos medios digitales u otros.

e Saludos y dias festivos.

El contenido puede presentar algunos ajustes, entre algunos factores que pueden

hacer cambiar las tematicas actualmente planteadas estan:

e Nuevas tendencias en el mercado.
e Cambio de gustos, preferencias e intereses del mercado meta.

e Festividades, épocas o temporadas.

Sin embargo, dichos temas pueden llegar a tomar un formato especifico, a

continuacion su detalle:
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Cuadro 19: Diferentes formatos que pueden tomar las teméaticas propuestas.
Formato Formato - ) _ ) -
» Medio digital dénde se puede Herramienta que podria utilizarse
general de especifico de ) . -
: . implementar para su creacién o edicion
contenido contenido
§ ] ) ) Photoshop, llustrator, Power Point,
Infografias Facebook, Twitter, Linkedin.
entre otros.
Fotos 360° o
imagenes Facebook. Céamara de teléfono movil
panoramica
. Photoshop, llustrator, camara
Imagenes
Iméagenes o | Facebook, Twiitter, Linkedin, Sitio | profesional o de teléfono mdvil,
fotos planas Web, WhatsApp. herramientas digitales como: Fotor,
Picmonkey, Befunky, entre otros.
Photoshop CS6, Adobe Premier,
GIF Sitio Web, Facebook. editores en linea como: GIPHY, entre
otros.
) ) . Adobe  Premier, Movie Maker,
Videos cortos | Facebook, Twitter, Sitio Web. ) )
] Camtasia Studio, Adobe After Effects,
ylo virales. You Tube.
entre otros.
Videos Videos 360° Facebook, Twitter. Cémara de Teléfono movil
Micro videos de
15 segundos de | Facebook Céamara de Teléfono movil
duracion
Webinarios Webinarios Facebook, Sitio Web. Facebook Live, Moodle, entre otros.
Aplicaciones A Sitio Web, Play Store, Apple | Se requiere de programador
Moviles PP Store especializado

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.

ii. Tactica 2: Establecer horarios y cantidad de publicaciones en los diferentes

medios digitales.

Para el establecimiento de la cantidad de publicaciones en los medios digitales se

partird de una regla llamada 70/20/10 la cual hace referencia, segun Fabian Herrera,

a que el 70% sea contenido util para la audiencia, 20% contenido compartido, de

humor y enlaces relacionados al mercado, entre otros y el

10% sobre contenido

promocional sobre los productos de la empresa. Esta regla se adapta perfectamente

a los resultados obtenidos en la investigacién, debido a la poca ponderacion obtenida
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con respecto al interés y preferencia por el contenido publicitario, sin embargo, se le
realizara una adecuacion debido al servicio que brinda la empresa, principalmente, a
la diversidad de seminarios constantes que hay disponibles, en ese sentido se
desarrollaria de la siguiente manera, 60% contenido Util para la audiencia incluyendo
el que proviene de terceros u otras fuentes, y 40% contenido promocional sea
organico o pagado sobre los diferentes servicios que se ofrecen y los nuevos medios

digitales disponibles incluyendo los programas de fidelizacion.

A su vez, se ha considerado realizar tres publicaciones diarias, manteniendo de esta

manera presencia constante en internet.

Para ello se ha elaborado una tabla que facilite la asignacion del contenido semanal

a publicar, a continuacién se detalla:

Cuadro 20: Teméticas a abordar en los medios digitales.

PORCENTAJE DE
TIPO DE : IMPORTANCIA DE LAS | PUBLICACIONES
SERVICIO CONTENIDO TEMATICA PUBLICACIONES DE SEMANALES
ACUERDO AL TIPO DE | APROXIMADAS
CONTENIDO
Contenido Consejos para la gestion de recursos humanos 25% 5
informativo, de
aprenizaje, util Tendencias relacionados a recursos humanos 10%
para la audiencia Frases Motivacionales 10%
Saludos y dias festivos 7% 1
Form_acm’)n Contenido Links sobre temas relacionados a recursos humanos, 8% 2
Profesmn_al y compartido de senvicios de formacién o arrendamiento de salas. °
Arrendamiento RS
de Salas para TOTAL PARCIAL 60% 13
Capacitacion Publicaciones sobre nuevos medios digitales o sobre 15% 3
programas de fidelizacion
Contenido Testimoniales de senicios de formacion o arrendamiento de 5% 1
promocional — - lsalas - -
Publicaciones sobre senicios de formacién o arrendamiento 20% a
de salas, organica o pagada
TOTAL PARCIAL 40% 8
TOTAL 100% 21
Publicaciones diarias 3
Dias de la semana 7
Publicaciones Semanales 21

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.
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La tabla contiene cinco columnas, a continuacion se detalla cada una de ellas:

e Servicio: Se coloca los dos servicios que ofrece Yancor Coaching & Mentory que
son Formacion y Desarrollo Profesional, y Arrendamiento de Salas para
Capacitacion.

e Tipo de contenido: Muestra la finalidad que tendria el contenido.

e Tematica: Indica los temas que pueden tomarse en cuenta en las publicaciones
gue se realizaran dependiendo la finalidad que se desea.

e Porcentaje de importancia de las publicaciones de acuerdo al tipo de contenido:
Este porcentaje se establece con base a resultados de investigacion, tendencias
en el mercado o por experiencia del gestor de las redes sociales.

e Publicaciones semanales aproximadas: Las publicaciones deben ser al menos
de tres diarias para mantener presencia en los medios digitales; generando un
total semanal de 21 publicaciones (tres publicaciones diarias por siete dias de la
semana), este total se multiplica por cada porcentaje establecido en la columna
de: porcentaje de importancia de las publicaciones de acuerdo al servicio, y asi,
se obtiene el niumero especifico de publicaciones que deben realizarse por
tematica.

Los disefios pueden ser de la siguiente manera:

| COR

hln

GRACIAS A TU ENTREGA,
ESEUERZO Y VALENT|IA

ANCOR Hovfsfcw UN PROFES_IONAL,
.

“EL TRABAJO MAS PRODUCTIVO
ES EL QUE SALE DE LAS MANOS
DE UNA PERSONA CONTENTA".

VICTOR PAUCHET

Figura 55: Propuesta de disefio de publicaciones segun tematicas.

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.
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Redes Sociales:

Se ha disefiado una parrilla de contenidos para establecer las horas, dias y cantidad
mas adecuados para publicar o programar posteriormente a través de Hootsuite en
las redes sociales como Facebook, Twitter y Linkedin, dichos horarios se encuentran
basados en los resultados obtenidos en la investigacion.

A su vez esta parrilla sirve para que el contenido sugerido por el Community Manager
sea supervisado y aprobado por la propietaria o responsable de ejecutar el plan de
marketing digital y de velar por la reputacion online de la empresa, antes de

publicarse.

A continuacién se detalla la parrilla de contenido disefiado y llenada acorde al nimero
de teméticas mostrada en el cuadro 19.

Cuadro 21: Parrilla de contenido para Facebook, Twitter y Linkedin.

FECHA

" - TIPO DE CONTENIDO 5
DA Mes, dia, RA:;I(()BSA DE TEMATICA DESCRIPCI;)GJDI?E G:LI/E_\YISUAL Y/O
afio FACEBOOK | TWITTER LINKEDIN
Publicaciones sobre Texto, Texto, Texto, . .
Entre senicios de formacion o Imagen Imagen Imagen Arte que contenga el texto informativo sobre el
3/8/2018 | 6:00AMy . N geny . geny . geny servicio, informacién de contacto, links e
arrendamiento de salas, vinculo a vinculo a vinculo a h .
11:59AM . - P o imagen aluciva al tema.
organica o pagada. paginaweb | paginaweb | paginaweb
Entre Testimoniales de senvicios |Texto, Video y|texto y Link de| Texto, Video y Video sobre persona comentando su
LUNES 3/8/2018 | 12:00PMy de formacion o link a pagina | publicacion | link a pagina | experiencia positiva con el servicio adquirido de
6:59PM arrendamiento de salas web en facebook web la empresa.
- Texto, Texto, Texto,
Entre Publicaciones sobre nuevos Imagen Imagen Imagen Arte que contenga el texto del consejo del dia
3/8/2018 | 7:00PMy | medios digitales o sobre nageny nageny nageny q "9 . ! y
. vinculo a vinculo a vinculo a unaimagen aluciva al tema
11:59PM programas de fidelizacién P L -
pagina web | paginaweb | pagina web
Texto, Texto, Texto,
Entre . - . .
30912018 | 6:00AMy Consejos para la gestion de Imageny Imageny Imageny Arte que contenga el texto del consejo del diay
1i'59AM recursos humanos vinculo a vinculo a vinculo a unaimagen aluciva al tema
i paginaweb | paginaweb | paginaweb
Entre Testimoniales de senvicios |Texto, Video y|texto y Link de| Texto, Video y Video sobre persona comentando su
MARTES 3/9/2018 | 12:00PMy de formacion o link a pagina | publicacion | link a pagina [ experiencia positiva con el servicio adquirido de
6:59PM arrendamiento de salas web en facebook web la empresa.
Entre Tendencias relacionados a ImT:ior; In-]r;?r; Ist)ZOn' Arte que contenga el texto informativo sobre el
3/9/2018 | 7:00PMy o geny p geny . geny servicio, informacién de contacto, links e
recursos humanos vinculo a vinculo a vinculo a . .
11:59PM imagen aluciva al tema.

paginaweb | paginaweb | pagina web
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Entre Texto, Texto, Texto,
Saludos o felicitacién por Imageny Imageny Imageny [Arte que contenga unaimagen aluciva al saludo
3/10/2018 | 6:00AMy . ) . . . . -
11:59AM dfas festivos vinculo a vinculo a vinculo a o dia festivo
i paginaweb | paginaweb | paginaweb
Entre Tendencias relacionados a Texto, Video y|texto y Link de | Texto, Video y Video sobre persona comentando su
MIERCOLES | 3/10/2018 | 12:00PMy link a pagina | publicacién | link a pagina | experiencia positiva con el servicio adquirido de
recursos humanos
6:59PM web en facebook web la empresa.
- Texto, Texto, Texto,
Entre Publicaciones sobre nuevos Imagen Imagen Imagen Arte que contenga el texto del consejo del dia
3/10/2018 | 7:00PMy medios digitales o sobre o geny . geny . geny q . 9 X ] Y
N, vinculo a vinculo a vinculo a unaimagen aluciva al tema
11:59PM programas de fidelizacién - P -
paginaweb | paginaweb | paginaweb
T
Entre Texto, im:)?r’n Texto, Arte que contenga el texto de la frase
3/11/2018 | 6:00AMy Frases Motivacionales imagen o . geny imagen o motivacional e imagen aluciva/ video de
] vinculo a ; B S
11:59AM video video contenido motivacional
facebook
Entre Texto, Texto, Texto,
JUBVES |3/11/2018 | 12:00PMy Consejos para la gestién de Imageny In:lageny Imageny Arte que contgnga el texto QEI consejo del diay
6:59PM recursos humanos vinculo a vinculo a vinculo a una imagen aluciva al tema
) paginaweb | paginaweb | paginaweb
Publicaciones sobre Texto, Texto, Texto, . .
Entre senicios de formacion o Imagen Imagen Imagen Arte que contenga el texto informativo sobre el
3/11/2018 | 7:00PMy X o geny . geny P geny senvicio, informacion de contacto, links e
arrendamiento de salas, vinculo a vinculo a vinculo a R R
11:59PM . P P P imagen aluciva al tema.
organica o pagada. paginaweb | paginaweb | pagina web
Entre Texto, Texto, Texto,
Saludos o felicitacion por Imageny Imageny Imageny [Arte que contenga unaimagen aluciva al saludo
3/12/2018 | 6:00AMy P ) . ) . ; -
11:59AM dias festivos vinculo a vinculo a vinculo a o dia festivo
i paginaweb | paginaweb | paginaweb
Entre Texto, Texto, Texto,
3122018 | 12:00PM Consejos para la gestién de Imageny Imageny Imageny | Arte que contenga el texto del consejo del diay
’ y recursos humanos vinculo a vinculo a vinculo a una imagen aluciva al tema
VIERNES 6:59PM L - P
paginaweb | paginaweb | paginaweb
Links sobre temas Texto, Texto, Texto,
Entre relacionados a recursos imageny imageny imageny
3/12/2018 | 7:00PMy humanos, servicios de vinculo al vinculo al vinculo al imagen aluciva al tema del articulo
11:59PM [ formaci6n o arrendamiento | articulo de la | articulo de la | articulo de la
de salas. informacion | informacion | informacion
Entre Texto, Texto, Texto,
3132018 | 6:00AM Consejos para la gestiéon de Imageny Imageny Imageny Arte que contenga el texto del consejo del dia'y
1i'59Al3|l recursos humanos vinculo a vinculo a vinculo a unaimagen aluciva al tema
: paginaweb | paginaweb | paginaweb
. . Texto, Texto, Texto, . X
Entre Publicaciones sobre Im: eon Im: eon Im§ :n Arte que contenga el texto informativo sobre el
B 3/13/2018 | 12:00PMy | servicios de arrendamiento N geny N geny N geny servicio, informacién de contacto, links e
SABADO . vinculo a vinculo a vinculo a . R
6:59PM orgénica o pagada - . - imagen aluciva al tema.
paginaweb | paginaweb | paginaweb
Llpks sobre temas Texto, Texto, Texto,
Entre relacionados a recursos Imagen Imagen Imagen Arte que contenga el texto del consejo del dia
3/13/2018 | 7:00PMy humanos, senvicios de . geny o geny . geny q . 9 X ! y
- . vinculo a vinculo a vinculo a unaimagen aluciva al tema
11:59PM | formacion o arrendamiento agina web Agina web Agina web
de salas. pag pag pag
Texto,
Entre Texto, ims ;)n Texto, Arte que contenga el texto de la frase
3/14/2018 | 6:00AMy Frases Motivacionales imagen o o geny imagen o motivacional e imagen aluciva/ video de
] vinculo a ; - L
11:59AM video video contenido motivacional
facebook
Texto, Texto, Texto,
Entre Consejos para la gestién de Imagen Imagen Imagen Arte que contenga el texto del consejo del dia
DOMINGO (3/14/2018 | 12:00PMy 10s p 9 . geny . geny p geny q . 9 X ! y
6:59PM recursos humanos vinculo a vinculo a vinculo a una imagen aluciva al tema
) paginaweb | paginaweb | pagina web
Publicaciones sobre Texto, Texto, Texto, . .
Entre senicios de formacion o Imagen Imagen Imagen Arte que contenga el texto informativo sobre el
3/14/2018 | 7:00PMy . . geny . geny . geny senvicio, informacién de contacto, links e
arrendamiento de salas, vinculo a vinculo a vinculo a . .
11:59PM . P P - imagen aluciva al tema.
organica o pagada. paginaweb | paginaweb | pagina web

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.

Es importante detallar que la red social Facebook ofrece una diversidad de formas

para poder publicar contenido visual, entre ellas estan, secuencia de fotos, fotos y/o

videos carrusel, presentacién, combinacién de imagenes y videos, a su vez, ofrece la

facilidad de colocar en foto portada un video corto.
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Sitio Web.

La principal funcion del sitio web es proporcionar informacién sobre la empresa y
estimular y facilitar la venta de seminarios presenciales y online al publico objetivo de

la empresa.

El contenido de este medio digital carecera de hora y dia especifico a publicar, debido
a que la informacién a actualizar estara relacionada principalmente a seminarios que
se encuentren disponibles a la fecha y a testimoniales de experiencias positivas de
nuestros clientes. Debido a que la pagina web es una estrategia nueva a implementar
se trabajara para generar los primeros visitantes al mismo, utilizando las redes
sociales y principalmente Facebook que tiene mayor influencia de seguidores,
vinculando el contenido de manera conjunta con el sitio web para ampliar informacion

relacionada.
You Tube.

Este medio digital sera el principal banco de videos que tenga la empresa, el cual
abastecera a los otros medios digitales referente a este formato de contenido, en tal
sentido, todo video serd subido principalmente al canal de You Tube, vy

posteriormente los medios digitales correspondientes podran compartir este video.

Cada una de las teméticas anteriormente planteadas puede tomar este formato,
respetando los porcentajes ya establecidos para evitar saturar este medio digital de
contenido publicitario. Cada video debe tener una duracién maxima de dos minutos y

en casos especiales hasta un maximo de tres minutos.
WhatsApp.
Esta aplicacion tendra una doble funcion, referente al contenido, estos seran:

Primero, el de comunicar contenido de interés, se colocara artes referentes a
consejos para la gestion del recurso humano, que seran publicados como estados,
teniendo una mayor frecuencia de publicacion este tipo de contenido con respecto a
la publicidad.
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Segundo, generar publicidad organica, colocando artes visuales como estado
referente a los servicios de Formacion y Desarrollo Profesional, y Arrendamiento de
Salas para Capacitacion; publicar descuentos de hasta un 50% cuando los
participantes del servicio de formacion sean mas de tres de la misma empresa,
servicio pagado sin apoyo del Instituto Salvadorefio de Formacion Profesional
(INSAFORP). Y para el servicio de arrendamiento se pondran descuentos de hasta
un 15% por frecuencia de compra superior a las seis veces en el mes. Evitar el abuso
de este tipo de contenido el cual también pueden ser mostrados en las redes sociales.

Las publicaciones preferiblemente se deben realizar dos cada 24 horas.
Correo Electronico.

El envié de contenido en este medio digital debe partir de la disponibilidad de una
base de datos y la aceptaciébn o autorizacion del cliente para recibir contenido
relacionado al de la empresa, sea este informativo o publicitario. Actualmente la
empresa realiza el envio masivo de correos electronicos por medio de la herramienta
Mailchimp. Este medio digital se ha consolidado como el principal canal de
comunicacion entre la empresa y el cliente. El envio de contenido a través de este
medio debe ser mayormente informativo a través de imagenes o videos con contenido

de interés y en menor proporcion el contenido publicitario.

d) Etapa 4: Creacion de cuentas en herramientas de gestion de medios digitales

i. Téactica 1: Crear cuenta de Hootsuite y vincular con redes sociales.

En gestion de medios digitales se debe programar, analizar y ofrecer contenido en los
diferentes activos disponibles para el publico meta en el internet; por lo que su
administracion se ve positivamente influenciada con el uso de herramientas
especializadas para ello, una de estas es Hootsuite, la cual permite programar,
publicar, obtener estadisticas basicas en diferentes redes sociales al mismo tiempo
y monitorear su contenido, incluso en su version gratuita que facilita la administracion
de tres rede sociales las cuales se pueden vincular facilmente a través de esta
herramienta, Su version pagada amplia el nimero de redes sociales a administrar y

sus beneficios de adquisicién.



Cuadro 22: Pasos para creacion de Hootsuite.
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N | Pasos para
° instalacion

Imagen ilustrativa

Dirigirse a sitio
web de la
1 | herramienta:
https://hootsui
te.com/es/

Hacer clic en

el botén que
dice reqistro,

2 .

ubicado en la

parte superior

del sitio web.

Seleccionar el
plan que mas
se ajusta a la
necesidad de
la empresa.
Se explicara la
version

gratuita.

U

WHOOtsuitE’ Plataforma  Planes Enterprise  Formacidn Comdanes nicaSesin I (S

Para equiposy organizadon:

| PROFESSIONAL | ‘ TEAM '

51 glmes'

$99!mes'

es de cualquier tamafio

ENTERPRISE

Ponte en contacto con nosotros para
obtener informacion sobre precios

10 perfiles sociales
1 usuario

Prueba 30 dias gratis

Free features, plus:

20 perfiles sociales
3usuarios

Prueba 30 dias gratis

Professional features, plus:

Soluciones
personalizadas

Customizable features:

© Programacion masiva
o Analisis en tiempo real
© Promociones sociales

© Integraciones de avisos de actualizacién
de paginas web ilimitadas

Prueba 30 das gratis

Mds informacion

o Informes de andlisis personalizados
© Asignaciones de equipos

© 6 plantillas de concursos

© 1 URL de marca personalizada

o 1 certificado de redes sociales

© Formacién individual (15 minutos)

Prueba 30 dias gratis

Mas informacion

* Los precios aparecen en USD, y estén basados en facturacin anual

Acelera los resultados de tu estrategia de
redes sociales ofreciendo a los equipos la
plataforma, el asesoramiento, la formacion
personalizada y los andlisis avanzados que
necesitan para ser efectivos.

Solicita una demo

Mds informacion

Prueba nuestro plan gratuito limitado | 3 perfiles sociales | 1 usuario | Programacién de mensajes | Registrarse

ahora
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Ingresar datos
para crear
cuenta.

Crea tu cuenta de Hootsuite Free

Empieza utilizando tu correo electrénico, o registrate con un perfil social.

COLOCAR NOMBRE DE
EMPRESA O USUARIO.

Nombre

. Comeo slecrrénico comercis!
- Contrasefia

Cambiar imagen de
perfil Minimo 8 caracteres, maylsculas y mindsculas

COLOCAR CORREQO
ELECTRONICO DE EMPRESA.

COLOCAR CONTRASENA
(APUNTAR PARA NO
OLVIDAR).

Al hacer clic en "Crear mi cuenta gratuita” acepto los términos de Hootsuite y la politica de privacidad

Ya se tendra
acceso a las
diferentes

herramientas
de Hootsuite.

Recientemente, Hootsuite ha publicado una version actualizada de sus Términos de servicio. El uso constante que haces de Hootsuite significa que acepta estos términos, por lo que
te invitamos a tomarte inute Yy

Envors o - e noo a8
Configura tus primeras columnas

Las columnas se utilizan para supervisar e interactuar con las conversaciones de tus redes
sociales.

Elige una de estas gulas practicas para configurar las columnas que mejor te
convengan para escuchar, interactuar y hacer crecer a tu audiencia en las
redes sociales:

Interactua con tu audiencia Amplia tu audiencia Echa un vistazo por todas

Supervisa las menciones. Busca conversaciones por 23 Shimnag

responde comentarios palabra clave, encuentra (¥ sabes 1o que buscas?

interactda con nuevos nuevos clientes potenciales Utiliza el creador de

seguidores y con los que ya einteractda con personas columnas para configurar

tenias. influyentes en tu comunidad columnas especificas ti
sodlal. mismo.

on v ] gneEsnoQ

(4]

Fuente: Creado por equipo de investigacion.
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Cuadro 23: Pasos para usar Hootsuite.

NO

Pasos para usar la
herramienta

Imagen ilustrativa

ANADIR Y VINCULAR
RED SOCIAL:

Una vez creada Ila
cuenta, lo primero es
incorporar redes
sociales al panel de
control, y seleccionar la
opcion:  Afadir _ red
social.

Dar
llamado:
social.

clic al botdn

Anadir __ red
Aparecera una
ventana emergente
donde se puede
conectar Hootsuite con:
Twiitter, Facebook,
Google +, Linkedin,
WordPress, Instagramy
You Tube, dando clic al
botén que dice:
Conectar con.
Posteriormente se
pueden eliminar si asi se
quiere. La versién
gratuita solo permite
incorporar tres cuentas.
Para conectar se
requerird de ingresar
usuario y contrasefia en
cada red social que se
desee establecer la
conexién con Hootsuite.

PANEL DE CONTROL

(] e o

AL PASAR EL CURSOR DEL MOUSE SOBRE LA BARRA, SE DESPLEGARAN MAS OPCIONES,
ENTRE ELLAS LA DE ANADIR RED SOCIAL.

¥:] h sigr ténmi

[
por foque %

redacior G503 | cosivivee JORIEY
mnas
aciones de tus redes
emoe8

omar | Guardar v ([ II] 1S Que mejor te

Aienria an las

Afadir red social

Agregar perfiles de Twitter

Para permitir que Hootsuite tenga acceso a
tus cuentas de Twitter, primero debes
autorizar desde Twitter.com

Iu Twitter
] Facebook
[ Google+
M Linkedin
) WordPress

Ed conectar con Twitter

#| Sigue a Hootsuite en Twitter para actualizaciones y

anuncios

nstagram

D YouTube

AGREGAR
COLUMNAS:

Se pueden colocar
seleccionando una de
las tres guias que
muestra la herramienta,
(se seleccionara la
tercera opcion de la
derecha como ejemplo);
una vez seleccionada se
mostrara un panel para
afiadir columnas. Se
puede hacer de dos
formas, la primera en el
botén llamado: + Anadir
columnas. Segundo por
lo botones que aparecen
con los nombres de las

°g

Interacta con tu audiencia

- + 1+

)

‘m)
. 4 A 4
(e S

Amplia tu audiencia Echa un vistazo por todas

! ! las columnas
Supervisa las menciones,

responde comentarios e
interacttia con nuavos
seguidores y con los que ya

Busca conversaciones por
palabra clave, encuentra
nuevos clientes potenciales
e interactla con personas

JYa sabes lo que buscas?
Utiliza el creador de
columnas para configurar

tenias. influyentes en tu comunidad columnas especificas t
sodlal. mismo.
on (v Oneano
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columnas disponibles.
Las columnas son
seleccionas acorde a lo
gque se quiere conocer,
en este caso se puede
seleccionar  columnas
de: eventos, paginas,
publicaciones
programadas 0
cronologia de
publicaciones.
Posteriormente se
pueden eliminar la
columna si asi se desea.
Se recomienda colocar
columnas que
proporcionen contenido
relevante o de interés
para la empresa.

1 x v||£:-:' r mensaje @

M eQ a8

NewTab x @

[ 1R% i + Afiadir columna ||| + Afadir red social

Afiadir una columna -

Redes Aplicaciones

Seleccionar perfil de red social

Facebock

Seleccionar tipo de columna

&

Cronalogia

i

Paginas

Eventos

Programada
s

ORGANIZAR

PESTANAS

En la parte superior del
panel anteriormente
mostrado aparece una
pestafia llamada: New
Tab, al darle clic se le
puede poner el nombre
que se desee, por
ejemplo el nombre de
una red social en
especifico; dentro de
esta etiqueta pueden
estar contenida un
conjunto de columnas.
Se recomienda utilizar
una etigueta para cada
red social y asi
mantener organizado el
panel. Se pueden afadir
mas pestafias por medio
del simbolo “+”, vy
eliminar por medio del
simbolo “X”.

|va

(j v+ Afiadir columna + Afiadir red social

Afadir una columna -

Redes Aplicaciones

Seleccionar perfil de red social

Facebook

Seleccionar tipo de columna

i}

Cronologia

Eventos

=

Péginas

Programado
s

=R AK)

PUBLICAR
PROGRAMAR
CONTENIDO
Se debe pasar el cursor
del mouse sobre el
tablero o barra superior

Y/O

de la herramienta,
donde aparece un
recuadro que dice:

Escribir_mensaje, y se

v

Configura tus primeras columnas

@ﬂO@O]

e

Las columnas se utilizan para supervisar e interactuar con las conversaciones de tus redes
sociales.

Elige una de estas guias practicas para configurar las columnas que mejor te

convengan para escuchar, interactuar y hacer crecer a W audiencia en las
redes sociales:
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desplegara un panel con
diversas opciones para
publicar el contenido.

El contenido a publicar
debe ser extraido de la
parrilla de contenido
disefiada en Excel, para
asi publicarse 0
programarse, contenido
ya aprobado, a través de
este medio en las
diferentes redes
sociales.

SOCIAL
QUE SE DESEA
PUBLICAR

Q Enco&l s 1

+ | Adadir red so

SELECCION DE RED

AREA PARA
ESCRBIR MENSAJE

S

cial

‘ & Anadrun eniace

"nzooo

NUMERO DE CARACTERES QUE SE
PUEDEN ESCRIBIR EN LAS RED SOCIAL.

INTERACCION
Para poder interactuar

ARADIR
UBICACION

OPCIONES DE

PROGRAMACION | | LocALIZACION

DE MENSALE
ARADIR

A:"&‘!&AE:)@ R R Y] ociones ox

GUARDAR PUBLICAR
MENSAJE EN MENSAJE EN RED
SOCIAL.

BORRADORES..

COMPLETAMENTE EL
MENSAJE ESCRITO.

solo se necesita pasar el
cursor sobre el mensaje

O | # hiodir columna

(RS PR X ]

+ ARodir red social

EEE=mTm a2

que se publico vy
automaticamente

Bl E7 publicaciones del Muro evile e oaQ i

Afiadir una columna

Aeges

apareceran las opciones

5 . —
correspondientes  para
contestar, esto de
acuerdo a cada red
social, es decir, para
Facebook: Like,
comentar, etc, para

Twitter: retuitear, etc.

FORMAS DE INTERACTUAR
CON UNA PUBLICACION

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.

ii. Tactica 2: Crear cuenta de Google Analytics y vincular con sitio web y You Tube.

La creacion de una cuenta en esta herramienta de analisis es importante debido a

gue facilita la medicion de estadisticas de un sitio web, proporcionando informacion

importante para la toma de decisiones y creacién de nuevas estrategias. Google

Analytics es una herramienta gratuita.
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A continuacion se detalla cOmo crear la cuenta:

Cuadro 24: Pasos para crear cuenta en Google Analytics y vincultar con sitio web y
canal de You Tube.

Pasos para crear

N° Imagen ilustrativa
cuenta
Se debe ir a la pagina
web oficial de Google Google Analytics Buscaren st st =
Analytics que es: ———]
Inicio  Funciones Informacin Socios Premium Blog  Ayuda Inicie sesion o _m ::; :)
https://lwww.google.com/ —
mﬂ/ES/gnalynCS/ . Analitica web para empresas
1 Posteriormente, dar clic Disute d s enla ptafoma idr d Google.Mis informacién
en el botdn llamado: cree
una cuenta, ubicado en TSRO . s csinar . Informes personaiaados o
la parte superior derecha Wipanel
de Ia pégina- Visitas diarlas Tipos de trafico Duracién de la visita por pais
oI ” A - e &
o PM A N 4 \'"‘mm‘"‘“ Reino Unido. 18948 000137
,I Cuentas i

Una vez pulsado el botdn
”am ado Cl'ee u na Empiece a analizar el trifico de su sitio en tres pasos

cu enta, se | e s Oll Citaré © Registrarse en Google Analics © Anadi codigo de seguimiento © conozca suaudiencia Empezar a usar Google Analylics
que inicie sesién con su \\7 ; o “"A C:> “
correo  de gmail, al - S =%

2 | ingresar contrasefia, le T g,

abrira una ventana que

detallara los pasos para
crear la cuenta. Se debe
dar clic en el boton

llamado: Reqistrarse. p— —

Registrese ahora mismo. Es sencillo y gratuito.

2 Cuentas

Pulsado el botén: B
Registrarse, se abrira un Nueva cuenta

2De qué quiere realizar el seguimiento?

formulario para ingresar — o C> SE INDICA DEL MEDIO
los datos UE SE ANALIZARA
H T Método de seguimiento

correspondientes al sitio

Esta Analytics.

web que se analizara por reoasoimanses
i Configuracion de la cuenta
realvics. por Gl e Mimuwm SE INDICA NOMBRE DE LA
3 | Analytics. Por ultimo se I T S CUENTA PARA RECONOCER

le da al boton es P — DENTRO DE LA HERRAMIENTA.
; ; - SE INDICA NOMBRE DEL
|mp8rtante decwl qge S€ SITIO WEB, NO SU URL.
pueden tener mas e un o SN REER
sitio web en la misma _ SITIO WEB.
cuenta. T SE INDICA RUBRO DE LA

— EMPRESA.

el [ensnemsriels SE INDICA PAfS Y ZONA
Configuracién para comparti datos HORARIA.
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Terminado de llenar los
datos en el formulario, se
debe dar clic en el botén
ubicado en la parte
inferior izquierda de color
azul, llamado: Obtener
ID de seguimiento.

§ cuentas

Configuracion para compartir datos.

Esta informacién se utiiza para conservar y proteger el

cel sistemay, en

L paalyt

! Productos y servicios
L

Descubra cémo Google Analytics protege los datos.

Esti utilizando 0 cuentas de un total de 100.

=

Posteriormente  pedira
aceptar las condiciones
legales del servicio. Se
cambia el nombre del
pais que muestra en la
parte superior y una vez
leida las condiciones se
da en el botdn: aceptar.

| x
Azuerdo ca Condiciones de servcia de Google Analdics

| Pa 2 Googhs Ar . o
c>|—|.w,.
| Go:gle

These Gocgle Anajytics

5 of Senvice {this Apreement are ertiered into by Google

Una vez aceptada las
condiciones, Google
Analytics generara un
cédigo ID de seguimiento
(ejemplo ficticio: UA-
12345678-9) y un cédigo
de JavaScript, el cual
debe introducirse en el
sitio web de la empresa

para generar los
informes y estadisticas
respectivas. Para ello

debe copiarse y pegarse
sin modificar, en dado
caso se desconozca el
proceso para hacer este
paso, se debe contratar
una persona que tenga
ciertos conocimientos de
programacion.

UA-12345678-9

1D de seguimiento

Cj cODIGO FICTICIO
COMO EJEMPLO.
Seguimiento del sitio web

Este o5 ol codgo de seguimiento da Universal Analytics para esta propiedad Para obtener todas las ventajas de Universal Analytics para
esta propiedad, cople y pegue este codigo en todas las paginas web que quiera supervisar,

Este es su cédigo de seguimiento. Cépielo y péguelo en el cédigo de todas las piginas de las que desee

<scrpt>

realizar el seguimiento.
CODIGO JAVASCRIPT
COMO EJEMPLO.

Al realizar todos los pasos anteriormente mencionados, ya se puede hacer uso de la
herramienta de Google Analytics en el sitio web, para vincularse con You Tube, se deben
realizar los mismos pasos, a diferencia que en el paso nimero tres, en el formulario de llenado,
en lugar de colocar el link del sitio web, se coloca el link del canal de You Tube de la empresa,
los demas pasos se mantienen igual.

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.



Cuadro 25: Formulacion de estrategias para segundo obijetivo.
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fidelizacion a
través de los
medios

digitales.

Capacitacion,
clientes
actuales y

potenciales.

Disefio de las
caracteristicas
de los
programas de
fidelizacion

Segundo Nombre de Pudblico o :
- _ - Etapas Tacticas Tiempo
Objetivo Estrategia Objetivo
Téctica 1:
Identificar
clientes
Etapa 1: Crear Mayo y
actuales en
base de datos. Octubre 2018
Retener a los ambos
) Segmento de
clientes ) segmentos de
Formacion,
actuales de mercado.
_ Desarrollo —
la empresa Estrategia ) Tactica 1.
) Profesional y
por medio de | 1: Yancor ) Programa de
) Arrendamiento o Mayo y
programas premia tu fidelizacion por
o de Salas para ] Octubre 2018
de fidelidad. Etapa 2: frecuencia de

compra.

TActica 2:
Programa de
fidelizacion a

través de
newsletter en

aplicacion

moévil.

Marzo a
Diciembre
2018

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.

10.2.2.

a) Etapa 1: Crear base de datos.

Estrategia Yancor premia tu fidelidad.

i. Tactica 1: Identificar clientes actuales en ambos segmentos de mercado.

La disponibilidad de una base de datos permite obtener informacion de los clientes

gue adquieren los servicios de la empresa, entre ellos gustos y preferencias de cada

uno de los clientes, y otros datos generales.

La empresa dispone de dos servicios estos son Formacion y Desarrollo Profesional,

y Arrendamiento de Salas para Capacitacion, para la adquisicion de uno de ellos es

necesario que el cliente registre sus datos y asi iniciar el proceso de compra, en ese

sentido, la empresa ya dispone de una base de datos referente a los clientes que
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adquieren sus servicios, sin embargo, es importante identificar aquellos clientes que
han hecho una repeticion de compra y aquellos que solo han adquirido el servicio una
sola vez, para ello, es importante que la empresa filtre las bases de datos para

identificar los clientes actuales y su frecuencia de compra.
La base de datos debe contender al menos los siguientes campos:

Cuadro 26: Plantilla propuesta de base de datos.

Segmento de Formacion y Desarrollo Profesional

Nombre de

ersona Teléfono Entidad
Nombre de P Correo | Frecuencia de | Ubicacion de L (Privada,
responsablede [ Cargo de L. Municipio -
empresa . Electrénico compra empresa Publicau
adquirir el contacto ONG)

- servicio - - - - - - -

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.

b) Etapa 2: Disefo de las caracteristicas de los programas de fidelizacién.

I. Tactica 1: Programa de fidelizacién por frecuencia de compra.

Este programa se realizara dos veces al afio y ofrecera incentivos a aquellos clientes
gue poseen una mayor frecuencia de compra y la mecanica para realizarlo seria la

siguiente:
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Cuadro 27: Descripcion de pasos a realizar en programa de fidelizacion de frecuencia

de compra.
N° | Pasos Descripcién
1 Identificar los | Conocer el nimero de participantes en la dinamica. De la base de datos

clientes con mayor | se debe identificar tres empresas con mayor frecuencia de compra de
frecuencia de | enero a abril del 2018 para uno de los premios y de junio a agosto del
compra en la base | 2018 el segundo premio, de ambos segmentos, estos son: Formacion
de datos. Profesional y de Arrendamiento de Salas, obteniendo un total de seis

empresas ganadoras durante el afio.

2 Realizar publicidad | Para promocionar el sorteo se creara y elegira un disefio de contenido
previa. el cual seré difundido en las redes sociales, este tendr4 que adaptarse

a los distintos formatos y caracteristicas de cada red social.

Publicacidon en medio digital, como campafia informativa:

Opcibn 1:

e Texto de la publicacion: jEntradas Gratis!

e Contenido dentro del arte: Tres ganadores, seis entradas y logo
Yancor C&M.

Opcibn 2:

e Texto de la publicacion: jEntradas Gratis!

e Contenido dentro del arte: Sea informativo de cémo poder

participar.

Opcibn 3:

e Texto de la publicacion: La fidelidad tiene premio...

e Contenido dentro del arte: Conviértase en ganador de entradas a
evento PACKAGING o CLAPS al mantener suscripcion a los
servicios de Yancor Coaching & Mentory. Y logo de la empresa,
fecha del evento: mayo u octubre 2018, respectivamente.
Restricciones aplican, ejemplo: solo para clientes con mayor

frecuencia de compra.
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3 Notificar a las
empresas

identificadas.

Se hara saber a través de teléfono y/o correo electrénico a las
empresas que hayan sido seleccionadas con base al requerimiento
anteriormente establecido en el paso uno y se les invitara a que se
avoquen a las instalaciones de Yancor Coaching & Mentory en un
horario especifico, en un rango de 48 horas para hacer efectiva la
entrega de un premio; y asi mismo se realizara una transmision en vivo
o Live Streaming por medio de la herramienta Facebook Live para llevar
a cabo el video en directo de las empresas ganadoras del programa
Yancor premia tu fidelidad. Se propone esta herramienta en dicha red
social, debido a que segln los datos obtenidos de la investigacion es
una de los medios digitales en los cuales mas invierte tiempo el

mercado meta.

4 Entrega de premio

sorpresa.

Se recibir al cliente actual y se le
notificara las razones por la que
ha adquirido el premio, se hara
entrega de dos entradas, a cada
empresa seleccionada, para el
evento de PACKAGING realizado
en las instalaciones de CIFCO en

mayo de cada afio, para conocer

las nuevas tendencias
relacionadas al disefio de
empaques, la cual puede ser

aprovechada por gerentes de

marca, de ventas, produccion,
disefio y/o de mercadeo de las
empresas ganadoras. La entrega
seria en el mes de mayo en dias

proximos a realizarse el evento.

Se recibir al cliente actual y se le
notificara las razones por la que
ha adquirido el premio, se hara
entrega de dos entradas, a cada
empresa seleccionada, para el
evento de CLAPS realizado en las
CIFCO en

octubre de cada afio como

instalaciones de

celebracién del dia del publicista,
la cual puede ser aprovechada por
gerentes de marca, disefio, de
ventas, y/o de mercadeo de las
empresas ganadoras.

La entrega seria en el mes de
septiembre en dias proximos a

realizarse el evento.

5 Realizar publicidad
posterior a la

entrega.

Se le felicitara a través de publicacion de fotografia y/o video en las
redes sociales y sitio web de Yancor Coaching & Mentory. La imagen
debe contener al ganador, la persona que lo entrega a nombre de la
empresa, el premio, el logo de la empresa, los medios digitales y la
misma linea grafica de colores. A acompafiado al arte visual debe

poseer el texto: Yancor premia tu fidelidad.

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.



o

Premia tu fidelidad

Puedes ser el

Si eres:

Cliente Y te

frecuente gusta estar
de nuestros en constante

servicios aprendizaje

FELIZ GANADOR

de entradas para
el evento de
Packaging.

Figura 56: Disefio propuesto para publicidad informativa del programa de fidelizacion.

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.
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il. Tactica 2: Programa de fidelizacion a través de newsletter en aplicacion movil.

IIEMD (ibidem s.f.) amplia sobre la definicion de newsletter, a continuacion su detalle:

Newsletter es un boletin con informacioén periédica que es transmitida por medio del correo

electrénico, con la que se informa a los usuarios sobre temas de su interés, con el uso de las

Newsletter se busca fidelizar a los clientes y darles a conocer todo tipo de oferta.

Las innovaciones de una Newsletter estan fundamentadas en enviar nueva informacién por

parte de las empresas a sus clientes, esta informacion puede estar relacionada con ofertas o

nuevos servicios, y en ella encontramos una gran herramienta de trabajo ya que podemos

hacer llegar a muchos sitios y de manera simultadnea informacion sobre nuestra marca o

empresa.

Una de las grandes ventajas de este tipo de publicacién es que es de muy bajo costo gracias

a que no debemos imprimir, ahorrando gastos en papel y franqueo postal.

Las newsletter es aplicado generalmente como estrategia de fidelizacion por medio

del correo electronico, sin embargo, para efectos de esta propuesta se adecuado a la

plataforma de aplicacion maovil, a continuaciéon su detalle:
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Cuadro 28: Pasos para realizar programa de fidelizaciéon por medio de aplicacion

movil.
N° | Pasos Descripcion
Seleccionar La empresa debe identificar a tres o mas personas que formen parte del
1 profesionales equipo de facilitadores de la empresa, quienes se encargaran de redactar
gue redactaran | articulos de interés para el segmento meta, procurando que exista un
los articulos. articulo por enviar semanalmente.
Seleccionar Identificar temas de interés acorde al segmento meta:
temas de interés | o Jefe intimidante vrs jefe motivador.
acordes al | e Qué hacer cuando existe bloqueo mental en el trabajo.
2 | mercado meta e ¢ Co6mo motivar a nuestro talento humano?
e ;Cbmo evitar el robo del talento empresarial?
¢ Importancia de la planificacion estratégica en los recursos humanos.
e ;Cbmo dirigir a empleados conflictivos?
Definir linea | Las personas redactoras de los articulos enviaran lo escrito al disefiador
3 grafica para el | quien adaptara el articulo a un formato JPG o PNG (imagen) u otro, que
disefio atractivo | se vea atractivo visualmente, manejando una misma linea grafica respecto
de los boletines | al uso de colores acorde a logo de la empresa.
Enviar Se subira newsletter a la aplicacion Yancor C&M App en la cual los clientes
4 | newsletter podran tener acceso gratuito a dicho contenido.
terminado

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.

Tips para administrar bien su dinero

Tips para adminisirar bien su dinero

NEWSLETTERS
articulos de interés, escrito por profesionales,
solo en tuYancor C&M App.
disponible gratuitamente en nuestro
sitio web

Figura 57: Disefio propuesto para publicidad sobre
newsletters.

Fuente: Elaborado por equipo de investiaacion.

Es importante detallar que se deben crear artes
visuales referentes al beneficio de la obtencion de
newsletters en la aplicaciéon movil llamada: Yancor
C&M App, la cual se encontrara disponible en el
sitio web de la empresa. En el disefio de los artes
se debe resaltar que seran escritos por
profesionales con experiencia y expertos en las

tematicas que abordan.
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Tercer Nombre de Publico . :
- : - Etapas Tacticas Tiempo
Objetivo Estrategia Objetivo
Etapa 1: Tactica 1:
Guia de Creacion de
transformacion guia para la
digital del transformacion Junio y julio
o Segmento de servicio de del servicio de 2018
Digitalizar los i y y
o Formacion, Formacion y Formacion y
servicios de
) Desarrollo Desarrollo Desarrollo
formacion ) ) i )
) Estrategia Profesional y Profesional Profesional.
profesional _ —
1 Arrendamiento Tactica 1:
para lograr o o
Seminarios de Salas para Difusion del Agosto y
un mayor ) o o )
Online. Capacitacion, nuevo servicio septiembre
alcance del ] Etapa 2: Dar a .
clientes en medios 2018
mercado conocer el o
actuales y . digitales.
meta. ) nuevo servicio
potenciales. TActica 2:
al mercado o
Difusion del Agosto y
meta. o ]
nuevo servicioa | septiembre
través de Media 2018

Tour.

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.

10.2.3.

Estrategia seminarios online.

a) Etapa 1: Transformacion digital de los servicios.

i. Tactica 1: Creacion de guia para la transformacion digital de los servicios.

Moodle es “una plataforma de aprendizaje disefiada para proporcionarle a

educadores, administradores y estudiantes un sistema integrado Unico, robusto y

seguro para crear ambientes de aprendizaje personalizados” (Moodle, s.f.). Esta

herramienta adecuada para la digitalizacion del servicio de Formacion y Desarrollo

Profesional de la empresa, siendo estos, seminarios en linea, que estaran disponibles

en el sitio web. Esta herramienta es facil de usar, es gratuito sin presentar cargos por

licenciamiento, estd en constante actualizacién, se encuentra en 120 idiomas

disponibles, es personalizable, flexible, seguro, privado, entre otros.
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Los clientes actuales del segmento de Formacién y Desarrollo Profesional mostraron
interés por la digitalizacion de este servicio, aparte de ello, realizar cursos en linea
presenta ventajas para la empresa y para los usuarios, entre algunas de ellas que

benefician a la empresa se pueden mencionar:

e Lainteractividad que tiene la empresa con su publico objetivo.

e El alcance de los servicios de Formacion y Desarrollo Profesional de la empresa.
e La facilidad para medir, controlar, resultados obtenidos en tiempo real.

e Generan retorno de inversion.

e Existe un cuidado del medio ambiente, con la reduccion de uso de papel, tinta,

entre otros.

A su vez los usuarios presentan otros beneficios como:

e Facilidad para buscar, seleccionar y pagar el seminario de interés.
e Equilibrio entre trabajo y aprendizaje.
e Desarrollo o fortalecimiento de competencias y habilidades.

e Accesibilidad sin importar la distancia.

La instalacion de Moodle requiere de conocimientos técnicos respecto a vocabulario
y experiencia en este tipo de herramientas, en tal sentido, se debe de contratar a una

persona especializada para efectuarlo.

La transicion de los Servicios de formacion profesional a formatos digitales requiere
gue se cree una guia para facilitar la gestién debido a que involucra tanto la estrategia,

la cultura , los procesos y las capacidades actuales de Yancor Coaching & Mentory.

Es asi como se presenta esta guia que sirva de base para los procesos gque se tengan

gue realizar para hacer efectiva la transformacion digital de los servicios.
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Cuadro 30: Guia para transformacién del servicio de Formacién y Desarrollo
Profesional.

Guia para transformacion digital del servicio de Formacion y Desarrollo Profesional

1. Analizar tendencias.

La empresa debera analizar las tendencias actuales y su influencia en gustos y preferencias en el
mercado meta y asi considerar habitos digitales tales como: dispositivos que utilizan para conectarse
a internet, frecuencia de uso, horarios, tematicas de interés, entre otros.

2. Definir plan de accién.

La gerencia de la entidad debera hacer énfasis a los facilitadores de la necesidad de apoyar una
cultura de servicio en excelencia y brindar programas integrales tanto para clientes presenciales y
virtuales.

El plan de accion estara orientado a definir la forma en que se trabajara, la seleccion de los mejores
facilitadores con los que dispone en su personal y que permitan seguir la linea de trabajo y las
estimaciones de tiempo y recursos a invertir para el desarrollo de seminarios en modalidad online.
Se realizara un seminario en linea mensualmente, solo se necesitara de un facilitador cada mes para
planificar y poder impartir la tematica.

Es importante detallar que el seminario online se realizara en diferentes jornadas las cuales variaran
dependiendo del tema a abordar, estas pueden ser entre cuatro y seis jornadas con una duraciéon de
45 minutos minimo y 60 maximos; cada una de las personas registradas podra acceder al seminario
adquirido dénde estaran los videos pregrabados de las tematicas desarrolladas, el material de apoyo
y complementario se podra subir a la plataforma para que sea adquirida facilmente por todas las
personas inscritas, podran hacer preguntas sobre las tematicas y que posteriormente se les dara
respuesta.

Para el correcto desempefio de esta nueva modalidad es importante contar con los siguientes
elementos:

e Facilitador con experiencia en la tematica/s a impartir, debe ser especialista en tutorias y en
disefios de contenido para plataformas virtuales, en caso contrario que el facilitador carezca
de experiencia, se debe incorporar a una capacitacion para aprender la nueva modalidad de
seminario en linea, el cual debe tener fluidez verbal y capacidad de dar a entender sus ideas
y conocimientos a las demas personas, a su vez, debe mostrar seguridad en si mismo para
solventar dudas que se pueden generar.

e Se debe disponer de material pedagégico tales como: diapositivas o documentos en PDF u
otro recurso audio visual que pueda ser mostrado a todos los participantes al momento de
impartirse el seminario.

e Disefiador que aporte en la edicién de los videos.

Los videos creados preferiblemente deben mostrar la pantalla de la computadora del facilitador,
donde se visualice el material pedagdgico de la tematica a desarrollar y el audio de la explicacion de
cada punto, sin embargo, el facilitador del seminario puede grabarse asi mismo para explicar el tema,
guedara a creatividad y gusto de la persona. Al final el seminario, las personas inscritas podran
descargar en un lapso de 48 horas un diploma de participacién de manera virtual el cual pueden
imprimir posteriormente.

3. Capacitacién para realizar seminarios virtuales.

El personal de la empresa Yancor Coaching & Mentory que se designe para desarrollar tematicas
virtuales y que carezca de experiencia debe ser capacitado por una empresa 0 institucién
especializada en temas de ensefianza con herramientas digitales. Para mayor detalle ver anexo e).
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4. Tematicas a impartir.

Es importante considerar que existen tematicas que son mayormente factibles desarrollarse
presencialmente y otras en ambas modalidades (presenciales y/o virtuales), por lo tanto, a
continuacion se detallara una serie de temas que pueden abordarse en este nuevo servicio:
e Mercadeo y ventas.
Desarrollo social.
Gestion, desarrollo y motivacion personal.
Gerencia y mandos medios.
Marketing digital.
Inteligencia emocional.
Liderazgo empresarial.
Gestion del talento humano.
Seleccion del personal.
Liderazgo en equipo.
Aplicacién de técnicas de empowerment.
Técnicas de venta de alto impacto.
e Administracion moderna del recurso humano.

5. Medir resultados

La entidad debera almacenar informacion relevante a los cursos virtuales ofrecidos, considerando
las calificaciones que los clientes hacen del servicio obtenido y facilitando la toma de decisiones para
la empresa y hacerla mas competitiva en el medio virtual.

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.
b) Etapa 2: Dar a conocer el nuevo servicio al mercado meta.

La difusion de la innovacion en el servicio de formacién profesional a plataformas
virtuales requerird la aplicacion de herramientas mercadolégicas que posibiliten
comunicar y hacer llegar el mensaje al mercado meta de la empresa. Es asi como se
postulan estas tacticas que involucran tanto medios digitales como aplicacion de
relaciones publicas como una propuesta alternante debido a que en la investigacién
este mercado meta no acepta contenidos directamente publicitarios y esta a pesar
de no ser publicidad ; es promocion no pagada que también tiene efectividad para

promocionar a la empresa y sus servicios.
i. Tactica 1: Difusion de contenido en medios digitales.

El contenido promocional, organico o pagado, que se ha propuesto para Yancor
Coaching & Mentory es de cuatro publicaciones semanales en cada red social como
maximo, ver cuadro 20, en tal sentido, podria disefiarse un arte o material audio visual
para difundir este nuevo servicio a través de los diferentes medios digitales,

respetando el total de publicaciones ya planificadas para este tipo de contenido.
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D\i;;o;i—!;lie’en r;uestra pagina web: Mayor Informacion
https://yancorcm.wixsite.com/corporativo )?64 1()11')

o descarga nuestra Yancor C&M App P e 5ol
a 2264-1715
L ¢ info@yancorcym.com

Figura 58: Disefio propuesto para difusion de contenido en medios digitales.

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.

ii. Tactica 2: Difusion a través de Media Tour.

El contenido promocional de esta innovacion en el servicio de Formacién y Desarrollo
Profesional, también se difundira a través de la gestion y la puesta en marcha de un
tour de medios, modalidad que permitira a la empresa difundir el nuevo servicio online
hacia el mercado meta utilizando la herramienta promocional de relaciones publicas.
Se debera seleccionar aquellos programas radiales que tengan audiencia que
contemple al mercado meta y que faciliten entrevistas o espacios gratuitos, actividad
gue debe estar a cargo de la gerencia de mercadeo de la empresa. Se propone que
el encargado puede solicitar entrevista en los siguientes grupos de radio difusion:
Corporacion YSKL, Grupo Samix y Radio Corporacién FM.
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Cuadro 31: Descripcion de KPI's segun tacticas del primer objetivo.

canal de You
Tube.

§ é g Activo Digital ,
E % f% en cada KPI's
8 E L tactica
4 Téctica 1: e Publicar el 100% de contenido solicitado en cada medio digital.
% Conmunity e Interactuar con el publico objetivo.
(1] Manager e Tasa de respuesta aceptable a consultas del mercado meta.
e Numero de visitantes en un tiempo determinado (dia, semana,
mes).
e Visitantes Unicos: visitas de personas diferentes que acceden a
nuestra pagina.
e  Duracion Media: Tiempo de duracién promedio de cada visitante.
e Tasa de rebote o de abandono: visitantes que abandonaron
rapidamente el sitio.
Tactica 1: Sitio
e Tiempo de carga medio del sitio: esperar demasiado para que
| - Web. cargue el sitio hara que el consumidor abandone la pagina.
g '% e Ratio de conversidn: cuantas transacciones se han llevado a cabo
g % N en un periodo de tiempo determinado.
° i CZE e Tipo de dispositivo utilizado para ingresar.
§ e Ubicacion: Desde que departamento o pais visitan el sitio web.
e Contenido de mayor interés: Tematicas que generan mayor
tréfico.
Tactica 2: e Numero de personas que solicitan informacion o reciben atencion
WhatsApp. al cliente a través de este medio.
e Numero de reproducciones.
e Total de suscriptores al canal.
Tactica 3:

Suscriptores perdidos en un tiempo determinado.
Total de me gusta y ho me gusta.
Total de comentarios.

Total de videos compartidos.
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publicaciones.

Identificar

interaccion.

Téctica 4:
Google e Numero de personas inscritas o que solicitan informacion.
Forms.
e Numero de descargas de la aplicacion.
e NUmero de usuarios activos.
e Uso de la aplicacién: saber que uso le estan dando los usuarios
Tactica 5: con respecto a todos los servicios que se ofrecen a través de ella.
Aplicacion e Tiempo promedio de uso en la aplicacion.
movil. e Retencién: Porcentaje de usuarios que vuelven a la app después
de su primera vez.
e Frecuencia con la que los usuarios hacen uso de la app.
e Ingresos medios por cliente: ingresos obtenidos por cada cliente.
Facebook: Twitter:
e Nuevos fans. e Nuevos Linkedin:
e Me gustas por seguidores. e Numero de visitas
contenido. e Retweets por al perfil.
e Numero de tweets. e Numero de
compartidos. e Menciones de la personas que
o e NUmero y tipo marca. visualizan las
Tactica 1: . ) . o
. de reacciones. e Ratio de clics en publicaciones.
Seleccién de ; ]
e Numero de URL. e Numero de
temas para _ .
) comentarios. e Cantidad de comentarios.
™| contenidos.
> e Alcance menciones de | ¢ Numero de
@ L, . .
= organico. hashtag. compartidos.
S
w e Alcance e Leads: clientes | ¢ Nimero de
pagado. potenciales recomendaciones.
e Leads: clientes obtenidos a|e Leads: clientes
potenciales través de este potenciales
obtenidos. medio. obtenidos.
o Facebook/ Twitter/ Linkedin:
Tactica 2:
horarios y » ) o y
) e |dentificar contenido que genera mas interaccion.
cantidad de

horarios especificos donde se presenta

mayor




179

Téctica 1: No hay KPI's para esta tactica debido a que es una herramienta de
< Hootsuite trabajo.
z .
o Téctica 2: . . ) i
g Goodl No hay KPI's para esta tactica debido a que es una herramienta de
i oogle )
- i trabajo.

Analytics.

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.

Cuadro 32: Descripcion de KPI's segun tacticas del segundo objetivo.

Téctica 1:
Identificar
o clientes
% actuales en | No hay KPI's para esta tactica.
i ambos
segmentos
NS de mercado.
o| G
z & Tactica 1:
o
3l & Entradas a
L
eventosde | e NOmero de participantes en el sorteo.
‘c\'s PACKAGING
& ycCLAPS.
w
o e Numero de personas que ven la newsletter.
Tactica 2: ) )
e Total de usuarios que no vieron el newsletter.
Newsletter.
e Ubicacion de las personas que vieron el newsletter.

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.
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Cuadro 33: Descripcion de KPI's segun tacticas del tercer objetivo.

Téactica 1:

Creacion | No hay KPI's para esta tactica.

Etapa 1

de guia.

Téctica 1:

Difusion de | ¢ NuUmero de personas que consultaron por el servicio.

™ i
] . .
g > nuevo e Numero de personas que adquirieron el servicio.
=
| = .. , . X . . .,
g g « /| Servicioen | e  Numero de likes, comentarios o reacciones que tenga la publicacion.
0
Wi &'  medios
e .
w| digitales.
Tactica 2: i i _ _
i e Numero de llamadas o consultas después de realizar el Media
Media
Tours.
Tours.

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.



10.4. Presupuesto.

Tabla 1: Presupuesto de la propuesta de plan de marketing digital.

Tactica 1: Community Manager.

Tactica 1: Creacion de sitio Web: Sitio
Web con Logo de la empresa pestafnas de:
Inicio, Servicios, Seminarios Presenciales,
Salas de eventos, experiencia de los
clientes, contacto, pestafia de descarga de
aplicacion, pestafia de cursos en linea (sin
el sistema en si para realizar cursos en
linea), chat para interactuar cliente-
empresa, sitio web adaptado a todo tipo de
dispositivo, dindmico y con gestor de
contenido.

$400.00

$00.00

181

$4,800.00

$500.00

Dominio

$00.00

$15.00

Alojamiento, $100.00 anual después del
segundo afo.

$00.00

$00.00

Sistema de pasarela de pago en linea

$00.00

$250.00

Sistema de alojamiento de los cursos,
configuracion y mas, sea el gestor de
Moodle u otro.

$00.00

$1,700.00

Téactica 2: Creacion de cuenta en
WhatsApp. Adquisicion de teléfono movil.

$00.00

$150.00

Téactica 3: Creacion de canal de You
Tube.

$00.00

$00.00

Téctica 4: Creacién de formulario de
inscripcion a través de Google Forms.

$00.00

$00.00

Téactica 5: Creacion de Aplicacion Movil,
con las especificaciones descritas.

$00.00

$2,500.00
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Téctica 1: Selecciéon de temas para

contenido. Publicidad pagada en 11| $20.00 $220.00
o |_Meses.
8 | Téactica 2: Establecer horarios y cantidad
g de publicaciones en los diferentes | $00.00 $00.00
medios digitales.
Subtotal $220.00
Tactlcg 1: Crear cuenta de H_ootswte y $00.00 $00.00
vincular con redes sociales.
?; Tactica 2: Tactica N°2: Crear cuenta de
S Google Analytics y vincular con sitio $120.00 | $120.00
i web y You Tube.
Subtotal 120.00
S ; Téactica 1: Identificar clientes actuales $00.00 $00.00
- s en ambos segmentos de mercado.
= S
E L Subtotal $00.00
o
<; § 5 Tactical: Programa de fidelizacion por
> c8 frecuencia de compra (6 entradas para
,‘al Q i ~ eventos PACKAGING y 6 para evento $00.00 $360.00
o) . 2 3 CLAPS).
‘5 | 8| Tactica2: Programa de fidelizacion a
% L través de newsletter en aplicacion $00.00 $00.00
= movil.
- Subtotal $360.00
Tactica 1: Creacion de guia para la
0 .. ..
ke trans_fprmamon del servicio .de $00.00 $200.00
< Formacion y Desarrollo Profesional.
o| € Tres facilitadores capacitados.
o (D] Gj i s . . . -, P
2|92 Tactica 1: Difusion del nuevo servicio en $00.00 $00.00
O 98 © medios digitales.
gle9o m
5’ Tactica 2: Difusion del nuevo servicio a $00.00 $50.00
g través de Media Tour. Viaticos ' '
(%)
w
Subtotal $250.00
Total de la propuesta $10,865.00

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.



XI.

Cuadro 34: Hoja de ruta.

RESUMEN ESTRATEGICO.

n|.= =
ol @ .
Sle|3 o S :
| S| Tacticas J|J NDQ 2 KPI's
o o |d >
ofuw =
=]
<) . . 2 |+ Publicar el 100%de contenido solicitado en cada medio digital.
| Téctica 1 Conmunity [=1 . s
=1 M - 2 Interactuar con el publico objetivo.
i} :-9 « Tasa de respuesta aceptable a consultas del mercado meta.
*Numero de visitantes en un tiempo determinado (dia, semana, mes).
- Visitantes unicos.
« Duracion M edia.
. ' 1 g |+ Tasaderebote o de abandono.
i tlca' :lLCream mEk g |- Tiempo de carga medio del sitio.
Sitio Web. < . ‘s
gi |+ Ratio de conversion.
« Tipo de dispositivo utilizado para ingresar.
« Ubicacion.
« Contenido de mayor interés.
Tactica2: Creacionde § « Numero de personas que solicitan informaciéon o reciben atencion al
WhatsApp 4 |cliente através de este medio.
« Numero de reproducciones.
o~ « Total de suscriptores al canal.
8| Tactica 3: Creacionde S |+ Suscriptores perdidos en un tiempo determinado.
g canal de You Tube. & |+ Total de me gusta y no me gusta.
« Total de comentarios.
* Total de videos compartidos.
Téactica4: Creaciénde . . . . . . o
g |. Numero de personas inscritas o que solicitan informacién.
Google Forms. b=
—-| = «Numero de descargas de la aplicacion.
e .g - Numero de usuarios activos.
= % « Uso de la aplicacion.
g .‘q:’ TAactica 5: Creaciénde g * Tiempo promedio de uso en la aplicacion.
i aplicacion movil. 5 |+ Retencion: Porcentaje de usuarios que vuelven a la app después de su
2 primera vez.
« Frecuencia con la que los usuarios hacen uso de la app.
*Ingresos medios por cliente.
Facebook: .
Twitter: Nuevos
Nuevos fans, me sequidores
gustas por g ’ Linkedin: Numero de
. . retweets por tweets, . S
contenido, nimero . visitas al perfil, nUmero de
. menciones de la . "
o de compartidos, . N personas que visualizan las
. . 1=1 . . marca, ratio de clics . . .
Téctica I Seleccion de S numero ytipo de en URL. cantidad de publicaciones, nimero de
o |temas para contenidos. a reacciones, nimero mem’:iones de comentarios, nimero de
« de comentarios, compartidos, nimero de
= hashtag, leads: . .
ho alcance . . recomendaciones, nimero
w - clientes potenciales
organico Jleads, . . de leads.
. . obtenidos através
clientes potenciales N
. de este medio.
obtenidos.
Téactica 2: horarios y Facebook/ Twitter/ Linkedin:
cantidad de 2 « Identificar contenido que genera mas interaccion.
publicaciones. - Identificar horarios especificos donde se presenta mayor interacciéon.
Téctica I Crear cuenta s No hay KPI's para esta tactica debido a que es una herramienta de
~ de Hootsuite. I=3 trabajo.
o
E Téactica 2: Crear cuenta § No hayKPIs para esta tactica debido a que es una herramienta de
Wl ge Google Analytics. % trabajo.
| Téactica 1 Identificar
] clientes actuales en s . P
g I S No hay KPI's para esta tactica.
w mercado.
-
o~ "
o | & Tactica 1: Programa de s
= g fidelizacién por s |- Numero de participantes en el sorteo.
._:':L O || frecuenciade compra. R
O § Tactica 2: Programade - Numero de personas que ven la newsletter.
im | fidelizacion através de g |* Totalde usuarios que no vieron el newsletter.
newsletter en & |+ Ubicacion de las personas que vieron el newsletter.
aplicacion movil.
@ | Téactica I Creaciénde 3 . P
= - = |No hay KPI's para esta tactica.
= guia. =
N Bl = hd
e -g Téctica 1 Difusiénde < Numero de personas que consultaron por el servicio.
= % e~ nuevo servicio en 2 « Numero de personas que adquirieron el servicio.
g‘ ‘E § medios digitales. < Numero de likes, comentarios o reacciones que tenga la publicacién.
w
b} Téctica 2: M edi. . .
& = (‘:raours S § * Numero de llamadas o consultas después de realizar el M edia Tours.

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.
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Xll.  METODOS DE EVALUACION Y CONTROL.
Métodos de evaluacion y control

El establecimiento de mecanismos para el seguimiento y desarrollo de los objetivos
especificos y de las lineas de actuacion contenidas en esta propuesta de plan de
marketing digital, asi como la evaluacién de su implementacién mediante el logro de
una serie de indicadores, cuantitativos y cualitativos, que midan los resultados es
necesario para verificar que se estan aplicando las tacticas de forma correcta y

obtener los resultados esperados.

Al contar con métodos de evaluacion y control se podra controlar y medir el desarrollo
de las estrategias, asi mismo si se evalla, se podran medir resultados y como estos

van cumpliendo objetivos especificos detallados en el plan.

Dentro de la presente propuesta se detallan algunas herramientas que facilitarian el
control de las actividades realizadas en el ambito digital y su congruencia con las
proyecciones, entre estas estan: Hootsuite, Google Analytics, You Tube Analytics,
Facebook Insight, Twitter Analytics, Linkedin Stadistics.

A continuacion se presentan los métodos de evaluacion y control por cada estrategia

gue se ha propuesto en el disefio de plan de marketing digital:



Tabla 2: Formato de evaluacién y control para sitio web.

185

SYAN

COR

FORMATO DE EVALUACION Y CONTROL PARA SITIO WEB

aumentar un 5% con respecto al
mes anterior.

Responsable: Medio digital:
Cargo: Periodo evaluado: _ / /
Datos Diferencia
Activo ) Datos del |Diferencia | obtenida .
_ . obtenidos . Herramienta
Digital en KPI's mes actual [ obtenida en .
. el mes .| de medicién
cada tactica e (9 B) (B-A) porcentaje
(B/A)
NUumero de \sitantes en un
. . Google
tiempo determinado. Aumento del ;
. Analytics
7% con respecto al mes anterior.
Visitantes  Gnicos: \sitas de
personas diferentes que acceden Google
a nuestra pagina. Aumento del Analytics
7% con respecto al mes anterior.
o Duracion Media: Tiempo de
Objetivol/ |quracion  promedio de cada Google
Etapa 2l |visitante. Inicialmente se espera Analytics
Tr?u.:tlca 1° lun promedio de dos minutos.
Sitio Web Tasa de rebote o de abandono:
visitantes que abandonaron Google
rapidamente el sitio. Debe ser Analytics
menor o igual al 1%.
Ratio de conwersién: cuéntas
transacciones se han llevado a
Google
cabo mensualmente, este ;
Analytics

Observaciones:

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.



Tabla 3: Formato de evaluacién y control para aplicacion Whatsapp.

186

SYAN

COR

FORMATO DE EVALUACION Y CONTROL PARA APLICACION

% WHATSAPP
ento
Responsable: Medio digital:
Cargo: Periodo evaluado:___/ /
Datos Diferencia
Activo . Datos del |Diferencia [ obtenida .
_ , obtenidos . Herramienta
Digital en KPI's mes actual | obtenida en .
. el mes .| de medici6n
cada tactica . B) (B-A) porcentaje
anterior (A) (BIA)

Objetivol/
Etapa 2/

Tactica 2:

WhatsApp

NUmero de personas que solicitan
informacion o reciben atencién al
cliente a través de este medio.
Aumento de cinco a diez
personas mensualmente.

Hoja de calculo
en excel

Observaciones:

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.



Tabla 4: Formato de evaluacién y control para canal de You Tube.

187

COR

N
O%ﬁ

FORMATO DE EVALUACION Y CONTROL PARA CANAL DE YOU

i TUBE.
Responsable: Medio digital:
Cargo: Periodo evaluado: __ / /
Datos Diferencia
Activo . Datos del |Diferencia | obtenida .
_ . obtenidos . Herramienta
Digital en KPI's mes actual [ obtenida en .
. el mes .| de medicién
cada tactica e (09 B) (B-A) porcentaje
(B/A)
Numero  de  reproducciones. You Tube
. Analytics y
Aumento de 20 reproducciones
cuenta de You
mensuales.
Tube.
Total de suscriptores al canal. You T_ube
. Analytics y
Captar 10 suscriptores
cuenta de You
mensualmente.
Tuhe
Suscriptores  perdidos en un You Tube
o tiempo determinado. Debe ser Analytics y
Objetivol/ [ naximo 10% de suscriptores cuenta de You
Etapa 2/ ganados. Tube.
Tactica 3: Total d You Tub
canal de You |Total de me gusta y no me gusta. ou Tube
Tube Aumento de 15 me gusta Analytics y
mensuales, tener maximo 2 no cuenta de You
me gusta. Tube.
. You Tube
Total de comentarios. Generar un )
Analytics y
aumento entre 5 a 10
. cuenta de You
comentarios mensuales.
Tube.
Total de \ideos compartidos. You Tube
Generar un aumento entre 5 a 10 Analytics y
videos compartidos cuenta de You
mensualmente. Tube.

Observaciones:

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.



Tabla 5: Formato de evaluacion y control para Google Forms.

188

COR

=
O%ﬁ

FORMATO DE EVALUACION Y CONTROL PARA GOOGLE

Coachingg 4
I!!'ento 7 FORMS.
Responsable: Medio digital:
Cargo: Periodo evaluado:___/ /
Datos Diferencia
Activo . Datos del |Diferencia | obtenida .
L , obtenidos . Herramienta
Digital en KPI's mes actual | obtenida en o
. el mes . de medicién
cada tactica . B) (B-A) porcentaje
anterior (A)
(BIA)
Objetivol/ , . .
NUmero de personas inscritas o
Etapa 2/ L . -
P . |que solicitan informacion.
Tactica 4: Google Forms
Aumentar entre 15 a 20
Google . . -
solicitudes de informacion.
Forms

Observaciones:

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.



Tabla 6: Formato de evaluacién y control para aplicacion mévil.

189

COR

FORMATO DE EVALUACION Y CONTROL PARA APLICACION

chings 4 MOVIL.
MI :antorj
Responsable: Medio digital:
Cargo: Periodo evaluado:___/ /
Dat Diferencia
Activo a gs Datos del |Diferencia | obtenida .
- . obtenidos . Herramienta
Digital en KPI's mes actual [ obtenida en .
_ el mes .| de medicion
cada tactica . B) (B-A) porcentaje
anterior (A) ®BIA)

la
10

NUimero de descargas de
aplicacion.  Aumentar de
descargas mensuales.

Estadisticas
proporcionadas
por la
aplicacion

NUmero de usuarios activos.
Aumentar a 10 usuarios activos
mensuales.

Estadisticas
proporcionadas
por la
aplicacion

Objetivol/
Etapa 2/

Téactica 5:

Aplicacion

Tiempo promedio de uso en la
aplicacion. Mayor o igual a 5

Estadisticas
proporcionadas

mowil

; por la
minutos. o
aplicacion
Retencion: Porcentaje de I
. Estadisticas
usuarios que welven a la App .
. : proporcionadas
después de su primera vez. 5% or la
de incremento de usuarios que p -
aplicacion

wielven a la App mensualmente.

Ingresos medios por cliente:
ingresos  obtenidos por cada
cliente. $100 de ingresos

promedio por cada cliente.

Estadisticas
proporcionadas
por la
aplicacion

Observaciones:

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.



Tabla 7: Formato de evaluacién y control para red social Facebook.

190

SIAN

COR

FORMATO DE EVALUACION Y CONTROL PARA RED SOCIAL

10 clientes potenciales por mes.

% FACEBOOK
entor
Responsable: Medio digital:
Cargo: Periodo evaluado:___/ /
Diferencia
. . Datos . . .
Activo Digital . Datos del |Diferencia| obtenida .
. obtenidos . Herramienta
en cada KPI's mes actual | obtenida en .
ot el mes . |de medicién
tactica AT 4 B) (B-A) porcentaje
(B/A)
Nuewos fans. Aumentar a 5% Hootsuite y/o
Facebook
cada mes .
Insight
Me gusta por contenido. Hootsuite y/o
Facebook
Aumentar 5% por mes. .
Insight
NUmero de compartidos. Hootsuite y/o
Generar un minimo de 7 Facebook
compartidos mensuales. Insight
Objetivol/ | Namero y tipo de reacciones. Hootsuite y/o
Etapa 3/ Aumentar 5% de me encanta Facebook
Tactical:  |por mes. Insight
Facebook. - -
NUmero de comentarios. .
. Hootsuite y/o
Aumentar un 5% de comentarios
S Facebook
en las publicaciones con Insight
respecto al mes anterior.
Hootsuite y/o
Alcance organico. Facebook
Insight
Leads: clientes potenciales Hootsuite y/o
obtenidos. Incrementar entre 5 a Facebook
Insight

Observaciones:

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.



Tabla 8: Formato de evaluacién y control para red social Twitter.

191

SIAN

COR

FORMATO DE EVALUACION Y CONTROL PARA RED SOCIAL

% TWITTER.
enfo
Responsable: Medio digital:
Cargo: Periodo evaluado:___/ /
Diferencia
. _ Datos . . ;
Activo Digital . Datos del |Diferencia| obtenida .
. obtenidos . Herramienta
en cada KPI's mes actual | obtenida en o
. b el mes . |de medicion
tactica S ) B) (B-A) porcentaje
(B/A)
. Hootsuite y/o
Nuewos seguidores. Incrementar Twitter
a 10 seguidores mensuales. .
Analytics
Retweets por tweets. Generar 10 HOOtSl.Jlte ylo
Twitter
retweets mensuales. -
Analytics
Menciones de la marca. Lograr Hootsuite y/o
Obietivol/ entre 5 a 10 menciones de Twitter
jetivo marca mensuales. Analytics
Etapa 3/
acti : . . Hootsuite y/o
T‘al'sxtiltizrl Ratio de clics en URL. Un Twl:tltery
' minimo de 25% del total de fans. -
Analytics
Cantidad de menciones de Hootsuite y/o
hashtag. Lograr entre 5 a 10 Twitter
menciones. Analytics
Leads: clientes potenciales .

. ; Hootsuite y/o
obtenidos a través de este Twitter
medio. Aumento de 5 a 10 leads " -

Analytics
por mes.

Observaciones:

Fuente: Elaborado

por equipo de investigacion.



Tabla 9: Formato de evaluacién y control para red social Linkedin.

192

SJAN

COR

FORMATO DE EVALUACION Y CONTROL PARA RED SOCIAL

mensualmente.

98 LINKEDIN.
ento
Responsable: Medio digital:
Cargo: Periodo evaluado: / /
Activo Datos . . leerer.mla
_ . Datos del |Diferencia| obtenida .
Digital en . obtenidos . Herramienta
KPI's mes actual | obtenida en .
cada el mes . |de medicidon
tactica anterior (A) ®) (B-A) porcentaje
(B/A)
Numero de wvsitas al Hootsuite y/o
perfil.  Aumento del Linkedin
5% mensualmente. Stadistics.
NUumero de personas
que wvisualizan las Hootsuite y/o
publicaciones. Linkedin
Aumento del 5% Stadistics.
mensualmente.
Numero de
comentarios.
Aumentar un 5% de Hootsuite y/o
comentarios en las Linkedin
o publicaciones con Stadistics.
Objetivol/ |respecto al mes
Etapa 3/ |anterior.
Tactica 1: NUumero de
LinkedIn  [compartidos. Generar Hootsuite y/o
un minimo de 3 Linkedin
compartidos Stadistics.
mensualmente.
Numero . de Hootsuite y/o
recomendaciones. . .
Linkedin
Aumento del 4% L
Stadistics.

Leads: clientes
potenciales
obtenidos. Aumento
del 5% de leads con
respecto al mes
anterior.

Hootsuite y/o
Linkedin
Stadistics.

Observaciones:

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.
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Tabla 10: Formato de evaluacién y control para programas de fidelizacion.

COR

N
&

FORMATO DE EVALUACION Y CONTROL PARA PROGRAMAS

anterior (A)

(BIA)

28 DE FIDELIZACION.
entor
Responsable: Medio digital:
Cargo: Periodo evaluado: / /
Datos Diferencia
. .. . Datos del [Diferencia| obtenida .
Activo Digital , obtenidos . Herramienta
. . KPI's mes actual | obtenida en .
en cada tactica el mes . | de medicion
(B) (B-A) porcentaje

Objetivo2/
Etapa 2/
Tactica 1:
Programa de
fidelizacién por
frecuencia de

Numero de participantes
en el programa de
fidelizacion. Duplicar
ndimero de participantes
con respecto al afio
anterior.

Base de datos
en excel.

newsletter en
aplicacién movil.

Total de usuarios que no
vieron el newsletter. Un
minimo del 20% del total

de envios.

compra.
NUmero de personas que
Objetivo2/ ven la newsletter. Estadisticas
Etapa 2/ Aumento de 5% de proporcionadas
Tactica 2. |personas que ven las por la
Programa de |newsletters con respecto aplicacién
fidelizacién a |al mes anterior.
través de Estadisticas

proporcionadas
por la
aplicacion

Observaciones:

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.
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Tabla 11: Formato de evaluacion y control para digitalizacion de servicio de

Formacion y Desarrollo Profesional.

SIAN

COR

FORMATO DE EVALUACION Y CONTROL PARA
DIGITALIZACION DE SERVICIO DE FORMACION Y

DESARROLLO PROFESIONAL.

Responsable: Medio digital:
Cargo: Periodo evaluado: / /
Diferencia
. _ Datos ) . .
Activo Digital . Datos del |Diferencia| obtenida .
, obtenidos . Herramienta
en cada KPI's mes actual [ obtenida en .
. .. el mes . |de medicién
tactica anterior (A) (B) (B-A) porcentaje
(B/A)
Los diferentes
NUumero de personas medios
que consultaron por el digitales
senicio. Aumento del disponibles
5% cada mes. por la
empresa.
Objetivo3/ , .
Etla a2/ Numero de personas Registro de
. p . que adquirieron el venta a traves
Tactica 1: -
. senicio. Aumentar 5% de la pasarela
Difusién de
. . |cada mes. de pago.
NUEVD SENicio
en medios , .
L. Numero de likes,
digitales .
comentarios o}
reacciones que tenga
. .,q 9 Redes
la publicacion. Generar sociales
un minimo de 10 likes,
10 reacciones y 5
comentarios.
. Numero de llamadas o
Objetivo3/ . Base de
consultas después de
Etapa 2/ . . datos y
S realizar el Media .
Tactica 2: . registro de
. Tours. Un minimo de
Media Tours llamadas.
20 llamadas por mes.

Observaciones:

Fuente: Elaborado p

or equipo de investigacion.
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XIV. ANEXOS.

a) Instrumentos para segmento de formacién y desarrollo profesional.

I. Cliente potencial/ Formato de encuesta.
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Cddigo: 01
Cuestionario segmento de formaciéon y desarrollo profesional

Objetivo: Determinar los medios digitales mas utilizados por los clientes potenciales
de Yancor Coaching & Mentory, indicando gustos, preferencias y el proceso de
compra que se realiza para adquirir servicios de formacion y desarrollo profesional

del talento humano.

Su opinidon es importante para nosotros, le agradeceriamos mucho que el llenado lo
realice la persona de recurso humano encargada de velar por la formacion y
capacitacion del talento humano de su empresa. La encuesta es de caracter anénimo

y confidencial.

Indicacion: Conteste las siguientes interrogantes marcando con una “X” las opciones

de respuesta que sean de su preferencia.

1. Usted como responsable del talento humano de la empresa ¢En qué redes

sociales y/o medios digitales posee una cuenta o registro?

Objetivo: Identificar aquellas redes sociales y/o medios digitales en los que el

mercado meta posee una cuenta (Puede seleccionar mas de una opcién).

a) Facebook C] e) Linkedin C] i) Gmall C]
b) Twitter (| f Google+ () ) Hotmail (|

c) Instagram C] g) You Tube C] k) Yahoo

d) Pinterest C] h) Whatsapp C]



2. ¢Cudles son los medios digitales a los que le dedica mas tiempo? (Puede

seleccionar mas de una opcion).

Objetivo: Determinar aquellos medios digitales a los que el mercado meta le

) Gmail [ )
j) Hotmail C]
k) Yahoo C]

dedica més tiempo.

a) Facebook C]
b) Twitter C]
c) Instagram C]
d) Pinterest D

e) Linkedin

f) Google + D
g) You Tube C]
h) Whatsapp C]

(]

3. ¢Qué tan frecuente suele utilizar los medios digitales en los que posee una

cuenta?

Objetivo: Determinar la frecuencia con la que el mercado meta utiliza los medios

digitales en los posee una cuenta.

Medios Digitales

Nunca

Casi
Nunca

Algunas
Veces

Frecuentemente

Siempre

Facebook

Twitter

Instagram

Pinterest

Linkedin

Google +

You Tube

Whatsapp

Gmail

Hotmail

Yahoo




4. ¢Qué dias de la semana suele frecuentar mas las redes sociales donde posee
cuenta?
Objetivo: Definir los dias en que se encuentra activo el mercado meta en los

diferentes medios digitales que posee una cuenta.

. . De lunes a Sébado y Todos los
Medios Digitales . . )
viernes Domingo dias

Facebook

Twitter

Instagram

Pinterest
Linkedin

Google +

You Tube

Whatsapp

Gmail

Hotmail

Yahoo

5. ¢A qué horal/s se encuentra activo en los medios digitales a los que le dedica mas
tiempo?
Objetivo: Definir las horas en las cuales el mercado meta se conecta en los

medios digitales a los que le dedica mas tiempo.

Medios Entre 12:00 Entre 6:00 Am Entre 12:00 Entre 7:00 Pm
Digitales Am y 5:59 Am y 11:59 Am Pm y 6:59 Pm y 11:59 Pm

Facebook

Twitter

Instagram

Pinterest
Linkedin

Google +
You Tube

Whatsapp

Gmail

Hotmail

Yahoo




6. ¢Qué dispositivo utiliza mayormente para ingresar a los medios digitales en los
cuales posee una cuenta? (Seleccione solo una opcion de respuesta).
Objetivo: Identificar el dispositivo méas utilizados por el mercado meta para

ingresar a los medios digitales.

a) Computadora/LaptopC] b) Tablet C] c)Teléfono movil C]

7. ¢Qué tipo de publicaciones le gusta ver en redes sociales? (Puede seleccionar
mas una opcion).
Objetivo: Determinar las publicaciones de mayor interés por parte del mercado
meta.

f) Frases motivacionales. C]
g) Enlaces a articulos. C]

h) Opiniones. C]
i) Eventos a realizarse. C]
j) Noticias. C]
k) Publicidad. ()

) Ofro [ ]

a) Imagenes.

b) Videos.

c) Texto.

d) Experiencia de otros usuarios
con una marca determinada.

e) Informacion sobre productos y

U Jbud

servicios de su interés.

8. ¢Con qué finalidad ingresa a los diferentes medios digitales donde posee una
cuenta? (Puede seleccionar mas de una opcion).
Objetivo: Establecer las razones que motivan al mercado meta a ingresar a un
medio digital en el que posee una cuenta.

a) Ocio C]

b) Comunicarse C] d) Por factores laborales C]
¢) Informarse C] e) Otro[ ]

9. ¢Ha adquirido anteriormente servicios de capacitacion para el talento humano de

su empresa? (Si su respuesta es “NO” pase a la pregunta N° 11).
Objetivo: Determinar la cantidad de clientes potenciales que ya han invertido en

la capacitacion del talento humano de su empresa.

si( ) No[ ]



10. ¢ Por qué medio contacta los servicios de capacitacion para su talento humano?

(Puede seleccionar mas de una opcion).

Objetivo: Detallar los medios que el mercado meta prefiere utilizar para

contarse con un proveedor de servicios de capacitacion del talento humano.

a)
b)

Redes Sociales C] c) Blog C] f) Celular D
Correo ) d) Sitioweb [ ) g oo ]

Electronico e) Teléfono C]

11.¢Por cual medio le gustaria obtener informacion acerca de los servicios de

capacitacion del talento humano? (Puede seleccionar mas de una opcion).

Objetivo: Identificar los medios que generan mayor credibilidad para el mercado

meta al momento de obtener informacion relacionada a servicios de capacitacion

del talento humano.

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

Redes Sociales C]

Correo Electronico C] h) Sugerencia de conocidos C]
Blog C] i) No estoy interesado C]
Sitio Web C] en adquirir servicios de
Llamada telefénica D capacitacion del talento D

Periddico C] humano.
Radio ] j) otro | ]

12.¢Qué factores considera importante para contratar un servicio de capacitacion del

talento humano? (Puede seleccionar mas de una opcion).

Objetivo:  Establecer los factores que el mercado meta considera relevantes

para contratar un servicio de capacitacion del talento humano.

a)
b)

c)

Ubicacion D d) Precio C] 0) CapacitadorC]
Recursos e) Experiencia de extranjero
tecnolégicosC] otros usuarios h) Infraestruc-
Capacitador f) Prestigio C] tura C]

nacional y owo )



13.¢Qué tipo de informacion/publicaciones le gustaria recibir/ver a través de los
medios digitales de un centro de formacion y desarrollo profesional? (Puede
seleccionar mas de una opcion).
Objetivo: Determinar el tipo de publicaciones o de informacion que son de interés

para los clientes potenciales en los medios digitales.

a) Datos generales del proveedor b) Programas de capacitacion C]
de servicios de capacitacion del c) Proceso de inscripcion. C]
talento humano. d) Otro | ]

14.;Sigue actualmente al Centro de Formacion y Desarrollo Profesional Yancor
Coaching & Mentory en alguna de sus redes sociales? (Si su respuesta es “NO”
ha finalizado la encuesta).
Objetivo: ldentificar la cantidad de clientes potenciales que siguen las redes

sociales de la empresa.

SEC] NOC]

15.¢.En cual red social sigue actualmente al Centro de Formacién y Desarrollo
Profesional Yancor Coaching & Mentory? (Puede seleccionar mas de una opcion).
Objetivo: Establecer que medio digital de la empresa es el que contiene la mayor

cantidad de clientes potenciales.

a) Facebook. C] c) Linkedin. C]
b) Twitter. C] d) Google + C]



ii. Cliente actual/ Formato de encuesta.
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ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

Cédigo: 02
Cuestionario segmento de formacion y desarrollo profesional

Objetivo: Determinar los medios digitales mas utilizados por los clientes actuales de
Yancor Coaching & Mentory, indicando gustos, preferencias y el proceso de compra
gue se realiza para adquirir servicios de formacion y desarrollo profesional del talento

humano.

Su opinién es importante para nosotros, Le agradeceriamos mucho que el llenado lo
realice la persona de recurso humano encargada de contratar los servicios de
capacitacion del talento humano de su empresa. La encuesta es de caracter anénimo

y confidencial.

Indicacion: Conteste las siguientes interrogantes marcando con una “X” las opciones

de respuesta que sean de su preferencia.

1. Usted como responsable del talento humano de la empresa ¢En qué redes

sociales y/o medios digitales posee una cuenta o registro?

Objetivo: Identificar aquellas redes sociales y/o medios digitales en los que el

mercado meta posee una cuenta. (Puede seleccionar mas de una opcion).

a) FacebookD e) Linkedin C] ) Gmail C]
b) Twitter C] f) Google + C] ) HotmaiIC]
c) Instagram D g) You Tube C] k) Yahoo C]
d) Pinterest C] h) WhatsappC]



2. ¢Cudles son los medios digitales a los que le dedica mas tiempo? (Puede
seleccionar mas de una opcién).
Objetivo: Determinar aquellos medios digitales a los que el mercado meta le
dedica més tiempo.

a) Facebook C]

b) Twitter D g) You Tube D
c) Instagram C] h) Whatsapp C]
d) Pinterest C] ) Gmail C]
e) Linkedin B j) Hotmail C]
f) Google + k) Yahoo C]

3. ¢Qué tan frecuente suele utilizar los medios digitales en los que posee una
cuenta?
Objetivo: Determinar la frecuencia con la que el mercado meta utiliza los medios

digitales en los posee una cuenta.

. - Casi Algunas .
Medios Digitales Nunca Frecuentemente Siempre
Nunca Veces

Facebook

Twitter

Instagram

Pinterest
Linkedin

Google +

You Tube

Whatsapp

Gmail

Hotmail

Yahoo




4. ¢Qué dia/s suele iniciar sesion en los diferentes medios digitales en los que posee
una cuenta?
Objetivo: Definir los dias en que se encuentra activo el mercado meta en los

diferentes medios digitales que posee una cuenta.

. - De lunes a Sabado y Todos los
Medios Digitales . . )
viernes Domingo dias

Facebook

Twitter

Instagram

Pinterest
Linkedin

Google +
You Tube

Whatsapp

Gmail

Hotmail

Yahoo

5. ¢A qué horal/s se encuentra activo en los medios digitales a los que le dedica mas
tiempo?
Objetivo: Definir las horas en las cuales el mercado meta se conecta en los

medios digitales a los que le dedica mas tiempo.

Medios Entre 12:00 Entre 6:00 Am Entre 12:00 Entre 7:00 Pm
Digitales Am y 5:59 Am y 11:59 Am Pm y 6:59 Pm y 11:59 Pm

Facebook

Twitter

Instagram

Pinterest
Linkedin

Google +
You Tube

Whatsapp

Gmail

Hotmail

Yahoo




6. ¢Qué dispositivo utiliza mayormente para ingresar a los medios digitales en los

cuales posee una cuenta? (Seleccione solo una opcion de respuesta).

Objetivo: Identificar los dispositivos mas utilizados por el mercado meta para

ingresar a los medios digitales.

a) Computadora/LaptopC] b) Tablet C] c) Teléfono movil C]

7. ¢Qué tipo de publicaciones le gusta ver en redes sociales? (Puede seleccionar
mas una opcion).
Objetivo: Determinar las publicaciones de mayor interés por parte del mercado

meta.
f) Frases motivacionales. C]

g) Enlaces a articulos. C]
Opiniones. C]
i) Eventos a realizarse. C]
j) Noticias. [:
k) Publicidad. ()

) Otro ]

a) Iméagenes.

b) Videos.

c) Texto.

d) Experiencia de otros usuarios
con una marca determinada.

e) Informacién sobre productos y

Ipua

servicios de su interés.

8. ¢Con qué finalidad ingresa a los diferentes medios digitales donde posee una
cuenta? (Puede seleccionar mas de una opcion).
Objetivo: Establecer las razones que motivan al mercado meta a ingresar a un

medio digital en el que posee una cuenta.

b) Comunicarse C] d) Por factores laborales D
c) Informarse D e) Otro[ ]




9. ¢Por cual medio obtiene informacion acerca de los servicios de capacitacion del
talento humano? (Puede seleccionar mas de una opcion).
Objetivo: Identificar los medios que generan mayor credibilidad para el mercado
meta al momento de obtener informacion relacionada a servicios de capacitacion

del talento humano.

a) Redes Sociales D d) Sitio Web C] g) Radio C]

b) Correo e) Llamada C] h) Sugerencia de[:

Electrénico telefénica conocidos

¢) Blog () 0 Perisdico () i) owol ]

10.¢Qué factores toma en cuenta para contratar un servicio de capacitacion del
talento humano? (Puede seleccionar mas de una opcion).
Objetivo:  Establecer los factores que el mercado meta considera relevantes
para contratar un servicio de capacitacion del talento humano.
a) Ubicacion ()

b) Recursos Tecnoldgicos C] f) Prestigio D

c) Capacitador nacional C] g) Capacitador extranjeroC]
d) Precio C] h) Infraestructura D
e) Experiencia de otros usuariosD i) Otro ( ]

11.¢Qué tipo de informacién/publicaciones le gustaria recibir/ver a través de los
medios digitales de un centro de formacion y desarrollo profesional? (Puede
seleccionar mas de una opcion).
Objetivo: Determinar el tipo de publicaciones o de informacién que son de interés

para los clientes potenciales en los medios digitales.

a) Datos generales del proveedor b) Programas de capacitacion C]
de servicios de capacitacion del c) Proceso de inscripcion. C]

talento humano. d) Otro [ ]




12.¢Sigue actualmente al Centro de Formacion y Desarrollo Profesional Yancor
Coaching & Mentory en alguna de sus redes sociales? (Si su respuesta es “NO”
pase a la pregunta N° 15).
Objetivo: Identificar la cantidad de clientes actuales que siguen las redes sociales

de la empresa.

si( ] No(_ )

13.¢,En cual red social sigue actualmente al Centro de Formacion y Desarrollo

Profesional Yancor Coaching & Mentory? (Puede seleccionar mas de una opcion).

Objetivo: Establecer que medio digital de la empresa es el que contiene la mayor

cantidad de clientes potenciales.

a) Facebook. (] e) Linkedin. [ ]
b) Twitter. C] f) Google + C]
c) Instagram. C] 9) WhatsappC]
d) Pinterest. D

14. ¢ Por qué razén decidio seguir las redes sociales de Yancor Coaching & Mentory?

(Puede seleccionar més de una opcion).

Objetivo: Identificar las razones que motivan al mercado meta a seguir las redes

sociales que posee Yancor Coaching & Mentory.

a) He contratado sus servicios D d) Me gusta conocer las nuevas

b) Me la recomendaron C] tematicas disponibles C]
c) Me gustan sus publicaciones C] e) Otra[ ]




15.

16.

Indigue en cuéles medios digitales conoce usted que Yancor Coaching & Mentory

posee presencia (Puede seleccionar mas de una opcion).

Objetivo: Identificar si el mercado meta conoce los medios digitales en los que

Yancor Coaching & Mentory posee presencia.

a) Facebook D g) Whatsapp

()
b) Twiter (| h) Sitio Web ()
c) Instagram C] i) Blog C]

)

d) Pinterest C] J) Desconozco en

e) Google + C] que redes sociales

f) Linkedin C] posee presencia

¢, Qué servicio seria de su interés para que Yancor Coaching & Mentory

implementase? (Puede seleccionar mas de una opcion).

Objetivo: ldentificar si el mercado meta estaria interesado en un servicio con

modalidad en linea.

a) Servicio de formacion C] c) Inscripcion en linea C]

profesional en linea d) Otro [ ]

b) Pago en linea C]




b) Instrumentos para segmento de arrendamiento de salas para capacitacion.

I. Cliente potencial/ Formato de encuesta.
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Cddigo: 03
Cuestionario segmento de arrendamiento de salas de capacitacion.

Objetivo: Determinar los medios digitales mas utilizados por los clientes potenciales
de Yancor Coaching & Mentory, indicando gustos, preferencias y el proceso de
compra que se realiza para adquirir servicios de arrendamiento de salas para

capacitacion.

Su opinion es importante para nosotros, le agradeceriamos mucho que el llenado lo
realice la persona encargada de contratar los servicios de arrendamiento de salas
para capacitaciones de su empresa. La encuesta es de caracter andénimo y

confidencial.

Indicacion: Conteste las siguientes interrogantes marcando con una “X” las opciones

de respuesta que sean de su preferencia.

1. Usted como responsable del arrendamiento de salas para capacitacion ¢En qué
redes sociales y/o medios digitales posee una cuenta o registro? (Puede
seleccionar mas de una opcion).

Objetivo: Identificar aquellas redes sociales y/o medios digitales en los que el

mercado meta posee una cuenta.

e) Linkedin () ) Gmail ()
f Google+ () ) Hotmail (]
g) You Tube C] k) Yahoo C]
h) Whatsapp C]

a) Facebook
b) Twitter

c) Instagram
d) Pinterest

1100



2. ¢Cudles son los medios digitales a los que le dedica mas tiempo? (Puede

seleccionar mas de una opcion)

Objetivo: Determinar aquellos medios digitales a los que el mercado meta le

dedica mas tiempo.

a) Facebook (] e) Linkedin [ ) Gmail ()
b) Twitter C] f) Google + D j) Hotmalil C]
c) Instagram C] g) You Tube D K) Yahoo C]
d) Pinterest C] h) Whatsapp C]

3. ¢Qué tan frecuente suele utilizar los medios digitales en los que posee una
cuenta?
Objetivo: Determinar la frecuencia con la que el mercado meta utiliza los medios

digitales en los posee una cuenta.

_ - Casi Algunas _
Activo Digital Nunca Frecuentemente Siempre
Nunca Veces

Facebook

Twitter

Instagram

Pinterest
Linkedin

Google +
You Tube

Whatsapp

Gmail

Hotmail

Yahoo




4. ¢Qué dia/s suele iniciar sesion en los diferentes medios digitales en los que posee
una cuenta?
Objetivo: Definir los dias en que se encuentra activo el mercado meta en los

diferentes medios digitales que posee una cuenta.

. - De lunes a Sabado y Todos los
Medios Digitales . . )
viernes Domingo dias

Facebook

Twitter

Instagram

Pinterest
Linkedin

Google +
You Tube

Whatsapp

Gmail

Hotmail

Yahoo

5. ¢A qué horal/s se encuentra activo en los medios digitales a los que le dedica mas
tiempo?
Objetivo: Definir las horas en las cuales el mercado meta se conecta en los

medios digitales a los que le dedica mas tiempo.

Medios Entre 12:00 Entre 6:00 Am Entre 12:00 Entre 7:00 Pm
Digitales Am y 5:59 Am y 11:59 Am Pm y 6:59 Pm y 11:59 Pm

Facebook

Twitter

Instagram

Pinterest
Linkedin

Google +
You Tube

Whatsapp

Gmail

Hotmail

Yahoo




6. ¢Qué dispositivo utiliza para ingresar a los medios digitales en los cuales posee
una cuenta? (Seleccione solo una opcion de respuesta).
Objetivo: Identificar los dispositivos mas utilizados por el mercado meta para

ingresar a los medios digitales.

a) Computadora/Laptop C] b) TabletD c) Teléfono movil C]

7. ¢Qué tipo de publicaciones le gusta ver en redes sociales? (Puede seleccionar

mas una opcion).

Objetivo: Determinar las publicaciones de mayor interés por parte del mercado

meta.

f) Frases motivacionales. C]
g) Enlaces a articulos. D

Opiniones. C]
i) Eventos a realizarse. C]
j) Noticias. D
k) Publicidad. ()

) Ofro ( ]

a) Iméagenes.

b) Videos.

c) Texto.

d) Experiencia de otros usuarios
con una marca determinada.

e) Informacién sobre productos y

U Jbud

servicios de su interés.

8. ¢Con qué finalidad ingresa a los diferentes medios digitales donde posee una
cuenta? (Puede seleccionar mas de una opcion).
Objetivo: Establecer las razones que motivan al mercado meta a ingresar a un

medio digital en el que posee una cuenta.

d) Por factores laborales C]
e) Otro[ ]

a) Ocio

b) Comunicarse

1l

c) Informarse



9.

10.

11.

¢,Ha adquirido anteriormente servicios de arrendamiento de salas para eventos
empresariales? (Si su respuesta es “NO” pase a la pregunta N° 11).
Objetivo: Determinar la cantidad de clientes potenciales que ya han invertido en

la capacitacion del talento humano de su empresa.

si( ) No[ ]

¢Por cual medio contacta los servicios de arrendamiento de salas? (Puede
seleccionar mas de una opcion).

Objetivo: Detallar los medios que el mercado meta prefiere utilizar para
contarse con un proveedor de servicios de arrendamiento de salas para

capacitacion.

b. Redes Sociales C] e. Sitio Web C]
c. Correo EIectrénicoC] f. Teléfono C]
d. Blog C] g. Celular C]

g. Otro [ ]

¢Por cual medio le gustaria obtener informacion acerca de los servicios de
arrendamiento de salas? (Puede seleccionar mas de una opcion).

Objetivo: Identificar los medios que generan mayor credibilidad para el mercado
meta al momento de obtener informacion relacionada a servicios de

arrendamiento de salas para capacitacion.

a) Redes Sociales C] g) Radio C]

b) Correo Electronico C] h) Sugerencia de conocidos C]
c) Blog C] ) No estoy interesado C]
d) Sitio Web C] en adquirir servicios de
e) Llamada telefénica C] arrendamiento de salas

f) Periédico ) j) ofrof ]



12.

13.

14.

15.

¢, Qué factores considera importante para contratar un servicio de arrendamiento

de salas? (Puede seleccionar mas de una opcion).

Objetivo:  Establecer los factores que el mercado meta considera relevantes

para contratar un servicio de arrendamiento de salas para capacitacion.

a) Ubicacion C] c) Precio C] e) Prestigio C]
b) Recursos C] d) Experiencia deC] f) Infraestructura C]

Tecnologicos otros usuarios 0) Otro[ ]

¢Por qué razones no volveria a contratar los servicios de arrendamiento que le
fueren brindados por una empresa? (Puede seleccionar mas de una opcién).
Objetivo: Identificar las razones que desmotivan al segmento meta para volver

a contratar un servicio de arrendamiento de salas para capacitacion.

a) Atencion al C] c) Ubicacion C]e) Mobiliario C]
cliente d) Falta de parqueo C] f) InfraestructuraC]

b) Seguridad C] 0) Otro[ ]

¢, Sigue actualmente a Yancor Coaching & Mentory, empresa arrendadora de salas
para capacitacion, en alguna de sus redes sociales? (Si su respuesta es “NO” ha
finalizado la encuesta).

Objetivo: ldentificar la cantidad de clientes potenciales que siguen las redes
sociales de la empresa.

si( ) No (]

¢En cual red social sigue actualmente a Yancor Coaching & Mentory? (Puede
seleccionar mas de una opcion).
Objetivo: Establecer que medio digital de la empresa es el que contiene la mayor

cantidad de clientes potenciales.

a) Facebook. C] c) Linkedin. C]
b) Twitter. C] d) Google + D



ii. Cliente actual/ Formato de encuesta.
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ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL
Codigo: 04
Cuestionario segmento de arrendamiento de salas de capacitacion.

Objetivo: Determinar los medios digitales mas utilizados por los clientes actuales de
Yancor Coaching & Mentory, indicando gustos, preferencias y el proceso de compra

gue se realiza para adquirir servicios de arrendamiento de salas para capacitacion.

Su opinién es importante para nosotros, le agradeceriamos mucho que el llenado lo
realice la persona encargada de contratar los servicios de arrendamiento de salas
para capacitaciones de su empresa. La encuesta es de caracter an6nimo y

confidencial.

Indicacion: Conteste las siguientes interrogantes marcando con una “X” las opciones

de respuesta que sean de su preferencia.

1. Usted como responsable del arrendamiento de salas para capacitacion ¢En qué
redes sociales y/o medios digitales posee una cuenta o registro? (Puede
seleccionar mas de una opcion).

Objetivo: Identificar aquellas redes sociales y/o medios digitales en los que el

mercado meta posee una cuenta.

a) Facebook C] e) Linkedin C] ) Gmail C]
b) Twitter D f) Google + C] j) Hotmalil D
c) Instagram C] g) You Tube C] k) Yahoo C]

d) Pinterest C] h) WhatsappC]



2. ¢Cudles son los medios digitales a los que le dedica mas tiempo? (Puede
seleccionar mas de una opcion).
Objetivo: Determinar aquellos medios digitales a los que el mercado meta le
dedica més tiempo.
a) Facebook C] e) Linkedin D ) Gmail C]
b) Twitter C] f) Google + [: i) HotmaiIC]
c) Instagram C] g) You Tube D k) Yahoo C]
d) Pinterest D h) Whatsapp C]

3. ¢Qué tan frecuente suele utilizar los medios digitales en los que posee una
cuenta?
Objetivo: Determinar la frecuencia con la que el mercado meta utiliza los medios

digitales en los posee una cuenta.

_ - Casi Algunas _
Activo Digital Nunca Frecuentemente Siempre
Nunca Veces

Facebook

Twitter

Instagram

Pinterest
Linkedin

Google +
You Tube

Whatsapp

Gmail

Hotmail

Yahoo




4. ¢Qué dia/s suele iniciar sesion en los diferentes medios digitales en los que posee
una cuenta?
Objetivo: Definir los dias en que se encuentra activo el mercado meta en los

diferentes medios digitales que posee una cuenta.

. - De lunes a Sabado y Todos los
Medios Digitales . . )
viernes Domingo dias

Facebook

Twitter

Instagram

Pinterest
Linkedin

Google +
You Tube

Whatsapp

Gmail

Hotmail

Yahoo

5. ¢A qué horal/s se encuentra activo en los medios digitales a los que le dedica mas
tiempo?
Objetivo: Definir las horas en las cuales el mercado meta se conecta en los

medios digitales a los que le dedica mas tiempo.

Medios Entre 12:00 Entre 6:00 Am Entre 12:00 Entre 7:00 Pm
Digitales Am y 5:59 Am y 11:59 Am Pm y 6:59 Pm y 11:59 Pm

Facebook

Twitter

Instagram

Pinterest
Linkedin

Google +
You Tube

Whatsapp

Gmail

Hotmail

Yahoo




6. ¢Qué dispositivo utiliza para ingresar a los medios digitales en los cuales posee
una cuenta? (Seleccione solo una opcidn de respuesta).
Objetivo: Identificar los dispositivos mas utilizados por el mercado meta para
ingresar a los medios digitales.

a) Computadora/Laptop D b) Tablet C] c) Teléfono movil D

7. ¢Qué tipo de publicaciones le gusta ver en redes sociales? (Puede seleccionar

mas una opcion).

Objetivo: Determinar las publicaciones de mayor interés por parte del mercado
meta.
f) Frases motivacionales. C]

g) Enlaces a articulos. C]
Opiniones. C]
i) Eventos a realizarse. C]
j) Noticias. [:
k) Publicidad. ()

) Ofro ( ]

a) Iméagenes.

b) Videos.

c) Texto.

d) Experiencia de otros usuarios
con una marca determinada.

e) Informacién sobre productos y

Ipua

servicios de su interés.

8. ¢Con qué finalidad ingresa a los diferentes medios digitales donde posee una

cuenta? (Puede seleccionar mas de una opcion).

Objetivo: Establecer las razones que motivan al mercado meta a ingresar a un
medio digital en el que posee una cuenta.

a) Ocio C] d) Por factores laborales C]

b) Comunicarse C] e) Otro[ ]

c) Informarse D




9.

10.

11.

¢ Por cual medio obtiene informacion del servicio de arrendamiento de salas?
(Puede seleccionar mas una opcion).

Objetivo: Identificar los medios que generan mayor credibilidad para el mercado
meta al momento de obtener informacién relacionada a servicios de

arrendamiento de salas para capacitacion.

a) Redes Sociales D f) Periodico C]
b) Correo Electronico C] g) Radio C]

c) Blog C] h) Sugerencia de conocidosC]

d) Sitio Web i) Otro[ ]

e) Llamada telefénica C]

¢, Qué factores toma en cuenta para contratar un servicio de arrendamiento de

salas? (Puede seleccionar mas de una opcion).

Objetivo:  Establecer los factores que el mercado meta considera relevantes

para contratar un servicio de arrendamiento de salas para capacitacion.

a) Ubicacion C] e) Prestigio C]
b) Recursos Tecnol6gicos C] f) Infraestructura D
c) Precio D 0) Otro[ ]

d) Experiencia de otros usuarios C]

¢, Sigue al Centro de Formacion y Desarrollo Profesional Yancor Coaching &
Mentory en alguna de sus redes sociales? (Si su respuesta es “NO” pase a la
pregunta N°14).

Objetivo: Identificar la cantidad de clientes actuales que siguen las redes sociales

de la empresa.

si( ] No(__ )



12.

13.

14.

¢En cual red social sigue actualmente al Centro de Formacion y Desarrollo

Profesional Yancor Coaching & Mentory? (Puede seleccionar mas de una opcion).

Objetivo: Establecer que medio digital de la empresa es el que contiene la mayor

cantidad de clientes potenciales.

b) Facebook. D f) Linkedin. D
c) Twitter. D g) Google + C]
d) Instagram. C] h) WhatsappC]
e) Pinterest. C]

¢ Por qué razén decidio seguir las redes sociales de Yancor Coaching & Mentory?
(Puede seleccionar mas de una opcion).
Objetivo: Identificar las razones que motivan al mercado meta a seguir las redes

sociales que posee Yancor Coaching & Mentory.

a) He contratado sus servicios C] c) Me gustan sus publicaciones C]

b) Me la recomendaron C] d) Otra[ ]

Indigue en cuéles medios digitales conoce usted que Yancor Coaching & Mentory

posee presencia. (Puede seleccionar mas de una opcion).

Objetivo: Identificar si el mercado meta conoce los medios digitales en los que

Yancor Coaching & Mentory posee presencia.

a) Facebook
b) Twitter

g) Whatsapp
h) Sitio Web
1) Blog

j) Desconozco en

c) Instagram
d) Pinterest

U U

e) Google +
f) Linkedin

gue redes sociales

posee presencia

1naaan



c) Guion de entrevista.
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ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL
Codigo: 05
Guia de entrevista para Yancor Coaching & Mentory

La presente entrevista va dirigida a la propietaria de la empresa Yancor Coaching &
Mentory, permitiendo la obtencién de informacion respecto a la organizacion,
funcionamiento, proyeccion, recursos utilizados, servicios brindados y del uso de los
activos digitales en los que poseen presencia, para posteriormente ser utilizadas en

la formulacién de estrategias de marketing digital. Es de caracter confidencial.

Objetivos: Identificar la situacion actual de la empresa y expectativas de la
propietaria con respecto a su participacion en la elaboracion de una propuesta de plan

de marketing digital para la empresa Yancor Coaching & Mentory.
Indicacion: Conteste las siguientes interrogantes de manera clara y breve.

Guia de entrevista.
Preguntas a desarrollar

Objetivo: Identificar los servicios que la empresa Yancor Coaching & Mentory pone
a disposicion del publico objetivo.

1. ¢Qué servicios ofrece la empresa?

Objetivo: Determinar el proceso que el mercado meta realiza al momento de

adquirir un servicio de Yancor Coaching & Mentory.

2. ¢Cual es el proceso que se tiene para adquirir los servicios que tiene la

empresa?




Objetivo: Identificar los medios digitales en los que Yancor Coaching & Mentory

posee presencia.

3. ¢Cuales son los medios digitales en los que la empresa tiene presencia?

Objetivo: Determinar si la presencia en los medios digitales ha generado un

crecimiento en la cartera de clientes de Yancor Coaching & Mentory.

4. ¢Considera que los medios digitales le estan resultando efectivos para

atraer nuevos clientes?

Objetivo: Enumerar las debilidades que Yancor Coaching & Mentory posee en la
gestion de los medios digitales.

5. ¢Qué debilidades considera que se tienen como empresa en los medios

digitales?

Objetivo: Establecer los medios digitales que son mayormente gestionados por la

empresa.

6. ¢Cuales medios digitales de los que poseen, le crean contenido

constantemente?

Objetivo: Identificar la forma en que es planificado el contenido que es publicado

en los medios digitales en los que posee presencia la empresa.

7. ¢Como generan contenido para sus medios digitales?

Objetivo: Determinar si el publico objetivo utiliza los medios digitales para

contactarse con la empresa al momento de adquirir un servicio.

8. ¢Por cudles medios, los clientes se contactan con la empresa para adquirir

los servicios que brindan?




Objetivo: Indicar que técnicas de promocion son utilizadas por la empresa para dar

a ConoCer sus servicios.

9. ¢Cuales son las formas en que la empresa da a conocer sus servicios al

publico objetivo?

Objetivo: Identificar la percepcion que se tiene de parte de la empresa respecto a
la atraccion de nuevos clientes por medios digitales.

10. ¢ Considera que los medios digitales representan una buena forma de atraer

nuevos clientes para la empresa?

Objetivo: Establecer la existencia de la red social que resulta mas atractiva al

publico objetivo desde la perspectiva de la empresa.

11.¢Cual es la red social que genera mayor participacion del mercado meta en
los diferentes medios digitales en los que tiene presencia?

Objetivo: Establecer sila empresa ha considerado crear una pagina web para tener

presencia en internet.

12.¢Ha considerado crear una pagina web para su empresa?




d) Resultados de lainvestigacion de la entrevista realizada a la empresa Yancor

Coaching & Mentory.

Entrevista realizada a Licenciada Urania, gerente administrativo, de mercadeo y
fundadora de Yancor Coaching & Mentory.

1. ¢Qué servicios ofrece la empresa?
Objetivo: Identificar los servicios que la empresa Yancor Coaching & Mentory
pone a disposiciéon del publico objetivo.
Respuesta: La empresa ofrece dos tipos de servicios, uno, formacion y
desarrollo profesional y dos, arrendamiento de salas o0 espacios para

capacitacion u otro evento empresarial.

2. ¢Cudl es el proceso gue se tiene para adquirir los servicios que tiene la empresa?
Objetivo: Determinar el proceso que el mercado meta realiza al momento de
adquirir un servicio de Yancor Coaching & Mentory.

Respuesta: Los procesos varian dependiendo el servicio que desea adquirir, sin
embargo, en términos generales se puede decir que los clientes se contactan con
la empresa principalmente por correo o por teléfono, posteriormente se les brinda
una solicitud para que sea llenada por ellos y luego entregada a la empresa.
Todos los clientes tienen la posibilidad de cancelar la mitad del precio del servicio

gue se les brinda y el dia en que hagan uso del servicio pagar el 50% restante.



3. ¢Cuales son los medios digitales en los que la empresa tiene presencia?
Objetivo: Identificar los medios digitales en los que Yancor Coaching & Mentory

posee presencia.

Respuesta: La empresa posee presencia principalmente en cuatro medios
digitales, estos son: Correo electronico, Facebook, Twitter y Linkedin, hay un
quinto, que es Google +, sin embargo, en este medio no se ha publicado

practicamente contenido, ni se ha tenido en constante actualizacion.

4. ¢Considera que los medios digitales le estan resultando efectivos para atraer
nuevos clientes?
Objetivo: Determinar si la presencia en los medios digitales ha generado un
crecimiento en la cartera de clientes de Yancor Coaching & Mentory.
Respuesta: Con respecto a las redes sociales, no, estos medios digitales no han
atraido nuevos clientes. El correo electrénico por el contrario, si, ha traido nuevos
clientes, enrealidad, este medio es el que nos ha servido para poder contactarnos
con ellos y asi ofrecer nuestros servicios, hasta el momento, ha sido de mucha

utilidad y ha funcionado.

5. ¢Qué debilidades considera que se tienen como empresa en los medios
digitales?
Objetivo: Enumerar las debilidades que Yancor Coaching & Mentory posee en
la gestion de los medios digitales.
Respuesta: No tenemos a una persona encargada exclusivamente para ejercer
dicha funcion, en ocasiones, se le es delegada a la asistente de ventas, sin
embargo, yo también suelo publicar en la pagina en diferentes ocasiones.
Tampoco disponemos de un estudio que nos permita identificar con claridad de

gué forma llegar al segmento al que nos dirigimos.



6. ¢Cuales medios digitales de los que poseen, le crean contenido constantemente?
Objetivo: Establecer los medios digitales que son mayormente gestionados por
la empresa.

Respuesta: Son Facebook, Twitter y en menor proporcion a Linkedin. Con

respecto a Google +, no se le crea contenido, solo se posee la cuenta.

7. ¢Como generan contenido para sus medios digitales?
Objetivo: ldentificar la forma en que es planificado el contenido que es publicado
en los medios digitales en los que posee presencia la empresa.
Respuesta: las imagenes las suelo hacer yo, y en ocasiones se le dice al
diseflador que nos apoye en esa parte, solo que él trabaja de manera
independiente, no es tiempo completo dentro de la empresa. La mayoria de
publicaciones son referente a los seminarios que brindamos y los servicios que

ofrecemos.

8. ¢Por cuéles medios, los clientes se contactan con la empresa para adquirir los
servicios que brindan?
Objetivo: Determinar si el publico objetivo utiliza los medios digitales para
contactarse con la empresa al momento de adquirir un servicio.
Respuesta: Los clientes nos suelen contactar por el correo electronico y por
llamada telefénica, hasta el momento las redes sociales son un medio que ha

servido poco o nada para que el cliente se comunique con la empresa.

9. ¢Cuales son las formas en que la empresa da a conocer sus servicios al publico
objetivo?
Objetivo: Indicar que técnicas de promocidn son utilizadas por la empresa para
dar a conocer sus servicios.
Respuesta: Se hace principalmente por correo electrénico, redes sociales y
también por medio de brochures que estan disponibles dentro de las



10.

11.

12.

instalaciones, para que las personas que hagan uso de nuestros servicios puedan

adquirir uno si lo desean.

¢ Considera que los medios digitales representan una buena forma de atraer
nuevos clientes para la empresa?

Objetivo: Identificar la percepcion que se tiene de parte de la empresa respecto
a la atraccion de nuevos clientes por medios digitales.

Respuesta: Si, de hecho, el correo electrénico ha sido nuestra principal forma de
atraer los clientes que hasta la fecha han hecho uso de nuestros servicios.

Sin embargo, las redes sociales han sido poco o nada efectivos en lograr este

objetivo, hasta la fecha.

¢, Cual es la red social que genera mayor participacion del mercado meta en los
diferentes medios digitales en los que tiene presencia?

Objetivo: Establecer la existencia de la red social que resulta mas atractiva al
publico objetivo desde la perspectiva de la empresa.

Respuesta: Existe poca participacion en todas nuestras redes sociales, el correo

electronico es la forma en la que mas se ha interactuado con las empresas.

¢, Ha considerado crear una pagina web para su empresa?

Objetivo: Establecer si la empresa ha considerado crear una pagina web para
tener presencia en internet.

Respuesta: Si, ya se han hecho intentos para poder crear una, pero hasta el dia
de ahora ha sido imposible hacerla.



e) Capacitacién para tutoria virtual.

Los facilitadores que forman parte del personal de Yancor Coaching & Mentory que
sea seleccionado para impartir las tematicas via online y que carezca de experiencia
del uso de estas herramientas debera ser capacitado, por tal motivo, se recomienda
el curso de tutoria virtual impartido por Universidad Pedagdgica de El Salvador, el link

del sitio web es: http://www.pedagogica.edu.sv/index.php/carreras/posgrado-y-

extension/otros-programas/tutoria-virtual#objetivos ,tiene un costo de $60.00 por

persona, el cual comprende cuatro modulos a desarrollarse en un mes, totalizando
40 horas, impartidas en modalidad virtual a través de la plataforma e-learning, siendo

ésta similar a Moodle.

FICHA

CURSO DE, . A e .
TLITORIA VIRTUAI- Duracién: 40 horas (distribuidas en 1 mes)

Modalidad: Virtual

Médulos: 4 Médulos
Costo: $60.00

Inicio de clases: 9 de agosto

OBJENMVOS

¢ |denfificar y reconocer la relacién de los modslos pedagdgicos y la formacion virual.

® Conocer los nuavos reles y funciones del tutor en la farmacién virtual, y el uso eficiente de las herramientas de comunicacién.
® Elaborar el plan docente de un curso especifico.

® Gestionar y odministrar las principales herramientas dispenibles en el aula virfual.



TEMAS A DESARROLLAR

SEMANAS AREAS TEMATICAS Y/0 CONTENIDOS

Modelos Pedogogicos v la Formacion Yirtual.
Semana 1

* Modelos Pedagdgicos.
* Dimensicnes de la Formacidn Virtual.
* Caractensticas de la Fermacian Virtual.

* Funcicnes v Roles del Tutor Virtual.

La Flanificacidn en la Formacion
Semana 2

* Disefio Instruccional ADDIE.

* Planificacisn del Tutor Virual.

Adminstracion y Gestion del Aula Virtual.
Semana 3

s Fdifar Ajustes del Aula Virfual.
* linea Grafica y Estandarizacion de EBlementos del Aula
Yirtual.

* Hesramientas de Comunizacion =n =l Aula Virdual

Creacidn de Recursos y Actividades
Semana 4

* Crecr Recurscs en 2l Aula Virlual.

* Crear Actividadss en el Avla Virual

La implementacién de la capacitaciéon dependera de la fecha en que esté disponible
el curso de tutoria virtual en el afio 2018. Tentativamente se iniciara en el mes de

junio o julio.



