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RESUMEN

El plan de marketing digital através de estrategias de comunicacion y promocion digitales que
permitan posicionar la Organizacion HSE ECUADOR de la ciudad de Riobamba. tuvo como
objetivo elaborar estrategias digitales innovadoras mediante un andlisis situacional que permitan
posicionar a la empresa. Para el desarrollo se aplic6 una metodologia con un enfoque cuali-
cuantitativo, con método inductivo y deductivo, al igua que se desarroll6 una encuesta a la
Poblacién Econdmicamente Activa del afio 2022 y una entrevista al gerente de la empresa para
conocer la situacion actual respecto al manejo del marketing digital. donde se pudo encontrar las
siguientes falencias. escasa gestion de la comunicacién digital, bgjo posicionamiento de la
empresa en el mercado, ausencia de publicidad, ausencia de convenios o alianzas la Organizacion
no ha tenido una adecuada planificacion con las herramientas digitales que posee, 10 que ha
originado que tenga una falta de difusion y comunicacion de los servicios que oferta por € mal
uso del marketing digital. La implementacion de un plan de marketing digital se adecua a las
exigencias actuales dd mercado logrando que los usuarios conozcan sobre la empresa 'y de la
misma manera que obtengan informacidn a través de contenidos creativos donde € cliente pueda
diferenciar la marca y la empresa que oferta, asi los medios digitales y las redes sociales son
determinantes para los usuarios al momento de tomar decisiones de compra. La elaboracion de
estrategias de marketing digital através de un andlisis situacional es esencial para posicionar la
empresa en & mercado, aumentar su visibilidad y presencia en linea, y mejorar su competitividad
y rentabilidad. Serecomiendarealizar la evaluacion dd impacto de las estrategias implementadas
con una herramienta de medicién y analisis para evaluar las conversionesy poder determinar €l

éxito o fracaso de | as estrategias implementadas.

Palabras clavee <MARKETING>, <MARKETING DIGITAL>, <PLAN DE MARKETING
DIGITAL>, <POSICIONAMIENTO>, <ESTRATEGIAS>.

06-06-2023
0987-DBRA-UPT-2023
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ABSTRACT

Digital marketing plan through digital communication and promotion strategies to position HSE
ECUADOR Organization in Riobamba city, had the objective of developing innovative digita
strategies through a situational analysis to position the company. For the development, a
methodology with a quali-quantitative approach was applied, with inductive and deductive
method, as well as a survey to the Economically Active Population of the year 2022 and an
interview to the manager of the company to know the current situation regarding the management
of digital marketing, where the following shortcomings deostrayed: poor management of digital
communication, low positioning of the company in the market, lack of advertising, lack of
agreements or alliances, the organization has not had adequate planning with the digita tools,
which has led alack of dissemination and communication in services, and the misuse of digital
marketing. The implementation of a digital marketing plan is adapted to the current demands of
the market making userswho know about the company, and in the same way to obtain information
through creative content where the customer can differentiate the brand and the company that
offers, so the digital media and social networks are decisive for users when making purchasing
decisions. The development of digitd marketing strategies through a situational analysis is
essential to position the company in the market, increases its visibility and online presence,
improving its competitiveness and profitability. It is recommended to perform the evaluation of
the impact of the implemented strategies with a measurement and analysis tool to evaluate

conversions and to be able to determine the success or failure of the implemented strategies.

Keywords: <MARKETING>, <DIGITAL MARKETING>, <DIGITAL MARKETING PLAN>,
<POSITIONING>, <STRATEGIES>.
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INTRODUCCION

El trabajo de investigaci6n estd enfocado en realizar un plan de marketing digital para posicionar
la Organizacion HSE ECUADOR, es por elo que se desarrollaron estrategias basadas en los

hall azgos encontrados.

L as estrategias de marketing digital permiten alas pequefias empresas comprender laimportancia
de las herramientas digitales, o que les permite alcanzar objetivos estratégicosy participar en €

dia adiadel negocio tomando en cuenta que los consumidores estan constantemente conectados
através de diferentes canales de comunicacion y plataformas de compra.

Laimportancia de redlizar esta investigacion radica en € bagjo posicionamiento de las empresas
en & mercado digital, debido a la falta de herramientas que permitan gestionar €l proceso de
compra en Internet, como lo es el uso de las redes sociales, paginas web, etc., para que de esta
manera logren optimizar los esfuerzos de la empresa para aumentar e tréfico web y notoriedad

delamarca

En e capitulo | se muestrael problema de la Organizacion HSE ECUADOR para posteriormente

plantear estrategias que ayuden a posicionamiento de la empresa en el mercado.

En € capitulo |1 se detallan conceptos fundamental es de varios autores enfocados en €l marketing
digital y posicionamiento, esta informacion se obtuvo de libros y fuentes reales, adicional aello

se muestra el modelo a utilizar pararealizar el plan de marketing digital.

En e capitulo 111 se detalala metodologia de lainvestigacién en el cua incluye el enfoque, nivel,
disefio de investigacion, método, tipo de estudio, también se aplican los instrumentos de
investigacion pararecopilar informacion relevante al igual que se calculael tamafio delamuestra.
En & capitulo IV se andliza e interpretalos resultados de la encuestay entrevista, a igual que se
realiza la discusion de resultados y la comprobacion de laidea a defender.

En el capitulo V se plantea el marco propositivo en € cual se utiliza el modelo de (Somalo, 2017)
parala creacion de un plan de marketing digital que conste de estrategias que ayuden a mejorar

el posicionamiento de laempresa en el mercado.

En el capitulo VI se presentan las conclusiones y recomendaciones del trabajo de investigacion

desarrollado.



CAPITULO

1 PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

HSE ECUADOR es una empresa gque se encuentra en la ciudad de Riobamba y que brinda
servicios de Consultoria, Capacitacion, y Certificacion en temas de Seguridad Industria y
Ambiente, desde que empez6 su actividad econdémica hace 8 afios no ha tenido una adecuada
planificacién con las herramientas digitales que posee, |0 que ha originado que tenga unafatade
difusion y comunicacién de los servicios que oferta por el mal uso del marketing digital lo que no
le ha permitido aprovechar |las oportunidades de venta que se encuentra en € mercado digital,
proporcionando ventgjas para que la competencia crezca.

El marketing digita es un nuevo método para poder hacer convenios a nivel globa. Todo €l
mundo sabe que € internet tiene una amplia gama de herramientas que facilitan e contacto

instanténeo con cualquier persona (Selman, 2017).

La agencia creativa centrada en redes sociales y Hootsuite, We Are Socia, en su ultimo informe
Digital 2022 indica quela cantidad de usuarios de redes socialescontinla creciendo y
actualmente asciende a 4620 millones en todo € mundo. Con una tasa de crecimiento anual
superior al 10 % (424 millones de nuevos usuarios) desde el afio pasado, |os usuarios de las redes

sociales ahora superan €l 58 % de la poblacion mundial (Hall, 2022).

Es por dlo que las entidades econdmicas que no han utilizado marketing digital no han logrado
adaptarse al mercado actua tecnol 6gico, con la misma facilidad de las empresas que s utilizan
herramientas digital es. Para esto esimportante recalcar el ato nivel deimpacto que selograenla
mente del consumidor. Un claro ejemplo es que, en la memoriade los consumidores digitales
mexicanos mas del 90% de | os usuarios recuerdan |os anunciosy promociones que ven en €l sitio
web. Los anuncios publicitarios satisfacen més a la mitad de los usuarios respondiendo
positivamente a estos en un (51,5 %), seguidos de los anuncios de redes sociales (38,3 %),
AdWords (22,9 %) y anuncios de correo electronico (21,4 %) (Castro, 2017).

Deigual manera (Troya, K; Camacho, J; Encalada, G; Sandoya, L;, 2019) menciona que con el desarrollo
del método de investigacion cuantitativo y cualitativo es posible determinar el porcentgje de

empresas que invierten econdmicamente en laimplementacion delas TI1C en el sector empresarial



ecuatoriano. Los resultados esenciales que se obtuvo de la investigacidn es que las inversiones
empresariales en TIC representaron € 66,70% de esta participacion, destacandose las unidades
estructurales gque trabajan en el sector manufacturero, donde el 24,6% de las empresas de este
sector han realizado gastos financieros para estar en evolucion constante con la tecnologia
Ademés, se puede argumentar que las empresas ecuatorianas utilizan mas el marketing digital a

través de las redes sociales.

1.2.  Objetivos (general y especificos)

12.1. Objetivo general

Elaborar un plan de marketing digital para posicionar la organizacion HSE Ecuador de la ciudad
de Riobamba

1.2.2. Objetivos especificos

¢ Redlizar un marco de referencia através de la fundamentaci6n tedrica que permita sustentar
la propuesta de investigacion.

e Disefiar un marco metodolégico mediante la utilizacion de técnicas e instrumentos de
investigacion para diagnosticar la propuesta de realizar un plan de marketing digital.

e Elaborar edtrategias de marketing digital mediante un andlisis situacional que permitan
posicionar alaempresa HSE ECUADOR.

1.3. Justificacion

Unainvestigacion argumenta el estudio que sevaarealizar y debetener un propésito que explique
las razones por € cual es importante realizar un estudio y cual sera €l aporte hacia la empresa.
Por lo tanto, Seglin (Hernandez, Ferndndez, et d., 2014), mencionan que la justificacion “indica el
porqué de la investigacion exponiendo sus razones. Por medio de la justificacion podemos
demostrar que el estudio es necesario e importante”. ES decir, lainvestigacion debe demostrar su

aplicabilidad en la sociedad y la ciencia, justificar su aporte tedrico, practico y metodol 6gico.

Justificacion Tedrica

El presente estudio de investigacion se baso en el desarrollo de un plan de marketing digital para

lograr € posicionamiento de la Organizaciéon HSE ECUADOR, lo cua es importante generar
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informacion veridicaque ayude en el desarrollo delainvestigaciony asi lograr resultados Optimos
a través de la aplicacion de estrategias que servirdn como €l inicio en e disefio de un plan de

marketing digital.

Justificacioén metodol égica

Para e desarrollo de este estudio se aplican | as técnicas correspondientes como es la entrevistay
la encuesta, puesto a que estas ayudaran a la recopilacién de toda la informacion importante y
necesaria paralainvestigacion, de tal manera que através del andlisis de datos que se obtendran
se podré encontrar posibles soluciones a problema presentado por laempresa, tomando en cuenta
que la mayoria de organizaciones utilizan € marketing digital para mejorar su actividad

econoémicay tener mayor interaccion directa entre sus consumidores.

Justificacion practica

El plan de marketing digital que se implementard en la organizacion HSE ECUADOR ser4
factible y tendra un gran beneficio, debido a que es fundamental las ventas por internet ya que
miles de personas utilizan los medios digital es parainformarse, permitiendo un mayor alcance de
la empresa dando como resultado final € incremento en las ventas, lograr la fidelizacién de los

clientes y lo mas importante un mejor posicionamiento en el mercado.



CAPITULOII

2. MARCO TEORICO

21.  Antecedentesdelainvestigacion

En esta seccion se ha tomado como referencia algunos trabaos de investigacion previamente
realizados que guardan relacion con el tematratado, ya que nos permitieron conocer |0s procesos
de investigacion desarrollados para fundamentar el presente estudio propuesto en la organizacion
HSE ECUADOR.

El trabgjo de titulacién, “Disefio de un Plan de Marketing digital para posicionar alaagencia de
viges y turismo EMIVALTUR en la ciudad de Cuenca”, de (Torres, 2015), tuvo como objetivo
determinar la demanda potencial y e segmento de mercado de los servidores turisticos, se
desarroll6 con una metodologia cuantitativa de carécter descriptiva 'y un trabagjo de campo que
consistio en obtener informacion de una muestra dada de elementos de la poblacion para su
estudio y andlisis. Se concluy6 que, mediante laimplementacion de este plan, permitira conseguir
un posicionamiento en la ciudad de Cuenca, incrementar su participacion de mercado y aumentar

sus utilidades, pero lo mas importante satisfacer |as necesidades de su mercado objetivo.

De igual manera cabe destacar € trabagjo de titulacion, “Propuesta de Plan de Marketing digital
para la empresa Aldia logistica S.A.” ciudad de Bucaramanga — Colombia de (Campos, 2020). El
objetivo de estainvestigacion fue realizar un plan de marketing digital através de estrategias de
redes sociales, con €l fin de fortal ecer |os procesos | ogisticos con valor agregado que contribuyan
ala satisfaccién de las necesidades de los clientes en un periodo de seis meses. La metodologia
aplicada fue cualitativa y cuantitativa), de caracter descriptivo con un trabajo de campo para
analizar €l objeto de estudio de manera rea y obtener informacién veridica para desarrollar
estrategias que ayuden a acanzar el objetivo planteado. El trabgjo concluye que es muy
importante desarrollar estrategias de marketing digital, ya que en la actuaidad las empresas u
organi zaciones optan por realizar nuevas técnicas de mercadeo que son muy viables, ya que estas

incluyen alas herramientas tecnol égicas parallegar alos consumidores.

En € articulo cientifico, realizado por (Baron et ., 2018) , con el tema “Estrategias de mercadeo
basadas en el marketing digital orientadas a la captacion de nuevos clientes de las PY MES caso
de estudio: GRUPO INTER GAME 2012, C.A, tuvo como objetivo realizar un plan de marketing



estratégico, basado en el marketing digital paraimpulsar la captacion de nuevos clientes de las
PYMES.

La metodol ogia utilizada fue descriptiva con unainvestigacion de campo, se aplicd instrumentos
como la entrevista y encuesta. Se obtuvo como resultado € disefio de estrategias de marketing
digital orientadas directamente con la captacién de nuevos clientes. Se concluye que la
empresaha desarrollado  trabgos que satisfacen asus  consumidores,  pero
aln necesitaimplementar una estrategia para captar nuevos clientes y permitir posicionarse no
solo en los mercados regional es sino también nacional es.

Finamente, en e articulo “El marketing digital y las redes sociales para el posicionamiento de
las PYMESY el emprendimiento empresarial” de (Meraet a., 2022), andizalaimportancia del uso
del marketing digital y las redes sociales como estrategia parael posicionamiento de las PYMES,
para ello se empled una metodol ogia documental, de tipo descriptiva con disefio no experimental
y método inductivo. Dentro de |os principal es resultados se destaca que es muy importante € uso
de la tecnologia ya que se ha convertido en una herramienta para que las empresas u
organizaciones logren adaptarse a las necesidades de los consumidores para asi fortalecer su

marcay posicionamiento en el mercado.

Dentro del andlisis realizado de las investigaciones relacionadas con e marketing digital,
posicionamiento y rentabilidad, logramos destacar que estos términos van de la mano, es decir
que se complementan. A través de las estrategias digitales se pretende lograr un mayor
posicionamiento, mas ventas, y mayor capacidad de mercadeo para asi lograr rentabilidad en las
empresas, recalcando que esto se debe realizar de manera correcta, o que significa que se podra

seguir invirtiendo en marketing digital.

2.2. Referenciastedricas

El presente marco tedrico fundament6 conceptos bésicos y complementarios relacionados con €l
plan de marketing digita y el posicionamiento, permitiendo fundamentar el modelo més adecuado

para el tipo de organizacién sujetaal presente estudio.

Esasi como seiniciacon definir el marketing como ciencia madre de muchos avances adaptados

alatecnologia que han evolucionado hasta el marketing digital.



2.21. Marketing

Para comprender de manera apropiada el concepto de marketing se realizd una revision de los
autores que han definido este término, es asi como (Kotler et ., 2021), expresa que €l marketing es
la aplicacion de tecnologias que imitan alos humanos para crear, comunicar, entregar y mejorar

el valor alolargo dd recorrido del cliente.

En laactuaidad el marketing debe ser entendido de manera claray con profundidad, yendo mas
alladelas herramientas de publicidad y ventas, ya que todas | as empresas se enfocan en satisfacer
las necesidades de los consumidores a través de productos o servicios que ofrezcan mas valor
paraasi tener rentabilidad. Por estarazon (Ortis Velasquez et ., 2015), menciona que en las empresas
u organizaciones €l marketing debe ser entendido como el proceso de planeacién que busca total
satisfaccion de los consumidores sobre [0 que necesitan o desean, ya que |os clientes esperan que
les brinden productos o servicios de acuerdo con cada una de sus necesidades.

Resumidamente el marketing es € proceso en € cual empresas crean valor para los clientes y
establecen relaciones concretas con ellos (Armstrong et al., 2011). El marketing entonces se define
como el proceso de planificacién empresarial en donde los consumidores obtienen 1o que
necesitan a través de un intercambio monetario. Es por ello por o que es importante tomar
decisiones estratégicas paradar aconocer € producto o servicio, pero ahoraes posible llegar aun
mayor numero de personas gracias a lallegada del internet como un medio de comunicacién ya

que asi se logra mayor difusién de informacion.

2.2.2. Evolucién del marketing

El marketing 1.0 surgié en un momento en que la produccién en masa (después de la Revolucion
Industrial) estabaen pleno apogeo y no habiacriterios parael consumo. L as personas simplemente
consumian lo que el mercado ofrecia independientemente de las diferentes caracteristicas de los

productos o servicios. Las empresas invirtieron solo en e desarrollo de productos.

Una de las caracteristicas a destacar en esta fase es |la comunicacion unidireccional, donde no se
escuchabaalos clientes y solo |as empresas aportaban informaci én. (Suérez, 2018). Con un enfoque
més centrado en €l cliente, surge el Marketing 2.0, donde € cliente presta atencion a diferentes
ofertas y toma decisiones. Las empresas buscan tanto |a satisfaccion del cliente como laretencion
del cliente, esdecir, laledtad del cliente. La conversacion entre marcay consumidor comienzaa

funcionar gracias a los centros de atencién al cliente y laweb 2.0 donde los medios digitales y



sociales permiten la retroalimentacién de las experiencias de los usuarios, asi como la creacion

de contenido. (Suérez, 2018)

Esasi como el Marketing 3.0 cree que los consumidores son seres humanosintegralesy quetodas
sus necesidades y deseos siempre deben ser satisfechos. Por |o tanto, gracias a marketing 3.0 se
logra complementar el marketing emocional con lo espiritual. Todas las empresas se diferencian

entre si por sus valores.

En esta fase es donde e cliente, ademés del rol previamente adquirido, evallia otros puntos
ofrecidos por las marcas, como la responsabilidad social. Los clientes, buscan la satisfaccion de
sus necesidades, sentimientos y valores. Esto lleva a las empresas a vender valores asociados a
sus marcas buscando tener un impacto en su publico objetivo. (Suérez, 2018)

Finalmente, en esta nueva etapa de la evolucién del marketing 4.0, laaparicién del Big Datay la
analitica de datos trae una nueva oportunidad para las empresas y especiamente para los
departamentos de marketing, ya que pueden obtener informacién realmente valiosa sobre sus
clientes actuales y futuros a gran escala, sus gustos, preferencias, intereses. EI marketing en esta
era digital se basa en gustos, deseos y tendencias que recogen a través de diferentes canales
digitales y la oportunidad radica en saber como esté e interpretar para llegar al objetivo. (Suérez,
2018)

Como conclusion, €l marketing es una ciencia importante que llegd a quedarse, ya que se acerca
a quienes pueden satisfacer nuestras necesidades y nos permite i nteractuar con ellos. Es asi como
el marketing crece en distintos mercados, se especializay progresa. Por esta razon la evolucion
del marketing puede ser utilizado de manera correcta para hacer un mundo justo y con

oportunidades de negocios paratodos.

2.2.3. Marketing digital

Seglin (Pagoni, 2021), menciona que: "Estamos viviendo una realidad atipica que nadie esperaba,
condicionando por completo a la sociedad y ha generado un nuevo paradigma digital. La
hiperdigitalizacién esperada en pocos afios ha llegado de golpe, se haimpulsado el teletrabgjo y
el uso de las nuevas tecnologias.” por ello las empresas u organizaciones optan por las
herramientas digitales como medio de comunicacién con los clientes o consumidores para asi
llegar mas répido con los servicios o productos que ofertan gracias a la nueva tendencia del

marketing.



De igual manera (Coto, 2020) indica que “Las nuevas posibilidades del marketing digital con los
formatos y medios tradicionales, combinacion que refuerza los valores de marca. Aunque son
varios los que ven en ello una revolucion, en redlidad se trata de siempre utilizar nuevas
herramientas”. ES importante recordar que el marketing ha formado por décadas parte de las
industrias, destacando que en la actualidad existe un cambio, debido alaevolucién constante que

tienen los clientes frente alo digita contribuyendo a mejorar larentabilidad de las empresas.

El uso de herramientas digital es permite que mas de un cliente o consumidor pueda conocer sobre
los servicios que ofertalaempresao los productos que vende y es por esto por 1o que esimposible
ignorar las nuevas tendencias acerca del marketing digital. Es importante que las plataformas
digitales cuenten con innovacion, creatividad y sobre todo con contenido de valor para obtener
mayores vistas, paraello esfundamental aplicar estrategias para e uso de estas herramientas que
en laactualidad estd al alcance detodosy asi lograr €l éxito en laempresa.

2.2.3.1. Importancia del Marketing digital

Laimportancia del marketing digital (Pinargote, 2019), menciona que “Una campaifia publicitaria no
obtiene e mismo éxito si no cuenta con una estrategia de marketing digital que vaya acorde alo
que se esta mostrar en redes”. Es asi como el internet de antes no permitia que los clientes logren
interactuar mediante redes sociales u otras paginas web para conocer 10s productos o servicios
que ofrecen las empresas, todo lo contrario, solo les permitian encontrar informacién en la
blsqueda del navegador sobre algo muy especifico, por eso es importante resaltar que la
comunicacion es e medio por € cua las empresas u organizaciones crean confianza y

credibilidad acerca de lo que venden.

Los medios digitales son intachables, de tal modo que es importante aprovechar las ventgjas y
posibilidades que tiene € internet. Es asi como (Barzolaet al., 2019), sefialan algunas ventajas:
Bajo costo de produccion comparado con los medios tradicionales, |os medios el ectronicos son
de fécil acceso, los productos o servicios pueden ser publicitados las 24 horas del dia, ahorrar
tiempo y dinero a el departamento de publicidad y es posible medir y tener un control absoluto.

La importancia del marketing digital crece a partir de testimonios reales y veridicos de clientes
que previamente han adquirido el producto o servicio comercializado por laempresa, para€lo e
uso de estrategias en redes sociales debe generar confianza y credibilidad en los clientes o
consumidores para que asi cuenten sus experiencias mediante mensgjes o comentarios y de esta

manerallegar alos futuros clientes potenciales.



2.2.3.2. Las4Csde marketing digital

En 1993 Robert Lauterborn propuso € nuevo concepto de las 4 C de marketing para integrarlo
con el método tradiciona de las 4 Ps, con € fin de que sea una estrategia orientada al cliente.
(Pecanha, 2021)

En las 4 Ps del modelo de marketing, €l foco central esta siempre en € producto. En € modelo
de marketing de las 4C, el enfoque siempre estd en € consumidor. A continuacion, se detallalas
4Cs del marketing:

Cliente

Laprimera C de este enfoque trata sobre las hecesidades y |os deseos del cliente. LaC del cliente
reemplazaalaP del producto. Entonces, en lugar de enfocarse en € producto en si, laC se enfoca
en llenar un vacio en lavidadel cliente.

Esta estrategia de marketing es importante para las empresas que estén interesadas en conocer
mejor a sus clientes. Porque cuando comprendan al cliente, serd mas facil crear un producto que
brinde valor.

En otras pa abras, invertir en la experienciadel cliente eslameor manera de aumentar las ventas
y aumentar las ganancias de la empresa. Este es un concepto moderno donde todos ganan, ya que

el cliente se convierte en e principal activo comercial del anfitrién.

Costo

Es importante encontrar €l costo total, no €l precio del producto para e cliente. El costo no solo
incluye el precio del producto, sino que también puede incluir cosas como el tiempo gue tarda el
cliente enllegar a punto de compra.

Asi, € costo también puede incluir los beneficios del producto parad cliente, o lafalta de este.

Conveniencia

Latercera C es simple, que podemos comparar con la P (Plaza) en la estrategia de las 4Ps. Sin
embargo, debemos recalcar que se trata de cosas muy diferentes. Plaza simplemente significa el
lugar donde se vende e producto. La conveniencia, por otro lado, es e enfoque més orientado al

cliente para esta estrategia de marketing. Al analizar e comportamiento de los clientes, se puede
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determinar s compran en linea o en las tiendas fisicas, asi como que es o que quieren hacer por

ir paracomprar su producto.

El costo total del producto jugara un papel en laconvenienciaparael publico objetivo. El objetivo
es que ladisponibilidad del producto sealo suficientemente facil y tenga un buen costo, para que

el cliente pueda comprarlo sin ningn problema.

Comunicacion

Hoy en dia, la comunicacion es la clave pararealizar cualquier tipo de negocios. Sin esto, las 4
Cs del marketing serian ineficaces. La comunicacion es, nuevamente, un enfoque de marketing
orientado al cliente. Por lo tanto, la comunicacion requiere la cooperacion entre el comprador y
el vendedor. La estrategia de marketing se puede utilizar facilmente, por g emplo, en las redes
sociales. Vender através del marketing un producto en las redes sociales o agregar enlaces alos
perfiles puede ser muy Util paralos clientes. Esto les permite interactuar con la empresa a nivel

persona y deigual manerainspiraleatad a su marca.

Las 4Cs del marketing pueden ser muy Utiles para cualquier estrategia de marketing. Ademas,
esta estrategia obliga a | os especialistas en marketing a comprender completamente a su publico
objetivo incluso antes de crear € producto. Las4Csdel marketing exigen comunicacion alo largo
del proceso, de principio a fin y comienza con la comprension de lo que € cliente quiere del
producto. Es por ello que, a utilizar las 4 Csdel marketing, esimportante poner siempre al cliente

en primer lugar y comunicarse de manera eficaz durante todo el proceso.

2.2.3.3. Herramientas del marketing digital

Cada vez, mas empresas perciben € marketing digital como una oportunidad para crear més
puestos de trabagjo. Por |o tanto, |os procesos |levados a cabo de acuerdo con esta estrategia, como

la creacion de contenido debe simplificarse. (Fernandez, 2018)

realizacion y dificultaalgunas de las actividades estratégicas de laempresa. Con |as herramientas
que se apliquen ira megiorando la rentabilidad y habra mejores resultados dentro de la
organizacion. Por |o tanto, para (Barzolaet a., 2019), existen las herramientas de marketing digital

detalladas a continuaci on:
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Todas las comunicaciones digitales a través de email
Email Marketing |—p| deben tener el consentimiento por parte del receptor,
todo lo que no sea consentimiento, es spam

Marketing de

Canal de distribucion y/o publicidad, donde las empresas
L | anunciantes ponen a disposicion de pequefias paginas

Afiliacién Web
Herramientas de Wit i Estrategia a través de la cual, los cibernautas transmiten
Marketing Digital onlilge = mensajes de marketing a amigos y conocidos,
ofreciendo su opinién sobre un producto y/o servicio

El primer paso para lograr que se produzca este proceso
Search Engine de compra pasa por que la empresa logre un buen

Marketing (SEM) posicionamiento en los buscadores y motores de
busqueda
Search Engine El posicionamiento natural consiste en aplicar una serie
Optimization | —p» de criterios y
(SEO) procedimientos sobre la pagina web

En una web la pagina inicio presenta hipervinculos de
Websites > acceso a las distintas secciones que componen el
bloque principal del contenido

llustracién 1-2: Herramientas del marketing digital

Fuente: (Barzolaet al., 2019).
Realizado por: Oleas, R. 2022.

2.2.3.4. Métricasdel marketing digital

En cuanto a (Maci4, 2018) existen dos procesos fundamental es paramejorar € rendimiento del sitio
web:

1. Traducir los datos de | as estadisti cas de trafico en conceptosy valores facilmente identificables
por |os responsabl es de cada departamento.
2. Sobre la base de este seguimiento de datos, se evalla € logro de objetivos y se toman

decisiones.

Es muy importante realizar un seguimiento de las estrategias aplicadas porgue de esta manera se
lograra conocer s las acciones estén dando |os resultados deseados, caso contrario si no se hace
el respectivo seguimiento, se deben replantear las estrategias y para ello se utilizalos KPI, estas
son métricas o estadisti cas presentadas en los sitios web, gracias a andlisis que serealice se podra

tomar decisionesy modificar las estrategias.
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2.2.3.5. Plataformas Digitales mas utilizadas enfocadas al publico objetivo

Paralos autores (Bricio et d., 2018) | as redes social es mas destacadas son aguel las que tienen mayor
nimero de visitas diarias y |os usuarios que interactlian entre si a través de ellas para conocer
sobre un servicio o producto, entre las cuales tenemos: Facebook, Instagram, WhatsApp,
Linkedin.

Esimportante mencionar que la Organizacion HSE ECUADOR hatenido un gran impacto en las
redes social es mencionadas anteriormente, ya que fueron creadas con el Unico fin de comunicar,
compartir, mantener o establecer contacto con € cliente, informar, entretener y en la actualidad
estas se han convertido en las principales herramientas para comprar y vender productos o
servicios dependiendo la actividad econdmica de las empresas. Es importante resaltar que las
plataf ormas que més se utilizan son Facebook e Instagram ya que por estos medios laempresaha
logrado interactuar con los clientes para vender sus servicios de manerardpiday segura, por esta
razén las estrategias de marketing digital deben estar enfocadas a las principales plataformas

digitalesy a publico que utiliza las mismas.

De la misma manera actualmente Tik Tok se ha convertido en una herramienta significativa ya
gue permite crear, editar y cargar selfies de videos musicales de 1 minuto, en los cual es se pueden
aplicar diferentes efectos y afadir fondos musicaes. También tiene algunas funciones de
inteligenciaartificial, que incluyen efectos especiales inteligentes, filtros y funciones de realidad
aumentada, por eso esta herramienta ayuda a postear publicidad sobre € servicio que ofertan las

empresas parallamar laatencién y atraer a publico objetivo. (Fernandez, 2021)

2.2.4. Plan de marketing digital

Es necesario conocer |a conceptualizacion para el desarrollo de un plan de marketing digital y es
asi como (Somalo, 2017) lo define como un conjunto de andlisis, plan de accion, reflexiones y
medicién que ayuda a establecer una propuesta de valor en el entorno digital, considerando ala
competenciay al consumidor para conseguir resultados en términos de ventasy rentabilidad.

Para el desarrollo de un plan de marketing digital primero se realiza un andlisis estratégico para
determinar la propuesta de valor, luego se define e publico objetivo y los objetivos,
posteriormente se desarrollan estrategias de comunicacion para finalmente seleccionar las

herramientas para transmitir el mensagje.
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Se toma como referenciala metodol ogia de la autora (Shum, 2019), para el desarrollo de un plan de
marketing digital, en su libro propone primero, andizar la esencia de la marca, luego sugiere
conocer los objetivos de la empresa, pues todas las acciones que se realicen desde marketing

deben contribuir alograr |os objetivos generaes de la entidad.

Luego se analiza e mercado a partir de las caracteristicas que conforman a cliente, para
posteriormente conocer el segmento o cliente objetivo a que van dirigidas|as estrategias, también
el plan contiene un andlisis del mercado digital, para luego establecer |os objetivos de marketing
paracomenzar adefinir las actividades KPIsy presupuestos, finalmente Yi Shum proponeiniciar
las actividades y dar seguimiento a plan.

2.25. Modeo deplan de marketing digital de Nacho Somaloy Yi Min Shum Xie
El modelo Yi Min Shum Xie consta de 9 pasos. La autora es més consciente de los objetivos

macro y micro de laempresay del propio marketing, por 1o que su disefio se centra en objetivos,

campanas, estrategias, etc., con €l objetivo de gecutar correctamente todas las acciones.

_>[1. Analizar la Marca }_,[ Analisis interno y externo mediante la matriz FODA. ]
Y
—»[2. Conocer los objetivos de la Empresa }-»[ isefiar objetivos generales a corto y largo plazo. ]
Y
_>[3 Analizar el mercado }_,[ eogréfico, demografico, souoeconommoypsncograﬂco]
\
_>[4. Definir el segmento del cliente objetivo }_y[Empathy map define al cliente segtin su perfl. ]
Y
Yi Min Shum Xie { 5. Analizar el mercado digital }_y[%ﬂocer ala competencia. ]
\
_>[6 Establecer los objetivos del marketing }_,[Dwenar objetivos especificos del marketing. ]
—
Y
»|7. Definir actividades, KPIy presupuestos | Definir actividades y estrategias para alcanzar los
[ yp P ob]envos y aplicar indicadores de medicién (KPI).
Y
_>[8_ Iniciar las actividades definidas }_,[Aphcar y ejecutar las actividades y estrategias definidas. ]
Y
_>[9, Seguimiento del Plan de marketing }_,[Realizar seguimiento al plan de marketing. ]

[lustracion 2-2: Modelo de marketing Yi Min Shum Xie

Fuente: (Shum Xie, 2019).
Realizado por: Olesas, R. 2022.

Un plan de marketing digital suele utilizarse como una herramienta de control y orientacién de
gestion para que los responsables de gjecutar la estrategia sepan qué usar y qué no usar y qué tipo
de acciones tomar. Por eso el modelo de Nacho Somalo consta de 11 pasos que son:
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llustraciéon 3-2:  Modelo de Nacho Somalo

Fuente: (Somdo, 2017).
Realizado por: Oleas, R. 2022.

2.2.6. Estructuradel plan de marketing digital

Seglin (vidal, 2016), manifiesta que para que una organizacion logre acanzar sus objetivos con
mayor efectividad, es necesario crear un plan de marketing, mediante € cua se desarrollen

aspectos estratégicos y operativos, cuya estructuray orden se establece a continuacion:

Andisisdelasituacion
Establecimiento de objetivos
Eleccion de estrategias
Presupuesto

o b~ D P

Medicion y control de resultados

En base a lo detalado, para € desarrollo de la presente investigacion se toma en cuenta los

siguientes elementos que son principales para desarrollar un plan de marketing digital.
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Andlisisdela situacion actual

Se redliza d andlisis de la situacién actual de la empresa buscando informacién veridica y

detallada de factores internos y externos.

Establecer objetivos

Al redlizar €l andlisisinternoy externo delasituacion actua delaempresa se procede a establecer
y desarrollar objetivos en base alos problemas encontrados y de la misma manera se debe buscar
soluciones.

Definir estrategias

Es fundamental definir correctamente las estrategias para lograr alcanzar los objetivos
previamente planteados.

Presupuesto

Es importante €l presupuesto para € desarrollo del plan de marketing, ya que es todo €l dinero

que laempresavaainvertir parael desarrollo de estrategias de marketing digital.

Medicién y control deresultados

Es necesario € uso de los KPIs, ya que estos indican los resultados acerca del desempefio de las
acciones que se han gecutado, logrando andizar la efectividad y corregir aquello que no esta
funcionando para acanzar |os objetivos propuestos.

2.2.7. Posicionamiento

Desde la perspectiva de (Barron, 2017) menciona que “El posicionamiento es una de las ultimas
estrategias para alcanzar la excelencia empresarial en un mundo globalizado cada vez més
competitivo”. Por lo que es muy importante mencionar que € éxito delos negocios estaen ofrecer
productos diferentes, para lograr satisfacer los multiples deseos y necesidades de los

consumidores o clientes.
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De la misma manera segun (Ortegon, 2017) € posicionamiento es la manera en que una empresa
quiere gue los clientes perciben, piensan y sienten acerca de su marca frente a las actividades de

la competencia.

Dicho de esta manera para las empresas el posicionamiento es una estrategia de marketing que
indica una relacién profunda con el cliente ya que busca identificar € giro de negocio con € fin
de situar la empresa 0 marca en la mente del consumidor, por eso es importante que €
posicionamiento sea gestionado correctamente para las percepciones que tienen los diferentes
clientesy asi permitan generar una ventaja competitiva con respecto a otras empresas.

2.2.8. Posicionamiento web

Con respecto al posicionamiento web, genera optimizaci 6n en motores de busquedapor ello ahora
el marketing se enfoca en el mundo online, con € fin de atraer tréfico y distinguir el sitio web en
buscadores. (Pifion et al., 2018)

El SEM abarca la publicidad en buscadores como las técnicas de SEO. En este punto, la parte
importante es € uso de Google Ads que le permite configurar un anuncio, como resultado esto
ayudara al sitio web a aumentar e nimero de visitas a la pagina web, también las personas

encontraran los productos de la empresa en Google de una manera eficiente. (Ramos, 2019)

El SEO (Optimizacién de Motores de Blsqueda o Posicionamiento en Buscadores), tiene como
principal objetivo lavisibilidad de un sitio web en un area especifica, sin inversion monetaria, es
por eso por lo que se [lama posicionamiento organico y suele ser un recurso clave para las

pequefias y medianas empresas. (Ortega, 2015)

Es importante e posicionamiento web ya que toda empresa que cuenta con pagina web tiene
como principal objetivo recibir el mayor nimero de visitas en su pagina, paraello entra en juego
el SEO, en donde se utilizan técnicas paraquelos usuarioslogren visualizar laweb en los primeros
puestos de | as blisquedas, permitiendo de esta manera posicionar lamarca o empresa en lamente
del consumidor por sobresalir en el navegador, mientras que e SEM utiliza Google Ads para

desarrollar un anuncio, que aumente la visibilidad.

2.2.9. Dimensionesdel posicionamiento

Segln (Kotler, y otros, 2007) explica que existen las siguientes dimensiones para el posi cionamiento:
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Competidores. Esta estrategia puede considerarse mas adecuada para empresas que ya
cuentan con una ventgja diferenciada o estan en proceso de consolidarla, yaque lamejor

posicion es estar directamente contralos competidores.

Atributos. Los bienes son elementos que se ofrecen al mercado para ser, comprados, usados o
consumidos para satisfacer necesidades o deseos, por o que no solo son bienestangibles, los
bienes también pueden ser objetos fisicos, servicios, eventos, personas. organizacién, ubicacion,

idea o una combinacion de todos.

Precio: Lafijacion de precios esun gran problema paralos gerentesy las empresas porque
generalmente no manejan bien. Por ello las empresas suelen bajar sus precios para vender con

rapidez, pero real mente no convencen a sus compradores que €l producto tiene un precio més ato.
Calidad: Lacalidad tiene un fuerte impacto directo en el desempefio de un producto o servicio
y esté4 relacionadacon e vaory la satisfaccion del cliente. La calidad se define como cero

defectos porque se enfoca en satisfacer |as necesidades implicitasy explicitas del cliente.

2.2.10. Caracteristicasdel posicionamiento

Productos y servicios que ofrece: consiste en la
variedad, coherencia, calidad, presentacion fisica,
apariencia e imagen de marca que brinde la empresa al
usuario.

y

Atmosfera que se crear fisicamente en la empresa:
Implica a la organizacién visible, es decir, la
iluminacién, presentacién de personal, decoracion,
limpieza que existe entrono a la empresa.

Caracteristicas del
posicionamiento

Actividades formales de comunicacién: Consiste en la |
publicidad, promocién y mensaje que transmite el
personal de ventas a sus clientes actuales como
también potenciales.

\i

Relaciones directas con la clientela: Consiste en el trato
g |y cortesia que recibe el cliente por parte del personal
de una empresa.

Comunicacion boca a boca: Implica los mensajes
transmitidos a los clientes en un lenguaje adecuado.

\i

llustracion 4-2:  Caracteristicas de posicionamiento

Fuente: (PublishingMarketing, 1994).
Realizado por: Oleas, R. 2022.
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CAPITULO 111

3. MARCO METODOLOGICO

3.1. Enfoguedeinvestigacién

3.1.1. Enfogque mixto

El modelo metodoldgico que se utilizd en este estudio es un método mixto (cualitativo y
cuantitativo).

Segln (Hernandez, Fernandez, et al., 2014), la investigacién mixta no tiene como meta remplazar a la
investigacion cuantitativa ni a la investigacion cualitativa, sino utilizar las fortalezas de ambos
tipos de investigacion combinandolas y tratando de quitar sus debilidades potenciales.

Por un lado, se ofrece un enfoque cudlitativo, pues, en primer lugar, se utilizara el tema de
investigacién correspondiente al marketing digital y como utilizarlo para posicionar alaempresa,
determinar la calidad y factibilidad de implementacién del marketing digital de la Organizacién
HSE ECUADOR. Por otro lado, se utilizara un enfoque cuantitativo, ya que a recolectar la
informacion en € cuestionario que se aplicard, se pueden readlizar los andlisis correspondientes,
para determinar datos y resultados adicionales, asi como se puede brindar informacién en forma

detablasy gréficos para unamejor comprension del objeto de investigacion.

3.2.  Nivel deinvestigacion

3.2.1. Descriptiva

El investigador tiene como objetivo describir y analizar situacionesy eventos. Es decir, qué es €
fendbmeno y como se manifiesta. Por esto segln (Hernandez, Fémandez, etal., 2014) los estudios
descriptivos buscan especificar las propiedades importantes de personas, grupos, comunidades o
cualquier otro fendmeno que sea sometido aandlisis. Desde € punto de vista cientifico, describir
es medir. Por 1o que en la investigacion se utilizara € nivel descriptivo porque se recopilo
informacion bibliogréficay se detall6 la situacion actual de la empresa, como se maneja en todo
lo que corresponde a marketing digital, |os mismos que son percibidos mediante el andlisisdelas

respuestas en las personas quienes forman parte de lainvestigacion.
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3.3. M étodo

Se entiende que el método inductivo y deductivo se basaen laldgicay estudia hechos particulares

delainvestigacion.

3.3.1. Deductivo

Segln (Martinez, 2012), “El método deductivo parte de proposiciones o premisas generales de las
cuales se hacen inferencias particulares por medio del razonamiento.” Dicho esto, € método

deductivo consiste en tomar conclusiones generales para obtener explicaciones particul ares.

3.3.2.  Inductivo

Y para (Martinez, 2012)“El método inductivo parte de la observacion y experimentacion de
fenémenos particulares para establecer relaciones y explicaciones generales.” Por eso utiliza e
razonamiento para obtener conclusiones que parten de hechos particulares aceptados como

vélidos, parallegar a conclusiones cuya aplicacion sea de caracter general.

Debido a que la investigacion es mixta, el método a utilizar es inductivo ya que se realizd un
andlisis situaciona de la Empresa para aplicar posibles soluciones y también sera deductiva ya
gue unavez que se analizan los resultados de |a encuesta aplicada, se formularalas conclusiones

respectivas.

3.4. Diseflo deinvestigacion

34.1. No experimental

Lainvestigacion es no experimental porque no se van a manipular las variables, es decir que se
describira al marketing digital y cdmo influye en el posicionamiento en el mercado, por lo que
primero serealizd unarecoleccion de datosy posteriormente se analizaran mediante los resultados
obtenidos y complementando con lo que menciona (Monroy & Sanchez, 2018)“La investigacion no
experimental se realiza sin manipular variables, es decir, es unainvestigacion donde no hacemos

variar intencionalmente las variables independientes.”
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3.4.2. Estudio transversal

Segln lo que menciona (Hernandez, Fernandez, et d., 2014) “La investigacion seccional o transversal,
esaguellaenlacual se obtieneinformacion del objeto de estudio (poblacion o muestra) una dnica

vez en un momento dado.”

El presente trabajo también estransversal ya que su objetivo principa esrecopilary analizar
datos obtenidos de un grupo de sujetos, empleando una encuesta o entrevista para obtener mas
informacion sobre e tema a investigar, generando resultados descriptivos de un conjunto de
variables.

35. Tipodeestudio

35.1. Investigacion documental

La investigacion es documenta ya que (Monroy & Sanchez, 2018) menciona que consiste en un
andlisis de la informacién escrita sobre un determinado tema, con el propésito de establecer
relaciones, diferencias, etapas, posturas o estado actual del conocimiento respecto a objeto de
estudio. Es asi como lainvestigacion se fundament6 en larealidad tedricay empirica, utilizando
diferentes tipos de documentos (articulos, libros, blogs, revistas, etc.) donde se busca interpretar
y presentar datos del marketing digital, cdmo influye de manera positiva en las empresas, con €

fin de obtener resultados cientificosy veridicosdelarealidad del contexto que se esta estudiando.
3.5.2. Investigacion de campo

También es un estudio de campo ya que se realizé en el lugar donde ocurrieron los hechos 'y asi
fue posible tener una percepcion directa de la realidad, posibilitando conocer las condiciones a
través de los datos e informaciones que provienen de cuestionarios, encuestas entrevistas y
observaciones.

3.6.  Poblaciény planificacion, seleccion y calculo del tamafio dela muestra

3.6.1. Poblacién

En la presente investigacion se considerd para el estudio de campo a la poblacién econémica
activa (PEA) de la ciudad de Riobamba, en un rango de edad desde |os 22 afios hasta los 65 afios

21



pues se constituyen en el mercado meta, €l universo de estudio se basd en el censo poblacional
del afio 2010 proyectado con TCP anual. Por lo antes indicado se parte de una poblacion de
156723 personas.

Pn=Po(1+i)n

Donde;

Tabla 1-3: Variablesparad calculo de la proyeccion poblacional

Pn | Poblacién final o proyectada
Po | Poblaciéninicial
i= | Tasade crecimiento poblaciona
n= | Afio paraproyectar

Realizado por: Oleas, R, 2023.

Tabla 2-3: Variablesparae célculo de la proyeccién poblacional

Periodo Poblacion Tasa de
Afios (afos a crecimiento i/100 Pn=Po(1+i)n
(Po) .
proyectar) poblacional
2010 156723
2011 1 156723 1,58 0,0158 159199
2012 2 159199 1,53 0,0153 164108
2013 3 164108 1,51 0,0151 171655
2014 4 171655 1,53 0,0153 182404
2015 5 182404 1,59 0,0159 197373
2016 6 197373 1,67 0,0167 217994
2017 7 217994 1,76 0,0176 246312
2018 8 246312 1,78 0,0178 283651
2019 9 283651 1,74 0,0174 331292
2020 10 331292 1,62 0,0162 389047
2021 11 389047 1,56 0,0156 461266
2022 12 461266 1,56 0,0156 555423

Realizado por: Oleas, R, 2023.

Tabla3-3: Variablesparad calculo dela muestra

N= | Tamafio de lamuestra.

N= | Tamafio de la poblacién:

e= | Error maximo aceptable 0,05

p= | Probabilidad de ocurrencia de un
fendmeno puede usar 0,5

g= | Probabilidad de no ocurrencia del
fendmeno 0,5

Z= | Vaortipificado (se obtiene del nivel

de confianza 95%) 1,96
Realizado por: Oleas, R, 2023.
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3.6.2. Muestra

Para calcular la muestra se tomara en cuenta e total de la proyeccién de la Poblacién
Econdmicamente Activa d afo 2022, en la cua se aplicard la férmula de la muestra para

poblacioén infinita.

Z2 *xPpxq* N
rl:eZ(N—1)+ZZp*q
1,962 % 0,5 * 0,5 * 555423
= 0,052(555423 — 1) + 1,9620,5 * 0,5
3665479
"= T9523
n = 384

n

3.7. Métodos, técnicas einstrumentos de investigacion

3.7.1. Métodos

3.7.1.1. Método inductivo

Consiste en analizar casos particulares de |os que se derivan conclusiones de caracter genera. Es

asi como el método inductivo vade lo particular alo universal. (Martinez, 2014)

Se utiliza para € desarrollo de la investigacion de campo, gue se da mediante la aplicacion de
encuestas gque permitirala generacién de conclusiones del estudio.
3.7.1.2. Método deductivo

El método deductivo es conocido también por deduccién, es un proceso raciona que consiste en
[legar al conocimiento de casos particulares a partir de conceptos universales. (Lépez, 2002)

Se utiliza a realizar larecoleccion de datos bibliogréficos de libros, revistas, articulos, tesis, etc

gue son necesarios para la fundamentacion tedrica de lainvestigacion.

3.7.1.3. Método analitico

Este método es un proceso cognitivo, que consiste en desordenar un objeto de estudio separando

cada una de las partes de todo para estudiarlas en formaindividual. (Bernal, 2006).
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Se hace uso de este método para el andlisis delasituacion actual delaempresay lainterpretacion

devariablesy larelacion entre ellas.

3.7.2. Técnicas

Pararealizar lainvestigacion se aplicaralo siguiente:

Entrevista: Esta técnica sera desarrollada mediante un didogo con el gerente de la empresa con
lafinalidad de respaldar lainvestigacion y conseguir la informacion de manera confiable acerca
de las actividades de la empresa, caracteristicas del producto y el consumidor a que se dirige la
oferta, lo cual, permitird conocer la situacion actual de la empresa sujeta de estudio y servir de
guia paralatoma de decisiones.

Encuesta: Esta técnica permitira recopilar informacién vaida, actua y necesaria acerca de las
caracteristicas del publico objetivo, dispositivo electrénico preferido y las plataformas de
comunicacion digital que hacen uso frecuentemente. La misma que se aplicara a la muestra
obtenida a partir de la poblacién seleccionada.

3.7.3. Instrumentos

Cuestionario

Se utilizara paraformular preguntas de manera coherente y entendible de acuerdo con e tema de

investigacién gue nos permita obtener resultados exactos.

Guia delaentrevista

Se aplicara un cuestionario que contiene temas, preguntas sugeridas y aspectos a anadizar y esta
sirve de contexto para el andlisis de situaciones hipotéticas y actualesy tiene una dobl e finalidad:
evaluativa e interviniente.

3.8. |dea a defender

¢El plan de marketing digital contribuird en e posicionamiento de la Organizacion HSE
ECUADOR en la ciudad de Riobamba?
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CAPITULO IV
4. MARCO DE ANALISISE INTERPRETACION DE RESULTADOS
41. Procesamiento, analisis e inter pretacién de resultados
4.1.1. Encuesta piloto

La prueba piloto fue aplicada a 10 personas que se gjustaban a segmento previamente analizado
en la poblacion, con € fin de saber si las preguntas estan tipiadas correctamente y si son féciles
de responder, ademés de ello es necesario conocer | as respuestas para comprobar mediante el alfa
de Cronbach la fiabilidad del cuestionario. Esté prueba aplicada proporcioné la informacion
necesaria acercade las dificultades que pueden tener los encuestados o |os errores que puede tener
el instrumento, en base a este criterio los resultados permitieron entender que las preguntas se
desarrollaron sin ninguna dificultad, tampoco existié sugerencia sobre correcciones, 10 que

permite avanzar paraaplicar €l cuestionario ala poblacién de estudio.
4.1.2. Célculodel alfa de Cronbach

El afa de Cronbach permite medir la consistenciainterna entre variables, mediante | as respuestas
de la encuesta piloto se determina la proporcién de varianza de una escala para posteriormente
corregir los items en caso de ser necesario, obtener datos de mercado precisos, paralo cua se

utilizala siguiente formula.
2V,

vt

)

k
a=—:(1
k-1
En donde:

a: Alfade cronbach

K: Numero de items

Vi: Varianza de cada item
Vt: Varianzatotal

Para la verificacion y posterior validacion del instrumento se aplicé una encuesta piloto a 10

personas que forman parte del tamafio de la muestra, esto nos permite verificar y aprobar

cuestionario dependiendo del resultado que nos arroje a haber aplicado laformula.
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Tabla 1-4: Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad
Alfade N de
Cronbach elementos
0,866 16

Fuente: SPSS (2023).
Realizado por: Oless, R, 2023.

Andliss:
Unavez aplicadalaencuesta piloto alas 10 personas se obtiene un resultado defiabilidad del alfa

de Cronbach de 0,866 esto nos indica que e cuestionario es aceptable ya que €l coeficiente de

fiabilidad superaa 0.6 y este se encuentra dentro del rango del coeficiente de alfa aceptado.
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4.1.3.

Gener o de per sonas encuestadas

Tabla 2-4: Genero

Variables Frecuencia | Porcentgje
Masculino 196 51%
Femenino 188 49%
Totd 334 100%
Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oless, R, 2023.
B Masculino
B Femenino

llustracion 1-4:  Género
Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oleas, R. 2022.

Andlisis:

De las 384 personas encuestadas €l 51% de la poblacion encuesta corresponde a género
masculino, mientras el 49% corresponde a una poblacion femenina. Al no existir mucha
diferencia en e porcentaje masculino y femenino, el género no seré determinante a momento de
desarrollarlas estrategias.

I nter pretacion:
En este caso € sexo masculino predomina en los resultados de investigacion, debido a que tienen
mayor interés sobre las capacitaciones y certificaciones que las empresas ofertan por

contrataciones de trabajo en diferentes empresas que por obligacion les exigen tener algun
certificado paralaborar.
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Edad de las personas encuestadas

Tabla3-4: Edad

Variables Frecuencia Porcentaje

22 a 25 afios 2217, 59%
26 a 30 afios 61 16%
31 a40 afios 77 20%
41 a 50 afios 15 4%
51 a 65 afios 4 1%
Total 334 100%

Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oleas, R. 2022

W 22 a 25 afios
M 26 a 30 afios
31 a 40 afios

H 41 a 50 afios

51 a 65 anos
[lustracion 2-4: Edad

Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oleas, R. 2022

Andlisis:

Con respecto ala edad, €l 59% de |as personas encuestadas que han contribuido con informacion
tienen de 22 a 25 afos siendo este un rango en €l cua ya son casi profesionalesy pueden disponer
de una capacidad adquisitiva para optar por un curso de capacitacion que ayude a mejorar sus
conacimientos, mientras gque las personas de 26 a 30 afios corresponden a 16% con lo cual se
entiende que son adultos jévenes y lainformacion que se obtendra correspondera a consumidores
gue buscan congantemente capacitarse para encontrar mejores oportunidades labordes, € 20%
correspondiente a las personas que estéd en un rango de edad de 31 a 40 afios, de igual manera son
personas que buscan constantemente estar en actualizacion de conocimientos, €l 4% corresponde al
rango de edad de 41 a 50 afios en e que generalmente estas personas estan proximas ajubilarse y
buscan capacitarse por gusto y finalmente el 1% estd en € rango de 51 a 65 afios ya cas jubiladas,
perciben un sueldo pero no se consideran para el andlisis a tratarse de una cantidad reducida de

potencial es consumidores.
I nter pretacion:

De las personas encuestadas |la mayoria pertenecen a la poblacion joven, debido a que son las
personas que recién estén empezando a desarrollarse en su vida profesional y por |o general optan
0 se han visto en la necesitan de capacitarse o certificarse para tener un buen puesto de trabajo,
pero, sin embargo, |as personas adultas buscan actualizar sus conoci mientos, esto mas por gusto,

en cambio la poblacion mayor es minima puesto que ellos estan proximos a jubilarse.
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Ingreso de las per sonas encuestadas

Andlisis:

El ingreso mensual que tiene mayor representatividad es de $425 a $600 con & 68% superando el
sueldo bésico, aunque un 10% representa un ingreso de $601 a $800, ademas de otro 12%
representa de $801 a $1000 aunque estos no superan e porcentaje del ingreso con mayor
representatividad. Finalmente tenemos un 10% de personas que ganan mas de 1000$ paralo cua
podemos decir que las personas normal mente pueden adquirir el servicio de capacitacion.

I nter pretacion:

En el temadel nivel de ingresos mas de lamitad de la poblacion percibe un salario basico o menos

y es evidente por la recuperacion de la crisis econdmica que atravesd € mundo entero por la

Tabla4-4: Ingreso
Variables Frecuencia Porcentagje
$425 a $600 261 68%
$601 a $300 38 10%
$801 a $1000 44 12%
Maés de 1000 38 10%
Total 384 100%
Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oleas, R. 2022
W 425 - 600
m 601 - 800
800 - 1000

[lustracion 3-4:
Fuente: Encuestas (2023).

Realizado por: Oleas, R. 2022

pandemiadel COVID 19.
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Ocupacién delas personas encuestada

Tabla5-4:  Ocupacion

Variables Frecuencia Porcentgje

Estudiante 196 51%
Empleado Publico 46 12%
Empleado Privado 96 25%
Negocio Propio 46 12%
Tota 384 100%

Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oleas, R. 2022

M Estudiante
B Empleado Publico
Empleado Privado

B Negocio Propio

llustracion 4-4:  Ocupacion
Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oleas, R, 2023.

Andlisis:

L as personas encuestadas equivalente a 51% sefialaron que se encuentran estudiando, para ello
hay que considerar que realizan actividades laborales como trabajos de medio tiempo en donde
tienen una remuneracion gque no supera € sueldo basico, en € caso del 12% de las personas
encuestadas equivalen aempleados publicosy el 25% aempleados privados. Estos datos ayudaran
a ubicar las estrategias ya que existen cambios en las rutinas diarias de cada persona debido a

cargo u ocupacion en € que se encuentran.

I nter pretacion:

La mitad de las personas encuestadas se encuentran estudiando, por lo gque generalmente buscan
aprender méas, mejorar sus conoci mientos para ganar mayores oportunidades en € ambito laboral,
teniendo también un bajo porcentaje en las personas que tienen negocios propios y que son
empleados publicos, esto debido a que tienen un puesto de trabajo seguro o fijo y en su mayoria

No necesitan capacitarse o certificarse para poder seguir trabajando.
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capacitacion y/o certificacion?

1) ¢Cudl de las siguientes plataformas utiliza para obtener informacién de una

Tabla6-4: Plataformas digitales més utilizadas

Variables Frecuencia Porcentgje
Facebook 211 55%
Instagram 35 9%
TikTok 38 10%
Twitter 19 5%
YouTube 4 1%
Google 77 20%
Totdl 384 100%
Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oleas, R. 2022
B Facebook
M Instagram
TikTok
M Twitter
H YouTube
Google

llustracion 5-4: Plataformas digitales
Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oleas, R, 2023.

Andlisis:

El 55% mencionaron que Facebook es la plataforma que més utilizan para obtener informacion
acerca del servicio que ofrece la empresa, Google con un 20%, € 10% opind que utilizan Tik
Tok, Instagram con un 9%, e 5% de las personas utilizan Twitter y para finalizar Y outube con

un 1%.

Interpretacion:

Facebook es e lider de en cuanto a plataformas digitales, pues eslared social més popular y por
es por ello que, la mayoria de |as personas utilizan esta plataforma para estar informados acerca
de diferentes temas, ademéas esta plataforma es utilizada por muchas empresas para dar a conocer

sus productos o servicios, en cambio las otras plataformas |o usan por otros motivos.
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2) De la siguiente lista, ¢Qué factor considera importante al momento de contratar un
servicio de capacitacion y certificacion?

Tabla 7-4: Factoresimportantes para contratar un servicio

Variables Frecuencia Porcentaje
Precio 73 19%
Calidad 184 48%
Facilidad de pago 61 16%
Promociones, 65 17%
descuentos y ofertas

Tota 334 100%

Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oless, R, 2023.

17%  19%

M Precio

M Calidad

Facilidad de pago

[lustracion 6-4:  Factores de servicio
Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oleas, R, 2023.

Andlisis:

El 48% mencionaron que a momento de contratar un servicio de capacitaciéon o certificacion
consideran importante el factor calidad ya que buscan siempre un buen servicio, € precio con un
19%, el 17% opind que consideran el factor de las promaciones, descuentos y ofertas, finalmente
las facilidades de pago con un 16%.

I nter pretacion:

Uno de los factores més importantes al momento de contratar un servicio esla calidad puesto que
trata de cumplir con las expectativas que tienen los clientes, es muy importante ya que de esto
puede depender €l éxito de la empresa, la cartera de clientes y por ende la fidelizacion de los
mismos, |legando asi arecomendar a otros consumidores. Cabe destacar también €l precio yaque
muchas personas dependen de un valor econémico para poder adquirir algin servicio por
necesidad o gusto.
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3) ¢Qué modalidad considera esencial a la hora de realizar una capacitacion o

certificacion?

Tabla8-4: Modaidades alahorade realizar una capacitacién

Variables Frecuencia Porcentgje
Presencial 204 53%
Online 69 18%
Hibri _da (Presencial 111 29%
y online)
Totd 384 100%
Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oless, R, 2023.
H Presencial
M Online

Hibrida (Presencial y
online)

[lustracién 7-4: Modalidad de capacitacion

Fuente: Encuestas (2023).

Realizado por: Oleas, R, 2023.
Andlisis
El 53% de las personas encuestadas mencionaron gue al momento de realizar una capacitacion o
certificacion consideran esencial la modalidad presencial, la modalidad hibrida tiene un

porcentaje del 29%, siguiendo la modalidad online con un 18%.

Interpretacion:

El tema de optar una capacitacion o certificacion presencia es que la comunicacion con e
profesional fluye mejor y hay mas contacto para resolver aguna duda existente por parte del
aumno. De igual manera es muy importante destacar la modalidad hibrida ya que por las
diferentesrutinas diarias sefacilitaque la parte tedricasea onliney la parte préactica sea presencial
esto con €l fin de que todas las dudas existentes en la parte online se puedan resolver al momento

delapractica.
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4) ¢Sigue usted a alguna oper ador a de capacitacion/certificacion en redes sociales?

Tabla9-4: Sigue aalguna operadora de capacitaci dn/certificacion

Variables Frecuencia Porcentgje

Si 134 35%
No 250 65%
Tota 384 100%

Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oless, R, 2023.

mSi

H No

[lustracion 8-4:  Operadora de capacitacion

Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oleas, R, 2023.

Analisis:

Segun los datos obtenidos, €l 65% de |os encuestados mencionan que no siguen en redes sociales

a ninguna operadora de capacitaci n/certificacion, mientras que el 35% asegura que si.

I nter pretacion:

Las personas que respondieron que no siguen a operadoras de capacitacion y certificacion es
porgue dentro de | as estrategias de la empresa, no promocionan adecuadamente sus serviciosy es

por ello que no se dan aconocer por fata de promocion y publicidad.



5) ¢Conoce usted la existencia de la Operadora de Capacitacion y Certificacion
Organizacion HSE Ecuador?

Tabla 10-4: Conoce de la existenciade HSE ECUADOR

Variables Frecuencia Porcentagje

Si 131 34%
No 253 66%
Totd 384 100%

Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oless, R, 2023.

| Si

H No

[lustracion 9-4: Existenciade HSE ECUADOR

Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oleas, R, 2023.

Andlisis:

Seglin los datos obtenidos en |as encuestas realizadas, € 66% de |os encuestados mencionan gque
no conocen sobrelaexistenciade la Operadora de Capacitacion y Certificacion HSE ECUADOR,

mientras que & 34% asegura que si conocen.

Interpretacion:

Esto demuestra que la Organi zacién HSE ECUADOR no esta posicionada en el mercado, ya que
hay otras empresas que le quitan € protagonismo alamarca, a pesar de tener yavarios afios en e
mercado, no reflgja un posicionamiento adecuado, esto puede deberse a que la empresa no ha
implementado estrategias de marketing y las acciones minimas no estdn estructuradas

correctamente.
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6) ¢Prefiereusted laatencion personalizada a la atencién online al momento de adquirir o

cotizar un servicio?

Tabla11-4: Atencién personalizada/atencion online

Variables Frecuencia Porcentaje

1.Totalmente en desacuerdo 31 8%
2.En desacuerdo 15 4%
3.Ni de acuerdo ni en desacuerdo 46 12%
4.De acuerdo 119 31%
5.Totalmente de acuerdo 173 45%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oless, R, 2023.

50% 45%
40% 31% =
30% ==
20% 9 =
0 8% 12% =
10% 4% m— = =
O% ——— ——— ——— — ——

1.Totalmente 2.En 3.Nide 4. De acuerdo 5. Totalmente

en desacuerdo acuerdo nien de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

[lustracion 10-4: Atencion personalizada
Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oleas, R, 2023.

Andlisis:

Seglin los datos obtenidos en | as encuestas realizadas, € 45% de los encuestados mencionan que
estan totalmente de acuerdo en preferir la atencion personalizada ala atencion online a momento
de adquirir o cotizar un servicio, € 31% mencionan que estan de acuerdo, € 12% no esta ni de
acuerdo ni en desacuerdo, € 8% de los encuestados estan total mente en desacuerdo y finalmente

e 4% esta en desacuerdo.

I nter pretacion:

De acuerdo a los resultados obtenidos de |as encuestas realizadas en la ciudad de Riobamba se
puede determinar que 173 personas estan totalmente de acuerdo en recibir una atencion
personalizada a momento de adquirir o cotizar un servicio, de esta manera €l buen servicio de
atencion al cliente es un proceso continuo en el cual laempresa debe asegurarse de quelos clientes
0 consumidores gqueden satisfechos, seguida de una cantidad considerable de 119 personas las

cuales manifiestan que estén de acuerdo con |a atencién personalizada.
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7) ¢Considerausted importantelas promociones, ofertasy descuentos para cotizar en una

operadora de capacitacion y certificacion?

Tabla 12-4: Esimportante las promociones, ofertasy descuentos para cotizar

un servicio

Variables Frecuencia | Porcentgje

1.Totalmente en desacuerdo 27 7%
2.En desacuerdo 8 2%
3.Ni de acuerdo ni en desacuerdo 19 5%
4.De acuerdo 161 42%
5.Totalmente de acuerdo 169 44%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oleas, R, 2023.

50% 44%
40%
30%
20%
10%

0%

7% 2% 5%

1.Totalmente 2.En 3. Nide 4. De acuerdo 5. Totalmente
en desacuerdo desacuerdo acuerdo nien de acuerdo
desacuerdo

llustracion 11-4:  Promocionesy descuentos
Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oleas, R, 2023.

Andlisis:

Segun |os datos obtenidos en las encuestas realizadas, € 44% de | os encuestados mencionan que
estén totalmente de acuerdo en preferir laatencion personalizada alaatencion online a momento
de adquirir o cotizar un servicio, € 42% mencionan que estan de acuerdo, € 5% no esta ni de
acuerdo ni en desacuerdo, €l 7% de |os encuestados estan total mente en desacuerdo y finalmente
el 2% esta en desacuerdo.

Interpretacion:

De las encuestas aplicadas en la ciudad de Riobamba nos arrojan datos relevantes, en € cual
mencionan que 169 personas consideran importante las promociones, ofertas y descuentos para
cotizar en unaoperadora de capacitacion y certificacion yaque los mismos permiten atraer nuevos
clientes, fidelizar a los que ya existen y aumentar la imagen de la marca, sobre todo permite
fomentar lacompra, mientras que 161 estan de acuerdo en las promociones, ofertasy descuentos.
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8) ¢Considera usted que al momento de adquirir un servicio de capacitacion y/o

certificacion se haga acreedor de incentivos?

Tabla13-4: Acreedor deincentivos

Variables Frecuencia Porcentagje

1.Totalmente en desacuerdo 23 6%
2.En desacuerdo 15 4%
3.Ni de acuerdo ni en desacuerdo 54 14%
4.De acuerdo 138 36%
5.Totalmente de acuerdo 154 40%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oless, R, 2023.

>0% . 40%

40% 36%

30% = =

20% 14% = =

10% 6% 4% = —— ——

0% = ] = ] =
1.Totalmente 2.En 3. Nide 4. De acuerdo 5. Totalmente
en desacuerdo desacuerdo acuerdo nien de acuerdo
desacuerdo

llustracion 12-4:  Acreedor de incentivos
Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oleas, R, 2023.

Andlisis:

De acuerdo con la informacion recopilada, € 40% de encuestados estan totalmente de acuerdo
gue ad momento de adquirir un servicio de capacitacion y certificacion se hagan acreedores a
incentivos, un 36% de la poblacién esté de acuerdo, no estén ni de acuerdo ni en desacuerdo un
14%, en desacuerdo esta € 4% y total mente en desacuerdo un 6%.

I nter pretacion:

L os datos obtenidos en la encuesta realizada referente a que, si consideran que a momento de
adquirir un servicio de capacitacion y/o certificacion se haga acreedor aincentivos, 154 personas
manifiestan que estan totalmente de acuerdo en los incentivos ya que esto fomenta la lealtad del
consumidor, lo cua hace que los clientes recomienden e servicio brindado por la empresa,
seguido por 138 que estén de acuerdo en ser acreedor de incentivos. Al analizar esto sellegaala
conclusion, que incentivar alos clientes aumentard en | as ventas de la empresa, tendr& una base

de datos amplia de clientes y finalmente establecerd |alealtad entre cliente y empresa.
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9) ¢Considerausted quelospreciosde unaoperadorade capacitaciony certificacion deben

estar acorde al mercado?

Tabla 14-4: Los precios deben estar acorde a mercado

Variables Frecuencia Porcentaje

1.Totalmente en desacuerdo 23 6%
2.En desacuerdo 8 2%
3.Ni de acuerdo ni en desacuerdo 50 13%
4.De acuerdo 146 38%
5.Totalmente de acuerdo 157 41%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oless, R, 2023.

50%
38% 41%
40% =
30% = =
20% 13% ] ]
10% 6% 2% = = =
O% = = = =
1.Totalmente 2.En 3. Nide 4. De acuerdo 5. Totalmente
en desacuerdo desacuerdo acuerdo nien de acuerdo
desacuerdo

llustraciéon 13-4:  Precios de mercado
Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oless, R, 2023.

Andlisis:

El 41% mencionaron que estan totalmente de acuerdo que los precios de una operadora de
capacitacion y certificacion deben estar acorde al mercado, con un 38% de la poblacién menciona
gue esta de acuerdo, € 13% opind que no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 2% esta en
desacuerdo y finalmente &l 6% esta totalmente en desacuerdo.

I nter pretacion:

De acuerdo con los resultados obtenidos de las encuestas redlizadas se puede determinar que 157
personas estén totalmente de acuerdo que los precios del servicio de una operadora de
capacitacion y certificacion deben estar acorde al mercado lo cual esimportante yaque, si sefijan
en los precios de manera correcta, permitira que la empresa aumente sus ventas y que tenga una
mayor rentabilidad, |e sigue una cantidad considerabl e de 146 personas | as cual es manifiestan que
estén de acuerdo. Por eso sellega alaconclusion que el precio debe estar acorde a mercado para

que la empresa tenga rentabilidad.
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10) ¢Considera conveniente que una empresa utilice WhatsApp Business u otras

herramientas digitales, para mejorar la atencion al cliente?

Tabla 15-4: Paramegorar laatencion a cliente esimportante utilizar WhatsApp

Business u otras herramientas digitales

Variables Frecuencia Porcentagje
1.Totamente en desacuerdo 19 5%
2.En desacuerdo 19 5%
3.Ni de acuerdo ni en desacuerdo 38 10%
4.De acuerdo 123 32%
5.Totalmente de acuerdo 184 48%
Total 384 100%
Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oleas, R, 2023.
60% 48%
40% 32% E
20% so o 10% % %
0% = = =
1.Totalmente 2.En 3. Nide acuerdo 4.De acuerdo 5. Totalmente
en desacuerdo  desacuerdo ni en de acuerdo

desacuerdo
llustracién 14-4: Herramientas digitales

Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oleas, R, 2023.

Andlisis:

De acuerdo con la informacién recopilada, € 48% de encuestados estan totalmente de acuerdo
que una empresa utilice WhatsApp Business u otras herramientas digitaes, para mejorar la
atencion al cliente, un 32% de la poblacion esta de acuerdo, no estan ni de acuerdo ni en

desacuerdo un 10%, en desacuerdo esta el 5% y totalmente en desacuerdo un 5%.

Interpretacion:

De las encuestas aplicadas nos arrojan datos relevantes, en € cual mencionan que 184 personas
estan totalmente de acuerdo en que las empresas utilicen WhatsA pp Business u otras herramientas
para mejorar la atencién a cliente porque las mismas permiten organizar de megjor manera las
conversaciones existentes dentro de la empresay de igual manera mejora las relaciones con los
clientes, mientras que 123 estan de acuerdo, por eso la conclusidon es mantener comunicacion

entre empresa cliente para mejorar la atencién.
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11) ¢Considera adecuado que la empresa proporcione informacion actualizada de sus

servicios de capacitacion y certificacién en un sitio web cor porativo?

Tabla 16-4: Informacion actualizada

Variables Frecuencia Porcentaje

1.Totalmente en desacuerdo 19 5%
2.En desacuerdo 19 5%
3.Ni de acuerdo ni en desacuerdo 27 7%
4.De acuerdo 142 37%
5.Totalmente de acuerdo 177 46%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oleas, R, 2023.

50%
40%
30%
20%

37%

10% 5% 5% 7%
O% —— —— — 1
1.Totalmente 2.En 3. Nide 4. De acuerdo 5. Totalmente
en desacuerdo desacuerdo  acuerdo nien de acuerdo

desacuerdo

llustracién 15-4: Informacion actualizada
Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oleas, R, 2023.

Analisis:

Segun |os datos obtenidos en las encuestas realizadas, € 46% de |os encuestados mencionan que
estén totalmente de acuerdo en que la empresa proporcione informacion actualizada de sus
servicios de capacitacion y certificacion en un sitio web corporativo, € 37% mencionan que estén
de acuerdo, € 7% no est ni de acuerdo ni en desacuerdo, € 5% de los encuestados estén

totalmente en desacuerdo y finalmente el 5% esta en desacuerdo.

I nter pretacion:

De las encuestas aplicadas en la ciudad de Riobamba mencionan que 177 personas estéan
totalmente de acuerdo en que en un sitio web corporativo debe contener informacién actualizada
de los servicios que ofrece la empresa, ya que los clientes deben recibir informacion acerca de
todas las actividades y novedades que la empresa tiene para ofrecer, esto con el fin de que no se
pierdael contactoy por ende que siempre laempresa este como primeraopcion, mientras que 142
personas estédn de acuerdo, llegando a la conclusion que esto permitird que la empresa se

diferencie siempre de la competencia.
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12) ¢(Considera a las redes sociales una adecuada herramienta para mantener la

comunicacion directay asertiva con clientes?

Tabla 17-4: Lasredes sociaes, una herramienta para mantener la comunicacion

directay asertiva con clientes

Variables Frecuencia Porcentagje

1.Totalmente en desacuerdo 19 5%
2.En desacuerdo 12 3%
3.N| de acuerdo ni en 42 11%

esacuerdo

4.De acuerdo 142 37%
5.Totalmente de acuerdo 169 44%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oleas, R, 2023.

50%
40%
30%
20%

37%

11% =

10% 5% 3% =
0% = ] =
1.Totalmente 2.En 3. Nide 4. De acuerdo 5. Totalmente
en desacuerdo desacuerdo acuerdo nien de acuerdo
desacuerdo

llustracion 16-4:  Redes sociales
Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oleas, R, 2023.

Andlisis:

El 44% mencionaron que estan totalmente de acuerdo que las redes sociaes es una herramienta
adecuada para mantener comunicacion directay asertiva con los clientes, un 37% de la poblaci6n
menciona que esta de acuerdo, € 11% opind que no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, € 3%
esta en desacuerdo y finalmente el 5% esta totalmente en desacuerdo.

I nter pretacion:

De acuerdo con los resultados obtenidos de |as encuestas realizadas se puede determinar que 169
personas estan total mente de acuerdo que las redes social es es una herrami enta adecuada para que
la comunicacion con € cliente sea directay asertiva de esta manera se logra mejorar el servicio
mediante recomendaciones que hacen los clientes, por ello es importante mantener una buena

comunicacion para que regresen por € servicio o producto ofertado.
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13) ¢Considera que & numero de interacciones y visualizaciones en un post genera

confianza en los posibles consumidor es e influye en su decisién de compra?

Tabla 18-4: Interaccionesy visualizaciones en un post

Variables Frecuencia Porcentaje

1.Totalmente en desacuerdo 19 5%
2.En desacuerdo 19 5%
3.Ni de acuerdo ni en desacuerdo 69 18%
4.De acuerdo 131 34%
5.Totalmente de acuerdo 146 38%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oleas, R, 2023.

0,

0
30%
25%
20%
15% ===
10% 5% 5% =
5% ———
0% —

18%

1.Totalmente en 2. En desacuerdo 3. Nide acuerdo 4.De acuerdo 5. Totalmente de
desacuerdo ni en desacuerdo acuerdo

llustracion 17-4:  Interaccionesy visualizaciones en un post
Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oleas, R, 2023.

Andlisis:

De acuerdo con la informacion recopilada, € 38% de encuestados estan totalmente de acuerdo
que € nimero de interacciones y visualizaciones en un post genera confianza en los posibles
consumidores e influye en la decisién de compra, un 34% de la poblacién esta de acuerdo, no
estan ni de acuerdo ni en desacuerdo un 18%, en desacuerdo esta el 5% y total mente en desacuerdo

un 5%.
I nter pretacion:

De las encuestas aplicadas, 146 personas estén totalmente de acuerdo que las visualizaciones e
interacciones en una publicidad genera confianza e influye en la decision de compra de los
posibles consumidores, ya que a tener mayor seguidores, la empresa se diferencia de la
competencia, para ello es importante la publicidad en las redes sociales porque ayuda a
posicionamiento, a atraer mas clientesy dar a conocer los diferentes beneficios de los servicios o
productos, mientras que 131 personas estan de acuerdo, asi se llega a la conclusiéon de que no
sirve de nada tener e mejor servicio o producto si nadie lo conoce, esto es similar a no tener

ventasy por ende sin ventas el negocio quiebra.
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14) ¢Considera que existe una alta oferta de operadoras de certificacion y capacitacion en

la ciudad de Riobamba?

Tabla 19-4: Altaofertade operadoras de certificacion y capacitacion en la

ciudad de Riobamba

Variables Frecuencia Porcentagje
1.Totamenteen 23 6%
desacuerdo

2.En desacuerdo 42 11%
3.Ni de acuerdo ni en 100 26%
desacuerdo

4.De acuerdo 115 30%
5.Tota mente de acuerdo 104 27%
Tota 334 100%

Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oleas, R, 2023.

35%

30% 26%
25% =
20% =
15% 11% =
10% 6% —_ =
5% = = =
0% ] = ]
1.Totalmente 2.En 3. Nide 4. De acuerdo 5. Totalmente
en desacuerdo desacuerdo acuerdo nien de acuerdo
desacuerdo

llustracion 18-4:  Ofertas de operadoras de capacitacion
Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oleas, R, 2023.

Andlisis:

El 27% mencionaron que estan totalmente de acuerdo en que existe una alta oferta de operadoras
de capacitacion y certificacion en la ciudad de Riobamba, con un 30% de la poblacion menciona
que esta de acuerdo, € 26% opind que no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, € 11% esta en

desacuerdo y finamente el 6% esta totalmente en desacuerdo.

Interpretacion:

De acuerdo con los resultados obtenidos de |as encuestas realizadas se puede determinar que 104
personas estan totalmente de acuerdo que en la ciudad de Riobamba existe una ata oferta de
operadoras de capacitacion y certificacion, paralo cua selogra determinar que se debe innovar
los servicios, a igua que plantear mejores estrategias que ayuden a diferenciarnos de la

competencia.
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15) ¢Realiza usted la compra de servicios de capacitacion y certificacion en una operadora

sin consultar 10s precios en otr os sitios u opciones?

Tabla 20-4: Comprade servicios de capacitacion y certificacion

Variables Frecuencia Porcentaje
1.Totalmente en desacuerdo 50 13%
2.En desacuerdo 58 15%
3.N| de acuerdo ni en 54 14%
esacuerdo

4.De acuerdo 104 27%
5.Totamente de acuerdo 119 31%
Totd 334 100%
Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oless, R, 2023.

35% 31%

30%
25%

20% 13% 15% 14%

15%
10%
5%
0%

1.Totalmente en 2.En 3. Nide acuerdo 4. De acuerdo 5. Totalmente
desacuerdo desacuerdo ni en de acuerdo
desacuerdo

[lustracion 19-4: Compras de servicio de capacitacion y certificacion
Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oleas, R, 2023.

Andlisis:

De acuerdo con lainformacion recopilada, € 31% de encuestados estén total mente de acuerdo en
comprar servicios de capacitacion y certificacion en una operadora sin consultar 10s precios en
otros sitios u opciones, un 27% de la poblacion esta de acuerdo, no estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo un 14%, en desacuerdo esta el 15% y totalmente en desacuerdo un 13%.

I nter pretacion:

De las encuestas aplicadas nos arrojan datos relevantes, en el cual 119 personas estan totalmente
de acuerdo y 104 personas estén de acuerdo en adquirir servicios de capacitacion y certificacion
en una operadora sin consultar |0s precios en otras empresas, esto se debe a una buena reputacion
corporativa, por mayor lealtad de los trabajadores, entes sociales y sobre todo de los clientes, lo
que genera mayores posibilidades de recomendaciones y a lo largo del camino mayores

beneficios.
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16) ¢Considera usted que la empresa debe tener equipos con estandares de alta calidad y

normas de seguridad al momento de € ecutar una capacitacion?

Tabla 21-4: EqQuipos con estandares de alta calidad y normas de seguridad

Variables Frecuencia Porcentgje

1.Totalmente en desacuerdo 15 4%
2.En desacuerdo 15 4%
3.Ni de acuerdo ni en desacuerdo 38 10%
4.De acuerdo 123 32%
5.Totalmente de acuerdo 192 50%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oless, R, 2023.

60%
50%

40% 32%
30% =
20% 10% =
10% 4% 4% = =
0% ] ] ]
1.Totalmente 2.En 3. Nide 4. De acuerdo 5. Totalmente
en desacuerdo desacuerdo acuerdo nien de acuerdo

desacuerdo
[lustracion 20-4:  Equipos con estandares de calidad

Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oleas, R, 2023.

Analisis:

Segun los datos obtenidos, €l 50% de los encuestados estan totalmente de acuerdo en que la
empresa debe tener equipos con estandares de alta calidad y normas de seguridad a momento de
gjecutar una capacitacion, € 32% esta de acuerdo, mientras que €l 10% no esta ni de acuerdo ni

en desacuerdo, en desacuerdo esta e 4% y finalmente el otro 4% esta totalmente en desacuerdo.

Interpretacion:

De las encuestas aplicadas en la ciudad de Riobamba, 192 personas mencionan que estén
totalmente de acuerdo que, para € ecutar una capacitacion o certificacion la empresa debe contar
con equipos con estandares de alta calidad y normas de seguridad, debido que esto genera
confianza en que unapersona adquierael servicio delaempresa, mientras que 123 personas estén
de acuerdo, llegando asi a la conclusion que los clientes pueden educarse de una manera méas
eficiente, estableciendo nuevas y buenas précticas en todo lo que redizan, asi logrando que las

empresas tengan clientes satisfechos.
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17) ¢Considera esencial colaborar con influencerso figuras publicas para dar a conocer los

servicios que oferta la empresa?

Tabla 22-4: Influencers o figuras publicas

Variables Frecuencia Porcentgje

1.Totalmente en desacuerdo 19 5%
2.En desacuerdo 27 7%
g.NI de acuerdo ni en 81 21%

esacuerdo

4.De acuerdo 154 40%
5.Totalmente de acuerdo 104 27%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oless, R, 2023.

50%

0,
40% 27%

30% 21%
10% 5% 7% =
O% 1 1
1.Totalmente 2.En 3. Nide acuerdo 4. De acuerdo 5. Totalmente
en desacuerdo  desacuerdo ni en de acuerdo

desacuerdo

llustracion 21-4:  Influencers o figuras publicas
Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oleas, R, 2023.

Andlisis:

De acuerdo ala informacién recopilada el 27% de encuestados estan totalmente de acuerdo en
que es esencia colaborar con influencers o figuras publicas para dar a conocer 10s servicios que
ofertala empresa, un 40% esta de acuerdo, € 21% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, € 7%

esta en desacuerdo y € 5% esta totalmente en desacuerdo.

Interpretacion:

En cuanto a considerar esencial trabajar con influencers o figuras publicas para que ayuden a dar
a conocer los servicios que ofrece la empresa, 154 personas estan de acuerdo, mientras que 104
personas estan totalmente de acuerdo, esto debido a que los influencers proporcionan frescura,
son constantes, saben hablar con la audiencia, son activos en las redes sociales y es por ello que
ganan mayor reputacion y confianza con sus seguidores, generando valor y logrando conectar con

el cliente que eslo que realmente le interesa ala empresa.
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18) ¢Considera que € precio de una capacitacion o certificacién es un factor queinfluyeen

su decision de compra?

Tabla 23-4: Precio de capacitacion o certificacion

Variables Frecuencia Porcentaje

1.Totalmente en desacuerdo 12 3%
2.En desacuerdo 12 3%
3.N| de acuerdo ni en 54 14%

esacuerdo

4.De acuerdo 165 43%
5.Totalmente de acuerdo 142 37%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oless, R, 2023.

50%
40%
30%

20% 14%
10% 3% 3% =
0% === ===
1.Totalmente 2.En 3. Nide 4. De acuerdo 5. Totalmente
en desacuerdo desacuerdo  acuerdo nien de acuerdo
desacuerdo

[lustracion 22-4: Precio de capacitacion o certificacion
Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oleas, R, 2023.

Andlisis:

De acuerdo ala informacion recopilada € 37% de encuestados estan total mente de acuerdo que
el precio de una capacitacion o certificacion es un factor que influye en la decisiéon de compra en
un 43% esta de acuerdo, el 14% no estani de acuerdo ni en desacuerdo, el 3% esta en desacuerdo

y € otro 3% esta total mente en desacuerdo.

I nter pretacion:

Dentro de la informacion recopilada, 142 personas estén totalmente de acuerdo y 165 personas
estan de acuerdo en que €l precio es un factor que influye en la decision de compra para adquirir
un servicio de capacitacion y/o certificacion, ya que el mismo influye directamente en los
beneficios de laempresa, es por ello que e precio debe estar de acuerdo con el valor que percibe
el cliente, convirtiéndose de esta maneraen un indicador de la calidad del producto, del prestigio
de laempresay |lo més importante de la oportunidad de la compra.
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19) ¢Considera que los precios de las capacitaciones y certificaciones van acorde a las

caracterigticastangibles eintangibles del servicio ofertado?

Tabla 24-4: Caracterigticastangibles e intangibles del servicio ofertado

Variables Frecuencia Porcentgje

1.Totalmente en desacuerdo 8 2%
2.En desacuerdo 15 4%
g.NI de acuerdo ni en 61 16%

esacuerdo

4.De acuerdo 192 50%
5.Totalmente de acuerdo 108 28%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas
Realizado por: Oless, R, 2023.

60%
50%
40%

28%

30% 16%
20% o
0% S
1.Totalmente en 2.En 3. Nide acuerdo 4. De acuerdo 5. Totalmente de
desacuerdo desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

llustracién 23-4: Caracteristicas tangibles e intangibles
Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oleas, R, 2023.

Andlisis:

Seglin los datos obtenidos en |as encuestas realizadas, € 28% de |os encuestados mencionan gue
estan totalmente de acuerdo que los precios de las capacitaciones y certificaciones van acorde a
las caracteristicas tangibles e intangibles ddl servicio ofertado, € 50% mencionan gue estan de
acuerdo, el 16% no estani de acuerdo ni en desacuerdo, €l 4% delos encuestados estan total mente

en desacuerdo y finamente el 2% esta en desacuerdo.

I nter pretacion:

De las encuestas aplicadas en la ciudad de Riobamba 192 personas estan de acuerdo y 108
personas estan totalmente de acuerdo que €l precio de las capacitaciones y certificaciones deben
estar acorde alas caracteristicastangibles e intangibles del servicio que ofertan yaque los clientes
estan dispuestos a pagar por un servicio de calidad en donde los usuarios se sientan conformes

con lainversion que estan realizando.
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20) ¢Considera usted que los agentes de ventas se comunican de manera respetuosa con los
clientes?

Tabla 25-4: Agentes de ventas

Variables Frecuencia Porcentaje
1.Totalmente en desacuerdo 15 4%
2.En desacuerdo 12 3%
3.Ni de acuerdo ni en 65 17%
desacuerdo

4.De acuerdo 146 38%
5.Totalmente de acuerdo 146 38%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oleas, R, 2023.

38% 38%

40%

35%

30%

25%

15%

10% 4%
5%
0%

3%

1.Totalmente en 2. En desacuerdo 3. Ni de acuerdo 4. De acuerdo 5. Totalmente de
desacuerdo ni en desacuerdo acuerdo

[lustracién 24-4: Agentes de ventas
Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oleas, R, 2023.

Andlisis:

De acuerdo con lainformacién recopilada, € 38% de encuestados estan totalmente de acuerdo y
el otro 38% estan de acuerdo que los agentes de ventas se comunican de manera respetuosa con
los clientes, un 17% de la poblacién no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, e 3% esta en

desacuerdo y totalmente en desacuerdo un 4%.

Interpretacion:

L os datos obteni dos en laencuestarealizadaindican que 146 personas estan total mente de acuerdo
y 146 personas més, estan de acuerdo que |os agentes de ventas deben comunicarse de manera
respetuosa con los clientes, por eso dentro del equipo de trabajo de las empresas deben estar
personas que transmitan valores de forma clara, auténtica y respetuosa con sus palabras,
interacciones, decisiones y comportamientos. A 1o largo esto generara confianza, ledtad y

compromiso en los empleados y especia mente en |os consumidores.
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21) ¢Considera que la reputaciéon de la empresa influye en la calidad de los productos o

servicios ofertados?

Tabla 26-4: Reputacion delaempresa

Variables Frecuencia Porcentaje

1.Totalmente en desacuerdo 15 4%
2.En desacuerdo 12 3%
g.NI de acuerdo ni en 31 8%

esacuerdo

4.De acuerdo 138 36%
5.Totalmente de acuerdo 188 49%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oless, R, 2023.
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50%

40% 36% ——|

30% = ——
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0% == S = ———|
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desacuerdo desacuerdo

[lustracion 25-4: Reputacion de laempresa
Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oleas, R, 2023.

Andlisis:

El 49% mencionaron que estan totalmente de acuerdo que la reputacion de laempresainfluye en
la calidad de los productos o servicios ofertados, con un 36% de la poblacion menciona que esta
de acuerdo, € 8% opind que no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, € 3% esta en desacuerdo y
finalmente e 4% esta totalmente en desacuerdo.

I nter pretacion:

En base a los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas, se logré determinar que 188
personas estan totalmente de acuerdo que la reputacion de la empresainfluye en la calidad de los
servicios o productos gque ofrecen y 138 personas estan de acuerdo, por eso se concluye que una
mala reputacion puede perjudicar a una empresa, mientras que una buena reputacion puede
ayudarlatanto operativa como financieramente y asi este sera un factor determinante para saber

si los consumidores deciden pagar por un servicio o producto ofertado.
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4.14. Tablaresumen encuestas
Tabla27-4:  Resumen de encuestas

TABLA RESUMEN ENCUESTAS
PREGUNTAS RESULTADOS

1. ¢Cud de las siguientes Facebook Instagram TikTok Twitter YouTube Goo
plataformas utiliza para gle
obtener informacion de
una capacitacion y/o
certificacion?

55% 9% 10% 5% 1% 20%

2. De la dguiente lista, Precio Calidad Facilidad de Promocione
¢Qué factor considera pago S,
importante al momento descuentos
de contratar un servicio y ofertas
de  capacitacion y
certificacion?

19% 48% 16% 17%

3. ¢Qué modalidad  Presencial Online Hibrida
considera esencial a la (Presencial  y
hora de realizar una online)
capacitacion o
certificacion?

4, 53% 18% 29%

5. ¢Conoce  usted la S No
existencia de la
Operadora de
Capacitacion y
Certificacion
Organizacion HSE
Ecuador?

6. 34% 66%

7. ¢Prefiere  usted la Totalmente en Endesacuerdo Ni deacuerdoni Deacuerdo  Totamente
atencién personalizadaa  desacuerdo en desacuerdo de acuerdo
la atencion online al
momento de adquirir o
cotizar un servicio?

8. 8% 4% 12% 31% 45%

9. ¢(Considera a las redes Totamente en En desacuerdo Ni deacuerdoni Deacuerdo  Totamente
sociales una adecuada desacuerdo en desacuerdo de acuerdo
herramienta para
mantener la
comunicacion directa y
asertiva con clientes?

10. 5% 3% 11% 37% 44%

11. ¢Considerausted quelos Totalmente en Endesacuerdo Ni deacuerdoni Deacuerdo  Totamente
agentes de ventas se desacuerdo en desacuerdo de acuerdo
comunican de manera
respetuosa con los
clientes?

4% 3% 17% 38% 38%

Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Oleas, R, 2023.
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4.15. Hallazgos dela encuesta

De manera general, los resultados muestran que més de la mitad de las personas encuestadas
utilizan la plataforma digita Facebook para obtener informacion de una capacitacion y/o
certificacion ya que les permite redizar acciones que tengan un efecto beneficioso en su
desarrollo, trabgjo y educacion académica. Es importante destacar que gracias a Facebook

aumenta las posibilidades de ser encontrado por personas que buscan productos o servicios.

También es un cand ideal para promocionar un nuevo producto o servicio a un publico objetivo
muy amplio y diverso, de la misma manera debido a la facilidad de establecer relaciones,
Facebook permite brindar un servicio de atencion personalizada que seria mas dificil en otros
canaes y findmente Facebook es una red socia més eficaz para la actividad B2B, pueden
desarrollar actividades para promover negocios con otras empresas.

Se determind que lacalidad es un factor importante al momento que se contrata un servicio porque
muchos clientes se fidelizan y suelen recomendar a sus circulos mas cercanos, esto es lo que
[lamamos propuesta de valor de marca, |o que diferencia de los demas y da un sello e identidad

en laempresa.

Con respecto alamodalidad a la hora de realizar una capacitacion o certificacién la mayoria de
encuestados prefieren que sea de manera presencial yaque € aprendizaje presencial permite que
lainteraccion sea caraa caraentre profesional y alumno, de esa manera se lograradespejar dudas
existentes sobreuntemaatratar. El aprendizaje selo puederealizar através de g ercicios practicos
que permite tener una megjor comprension de lo estudiado, a igual que durante el proceso de
aprendizaje existen diferentes tipos de actividades que permiten a los estudiantes fomentar la

union y la cooperacion para que logren alcanzar objetivos concretos.

La capacidad de comunicarse con otros miembros del equipo es una gran oportunidad para
fortalecer relaciones o compartir experiencias que enriquecen la préacticalaboral .

Se considera importante el reconocimiento de la empresa por parte de la muestra seleccionada
parad posicionamiento de lamisma. Las personas encuestadas indican que la Organizacién HSE
ECUADOR tiene un 34% de reconocimiento en el mercado, esto indica que la empresa no se
encuentra bien posicionada, para lo cua es necesario que las estrategias estén orientadas a

maximizar la presencia en diferentes plataformas digitales.
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L as personas encuestadas indican que laempresa debe gestionar sus estrategias de comunicacion,
yaque esimportante conectarse con los consumidores através dela Util herramientade mensgjeria
WhatsApp, la Fan Page en Facebook, la plataforma web de la empresa y seria clave llevar un
buen uso del canal de Instagram.

4.1.6. AnadlissdelaEntrevista
Laentrevistarealizadaa Ing. Edwin Sebastian Lara Guilcapi Gerente Genera dela Organizacion
HSE ECUADOR, destac6 algunos aspectos relevantes de la misma obteniendo los siguientes

resultados.

Tabla28-4: Andisisdelaentrevista

Entrevista

Preguntas Respuestas

1. ¢Hace cuanto tiempo esta constituidg Hace aproximadamente 8 afios.
la Organizacion HSE ECUADOR en
el mercado Riobambefio?

2. ¢QuéserviciosofrecelaempresaHSE Brindamos servicios de capacitacion y certificacion,

ECUADOR? principalmente en el &reade Ingenieria Ambiental y
Seguridad Industrial. Actualmente estén trabajando
en laimplementacién de un laboratorio de Higiene
Industrial.

3. ¢Cree usted que gestionar su empresg Si pueden atraer nuevos clientes potenciales, porque

por medio de las redes sociadles g segun los estudios realizados acerca de

pagina web atrae nuevos clientes Neuromarketing hacen referencia de que los seres

potenciaes? ¢Por qué? humanos principal mente personas adultas tienen
acceso a medios digitales ya sea por computadora,
por teléfono o Tablet y generalmente sobrepasa el
tiempo promedio de uso sobre las 4 horas entonces
es un medio en cual creemos que nosotros podemos
Ilegar hacia nuevos clientes potencial es obviamente
gue tengan afin a areaen e que nosotros

ofertamos servicios.

4. ¢Ha redizado estrategias dg Principalmente se ha pactado aportes econémicos
marketing?, ¢qué estrategias deg en las principales redes social es en este caso
publicidad han realizado? Facebook, Instagram, también en Linkedin que es
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unared social profesiona y actualmente estamos

también implementando en el &reade Tik Tok.

¢Cuenta con un responsable de

Si contamos con una persona, pero esta en proceso

marketing que ayude a disefiar e de aprendizaje.
implementar estrategias?
¢Estarian dispuestos ainvertir en Si.

acciones de marketing digital y
todo lo que conlleve aesa

decision?

¢Cuadles son los medios digitales que
ha utilizado para realizar publicidad
de

empresa?

los servicios que ofrece |3

Facebook, Instagram, WhatsApp Business,
LinkedIn, Tik Tok y Y outube

¢Cada que cierto tiempo usted lanzg

publicidad de |os servicios?

Mensual mente, eso depende de cuando queremos
vender principal mente un servicio.

El Gerente acotd algo muy importante: Se gastaban
en promedio en redes sociales en sus buenos
tiempos entre 500 a 1000$ mensual es, porque eran
unade las primeras empresas que tenian el area de
certificacion por competencias laboraes. En la
actualidad se gasta entre 100 o 200$ mensuales.

Fuente: Encuestas (2023).
Realizado por: Olesas, R, 2023.

Discusion (argumentacién, sistematizacion y cuestionamiento de la informacion

obtenida)

Discusién delos Resultados

El objetivo del estudio fue desarrollar un plan de marketing digital para posicionar laempresa en
el mercado, donde |os resultados obtenidos indican |a necesidad de utilizar diversas herramientas
digitales para lograr comunicarse y atraer a los consumidores. Las redes sociales son €l lugar
favorito de los encuestados para pasar tiempo en Internet, la estrategia de comunicacion es
importante para aumentar la presencia de la empresa en el mercado, utilizar incentivos como

descuentos para fomentar las compras o ver anuncios publicitarios.
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Esto permite la comparacion de |los resultados de otros estudios como es €l ¢aso de (Campos, 2020),
en el trabgjo detitulacion “Propuesta de Plan de Marketing digital paralaempresaAldialogistica
S.A.” ciudad de Bucaramanga, en donde los principales resultados apuntan que es significativo
realizar estrategias de redes sociales, con €l fin de fortalecer los procesos logisticos con valor
agregado que contribuyan a la satisfaccién de las necesidades de los clientes y finamente
mencionan que esimportante desarrollar estrategias de marketing digital, ya que en la actualidad
las empresas u organizaciones optan por redizar nuevas técnicas de mercadeo que son muy
viables ya que estas incluyen alas herramientas tecnol 0gicas parallegar alos consumidores.

En otrainvestigacion desarrollada por € autor (Martinez, 2020), €l caso de |os artesanos de calzado
Guzmar de larutaturisticadel canton Cevallos muestra que dentro de |os principal es resultados
se deben agregar descuentos a los anuncios de publicidad de la empresa paraimpulsar la compra
y visualizacion de anuncios, |avisualizacién también debe poner més énfasis en lasredes sociaes,
principalmente Facebook, WhatsApp e Instagram para mantener un contacto cercano con los

clientesy garantizar una comunicacién interactiva.

De igua manera en otra investigacion elaborada por (Tubén , 2020), se desarrollé un plan de
marketing digital para el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo, los
resultados muestran que € mercado es atamente competitivo y, aunque la Cooperativa se
encuentra entre |l as puntuaciones més atas, no tiene una posicion sélidaen e mercado. Debido a
los datos obtenidos concuerdan con € estudio, mostrando principal mente la tendencia de que las
personas prefieren comunicarse a través de Internet, sobre todo en las redes sociales. Las
principales redes sociaes son Facebook e Instagram y existen indicios de que los consumidores
han cambiado sus hébitos de compra a las plataformas digitales donde intentan mantenerse

informados y pasar mucho tiempo en las mismas.

Parala metodol ogia se planted obtener datos de mercado mediante una entrevistay una encuesta
gue serealiz6 alapoblacion de estudio en donde lafiabilidad del instrumento aplicado se obtuvo
por medio del afa de Cronbach, en donde la puntuacién fue de 0,86, esto indica que hay
congruenciainterna de las variables y que las respuestas no tuvieron ningun inconveniente al ser
[lenadas por los encuestados, para ello fueron importantes los métodos inductivo, deductivo y
analitico. En larecoleccién de datos se realiz6 un muestreo no probabilistico, donde las personas

encuestadas pertenecen ala PEA de Riobamba.

El 66% de las personas encuestadas desconocen a la Operadora de Capacitacion y Certificacion

HSE ECUADORYy e 34% si conocen alaOperadora de Capacitacion y Certificacion en laciudad
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de Riobamba, teniendo en cuenta gque los encuestados son jovenes que buscan actualizar sus
conocimientos constantemente para encontrar una buena oferta laboral. El autor (Alcazar, 2020),
sefidla alos medios digitales como los mas utilizados al momento de buscar informacién acerca

de un servicio o producto.

Finalmente, |aacogidade una Operadora de capacitacion y certificacion en laciudad de Riobamba
es relativamente buena, se requiere € desarrollo e implementacion de estrategias que ayuden a
las Operadoras a ubicarse en diferentes nichos de mercado.

4.3. Comprobacion delaidea a defender

A través de | os resultados obtenidos en la investigacion de mercado, de un total de 384 personas
encuestadas, permite determinar que € Plan de Marketing Digital sea oportuno para €
posicionamiento de la Organizacion HSE ECUADOR. La idea a defender de la investigacion
realizadacon el temaMarketing Digital parael posi cionamiento, se enfocaen estrategias que sean
précticas para €l uso efectivo de la Organizacion HSE ECUADOR.

De la informacién recopilada, € 66% de los encuestados no conocen a la Operadora de
Capacitacion y Certificacion, por lo tanto, se afirma la idea a defender la cua es “El plan de
marketing digital contribuird en € posicionamiento de la Organizacion HSE ECUADOR en la
ciudad de Riobamba’.

Realmente no hay limites para las estrategias de marketing digital, ya que se puede continuar

explorando, abordando problemas como la falta de contenido en los medios digitales, ideas

comerciaesinsuficientes y falta de compromiso por parte del equipo de trabgjo.
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CAPITULOV

S. MARCO PROPOSITIVO

5.1 Propuesta

Plan de marketing digital para posicionar la Organizacion HSE ECUADOR de la ciudad de
Riobamba. (Somalo, 2017)

5.1.1. Descripcion del negocio

5.1.1.1. Generalidades de la organizacién HSE ECUADOR

HSE ECUADOR es unaingtitucion reconocida por la Superintendencia de Compafiiasy Registro
Mercantil, desde € 15 de Enero del 2016, la sucursal principal se encuentra en la ciudad de
Riobamba, provincia de Chimborazo, con oficinas en las ciudades de Ambato, Rumifiahui y
Manta; registraday acreditada en |a Secretarias Técnica de Capacitacion SETEC y por € Comité
Interinstitucional de Seguridad e Higiene en € Trabgjo CISHT, son Sub Agencia de National
Safety Council de USA Training Center ID: 2195145, desarrolla experiencias profesionaes de
consultoria y capacitacion técnicas en las éreas de Seguridad Industrial, Salud en e Trabgjo,
Calidad y Ambiente. Sus acciones centraes se desarrollan en la provincia de Chimborazo; y la
asistenciatécnicay capacitacion se extiende al ambito nacional. Propende la formacion continua
de ato nivel para desarrollar habilidades practicas y académicas para un mejor desempefio en €
ambito laboral. Su misién es desarrollar consultoria especializada y capacitacion empresarial en
Gestion Ambiental y Prevencion de Riesgos Laborales, ofreciendo calidad de los servicios y
responsabilidad técnica para la satisfaccion de los clientes, su vision es ser una empresa lider en
servicios HSEQ y capacitacion a nivel nacional, comprometidos a trabagjar en beneficio de la
sociedad y del medio ambiente, brindando soluciones integrales en  mango de recursos

naturales, seguridad laboral y responsabilidad social.

51.1.2. Mision

Desarrollar consultoria especializada, capacitacion y certificacion empresariad en Gestion
Ambiental y Prevencion de Riesgos Laboraes, ofreciendo calidad de nuestros servicios y
responsabilidad técnica para la satisfaccion de nuestros clientes, en cumplimiento de estandares

nacionales e internacional es.
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5.1.1.3. Vision

Ser una empresa lider en formacién continua, consultoria y certificacion HSEQ, liderar los
procesos en la alta industria ecuatoriana, manteniendo nuestros procesos de calidad en cada uno

de nuestros servicios.
Servicios

e Capacitaciones
e Certificaciones

e Consultoria

e Laboratorio

5.12. Andlissde entorno

5121 MatrizEFI

En una matriz de factores internos, las fortalezas y debilidades de una empresa se analizan
utilizando una serie de calificaciones para cada factor ponderado por importancia caificaday,
finalmente, | as ponderaciones se suman para producir una calificacién general.

Escala de calificacion

1 = Debilidad mayor

2 = Debilidad menor

3 = Fortaleza menor

4 = Fortaleza mayor
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Tabla 1-5: Ponderacion matriz EF

Fortalezas
Factores Ponderaciéon| Evaluacion | Valor
1. Carteradeservicios 20% 4 0,8
2. Profesionales cdificados 20% 4 0,8
3. Experienciaen & mercado 2% 3 0,06
4. Facilidades de pago 3% 3 0,09
5. Cursos lega mente avalados 10% 4 04
Debilidades
Factores Ponder acién| Evaluacion | Valor
1. Gestién delacomunicacion digital 10% 1 0,1
2. Bagjo posicionamiento de laempresaen € mercado 5% 1 0,05
3. Ubicacion geogréfica 5% 2 0,1
4. Ausenciade publicidad 10% 1 0,1
5. Ausenciade convenios o dianzas 15% 2 0,3
Total 100% 2,8

Fuente: Investigacion de campo (2023).
Realizado por: Oleas, R, 2023.

Analisis. En base alos valores obtenidos de |la matriz de factores internos, se logré determinar
gue la Organizacién HSE ECUADOR muestra un valor total de 2,80 que se considera que esta
por encimade lamedia con un valor alto en lasfortalezas de 2,15, mientras que en las debilidades
su peso ponderado es de 0,65, €l cual significaque el medio esfavorable, por ellolaOrganizacion
HSE ECUADOR puede reforzar las fortalezas y eliminar las debilidades para lograr cumplir con
los objetivos propuestos.

5.1.2.2. MatrizEFE
En la matriz de factores externos se anaizan la oportunidades y amenazas que se encuentran en
el macroentorno de laindustria de venta de servicios de capacitacion y certificacion en la que la

empresa HSE ECUADOR se encuentra.

De igual manera se utiliza la escala de evaluacion se procede a calificar los factores criticos
identificados.
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Tabla 2-5: Ponderacion matriz EFE

Oportunidades

Factores Ponderacion |Evaluacion | Valor

criticos
1. Incremento delademandade servicios de 35% 4 14
capacitacion y certificacion ’
2. Nuevos habitos (educacién, trabgjo) 20% 4 0,8
3. Incremento delautilizacion delas TICs 7% 3 0,21
4. Alianzas estratégicas 10% 3 0,3
5. Canales de comunicacion internosy externos de la 10% 3 03
empresa. '

Amenazas

Factores Ponderacion |Evaluacion | Valor

criticos
1. Crisiseconoémica por lapandemia 2% 1 0,02
2. Rebrotedel Covid-19 1% 1 0,01
3. Publicidad de la competencia en redes socides 5% 1 0,05
4, Empresas competidoras posicionadas en el mercado 5% 2 0,1
5. Competenciadeded 5% 2 0,1
Total 100% 3,29

Fuente: Investigacion de campo (2023).
Realizado por: Oleas, R, 2023.

Andlisis. Mediante |os valores obtenidos de |la matriz de factores externos, se puede determinar
gue la Organizacion HSE ECUADOR presenta un valor de 3,29 que se considera que esta por
encimade lamedia, con un ato valor en las oportunidades de 3,01, mientras que |as amenazas su
peso ponderado es de 0,28, para lo cua significa que es favorable y la Organizacién puede
aprovechar las oportunidades, contrarrestar sus amenazas para de esa manera cumplir con los

objetivos de la empresa.
5.1.23. MatrizMPC
La matriz de perfil competitivo es una herramienta de andlisis que identifica los competidores

mas importantes de una empresa, informa sobre sus fortalezas y debilidades para mejorar la

organizacion. A continuacion, se analizaratodas las areas paraidentificar los factores de éxito.
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Matriz de perfil competitivo (MPC)

Tabla3-5: Matriz MPC

Factores Val HSE ECUADOR INSTITUTO CORFOPYM
determinant | or TECNICO DEL
esdd éxito PETROLEO
Clasificac | Puntaje | Clasificac | Puntaje | Clasificac | Puntaje
ion Resulta ion Resulta ion Resulta
nte nte nte
Cuota 20 3 0,6 3 0,6 4 0,8
mercado
Ubicacién 5 2 0,1 4 0,2 2 0,1
geogréfica
Imagen 15 4 0,6 4 0,6 4 0,6
Marca
Variedadde | 10 4 0,4 4 04 4 0,4
servicios
Precios 8 2 0,16 3 0,24 3 0,24
Publicidad 12 2 0,24 4 0,48 4 0,48
Plataformas 8 1 0,08 3 0,24 3 0,24
digitales
Contenidode | 10 1 0,1 2 0,2 4 0,4
valor
Actudizacio 5 3 0,15 2 0,1 3 0,15
n del
contenido
Interaccién 3 2 0,06 4 0,12 2 0,06
Tiempo de 4 3 0,12 4 0,16 4 0,16
respuesta
Total 100 27 2,61 37 3,34 37 3,63

Fuente: Investigacion de campo (2023).
Realizado por: Olesas, R, 2023.

HSE ECUADOR es una empresa gque no sobresale, debido a que la competencia esta posi cionada
en el mercado, sin embargo, por los afios de trayectoria que llevaen € mercado halogrado tener
variedad en los servicios que oferta, ademas la percepcién gue tienen los consumidores en la
mente es buena, obtiene una puntuacién de 2,61. Las dos competencias directas para la empresa
son: Instituto Técnico del Petréleo con una puntuacion de 3,34, esta empresa destaca varios
factores como la ubicacion geogréfica, la imagen de marca, variedad de servicios, publicidad,
entre otros. Lasiguiente empresaes CORFOPY M, con una puntuacion de 3,63, estdeslaempresa
gue tiene una puntuacion mayor, debido a que posee més fortalezas que hacen que la empresa

este posicionada en el mercado.
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5.1.3. Propuesta devalor

5.1.3.1. MatrizFODA

La matriz FODA es una herramienta gue nos permite relacionar todas las variables que ya se

obtuvieron con el proceso de diagndstico realizado anteriormente.

Se elabor6é unamatriz MEFE Y MEFI, estés matrices ayudaron a determinar los factores claves

de éxito internos como externos.

Tabla4-5: Matriz FODA

Fortalezas

Debilidades

Carterade servicios

Gestion de lacomunicacion digital

Profesondes cdificados

B4jo posicionamiento de laempresaen €

mercado

Experienciaen € mercado

Ubicacién geogréfica

Facilidades de pago

Ausenciade publicidad

Cursos |lega mente avalados

Ausenciade convenios o dianzas

Oportunidades

Amenazas

Incremento de lademanda de servicios de o o _
o L Crisis econémica por la pandemia
capecitacion y certificacion

Nuevos hahitos (educacion, trabg o)

Rebrote ddl Covid-19
Publicidad de lacompetenciaen redes

sociaes

Incremento dela utilizacion delas TICs

. o Empresas competidoras posicionadasen €
Alianzas estratégicas
mercado

Canaes de comunicacion internosy externos dela _
Competenciadeded
empresa.

Fuente: Investigacion de campo (2023).
Realizado por: Oleas, R, 2023.

Andlisis: Laidentificacion de fortalezas y debilidades es muy importante para la Organizacion
HSE ECUADOR, por €llo es significativo desarrollar una matriz FODA que permita identificar
las fortalezas, las mismas que deben ser aprovechadas al maximo al igual que las oportunidades
que ofrece e mercado y tratar de reducir las amenazas para neutralizar las debilidades existentes

en laempresa.
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5132

Matriz FODA estratégica

Tabla5-5: Matriz FODA estratégica

MATRIZ FODA

Fortalezas

Debilidades

F1: Carterade servicios

D1: Gestion dela
comunicacion digital

F2: Profesionales calificados

D2: Bgjo posicionamiento de
la empresaen € mercado

F3: Experienciaen €l
mercado

D3: Ubicacién geogréfica

F4: Facilidades de pago

D4: Ausenciade publicidad

F5: Cursos legamente
avalados

D5: Ausencia de convenios o
dlianzas

Oportunidades

Estrategias (FO)

Estrategias (DO)

O1: Incremento de la
demanda de servicios de
capacitacion y certificacion

0O2: Nuevos habitos
(educacién, trabajo)

01-03-04-05-F1-F2-F3-
F5: Video marketing.

01-02-03-05-D2-D3-D4:
Realizar sorteos para
interactuar méas con € cliente
y generar mayor confianza.

O3: Incremento de la
utilizacion delas TICs

04 Alianzas estratégicas

01-03-04-05-F1-F3-F4-F5:
Descuentos por convenios
institucionales a través de

03-04-05-D1-D4-D5:
Contratar un servicio de SM
(Social Manager) paraque se

A2: Rebrote del Covid-19

A3: Publicidad dela
competencia en redes
sociales

publicitarias por Facebook.

A4: Empresas competidoras
posicionadas en  mercado

A5: Competencia dedlea

A4-A5-F2-F3. Generar
contenido de valor,
informativo y/o de

entreteni miento.

O5: Candesde email marketing. pueda gestionar desde una
comunicacion internosy herramientatodas las redes y
externos de laempresa. plataformas digitales que
posee la empresa.
Amenazas Estrategias (FA) Estrategias (DA)
A1l: Crisisecondmicapor la Al-A2-A3-F1-F4-F5: Al-A2-A3-A4-A5-D1-D2-
pandemia Redlizar campafas D3-D4-D5: Crear camparias

publicitarias de seminarios
online gratuitos por
temporadas, otorgandoles
certificados y/o descuentos a
SErvicios O cursos
especificos.

Fuente: Investigacion de campo (2023).
Realizado por: Oleas, R, 2023.




5.14. Objetivos

5.1.4.1. Objetivo general

Disefiar un plan de marketing digital para contribuir con € posicionamiento de la Organizacién
HSE ECUADOR.

5.1.4.2. Objetivos especificos

e Elaborar videos en formato vertical optimizados paradispositivos mévilesy con unaduracion
adecuada parala atencion del espectador en redes sociales, utilizando herramientasde edicion
de video y técnicas de marketing digital para aumentar la interaccién y engagement con los
clientes através de la plataf orma de Facebook.

o Aumentar lainteracciony el compromiso delos usuarios con laempresaen las redes sociales.

e Gestionar desde una herramienta todas | as redes sociales que posee la empresa.

e Incrementar la visibilidad y alcance de la empresa, atrayendo nuevos clientes potenciales y
motivandol os a efectuar 1a compra.

o Generar contenido de valor, informativo y/o de entretenimiento para involucrar a target y
hacer crecer lared de leads.

e Crear campafas publicitarias de seminarios 0 workshops con € fin de otorgandoles
certificados y descuentos a servicios o cursos especificos paraasi retener y fidelizar al cliente.

o Fortalecer la relacion o vinculo con las empresas que contratan los servicios de la

organizacion.
5.1.5. Publico objetivo
En la presente investigacion se consideré para el estudio de campo a la poblacion econémica

activa (PEA) de la ciudad de Riobamba, en un rango de edad desde |os 22 afios hasta los 65 afios
pues se constituyen en € mercado meta.
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5.1.6.

5.16.1

Seleccion de herramientas

Estrategia 1. Video marketing

Tabla 6-5: Estrategia video marketing

Estrategia
1

Video marketing.

Objetivo

Elaborar videos en formato vertical optimizados para dispositivos movilesy con
una duracion adecuada paralaatencion del espectador en redes sociaes, utilizando
herramientas de edicidn de video y técnicas de marketing digital para aumentar la
interaccion y engagement con los clientes a través de la plataf orma de Facebook.

Frecuenci
a

De enero adiciembre.

Tactica

Disefiar videos de 25 a 30 segundos de duracion en formato vertical mediante las
siguientes herramientas gratuitas:

¢ CapCut (Edicion de videos)

sMURF.AI (Voces en off, con inteligencia artificial)

eYouTubey Risk Academy (Descargar videos para edicion)

El contenido a desarrollarse es:

ePromacional: Crear un video sobre un curso que se vaaejecutar en cadames del
afo. Estos pueden ser: Prevencion de trabgos en alturas, Trabajos en espacios
confinados, Manegjo Defensivo, RIG PASS, Brigadas de Primeros Auxilios,
Brigadas contra incendios, Prevencion con la exposicion a Sulfuro de Hidrégeno
(H2S), Brigadas de emergencias y Mangjo Seguro de Montacargas, Instructor de
Trabgjos en Alturas, Instructor de Mangjo Defensivo, Asistencia en Seguridad
Industrial, PRL: Energia Eléctricay PRL: Construccién y Obras Publicas

e Losvideos seran publicados en sus redes sociales.

e El curso que se promocione cada mes dependera de la decision del Gerente
Generdl.

Enlaces videos:

https.//drive.google.com/file/d/1Xtwb__9B9i5MOXwr0-

RwdC4F9JY ZCpCw/view2usp=sharing

https://drive.google.com/file/d/1XuDDfL hhFFEZV K gohbZgUGNEG81sbWHFV/
view?usp=sharing

Responsa
ble

Area de marketing

Presupues
to

$0

KPIs

Fuente: Investigacion de campo (2023).
Realizado por: Oless, R, 2023.
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https://drive.google.com/file/d/1Xtwb__9B9i5M0Xwr0-RwdC4F9JYZCpCw/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1Xtwb__9B9i5M0Xwr0-RwdC4F9JYZCpCw/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1XuDDfLhhFFZVKgohbZqUGNEG81sbWHFV/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1XuDDfLhhFFZVKgohbZqUGNEG81sbWHFV/view?usp=sharing

Enlace

https.//drive.google.com/file/d/1Xtwb__ 9B9i5M 0Xwr0-RwdC4F9JY ZCpCw/view?usp=sharing

llustracién 1-5:  Trabgjos en aturas.
Fuente: Estrategia 1.
Realizado por: Oleas, R. 2022.

Enlace

https://drive.google.com/drive/fol ders/15) Bj 3k FFhV LvBUTRY 6z2Wh1L Eyf2-dpSf 2usp=sharing

llustracion 2-5:  Espacios confinados.
Fuente: Estrategia 1.
Realizado por: Oleas, R. 2022.
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5.1.6.2. Estrategia 2: Sorteos

Tabla 7-5:

Estrategias sorteos

Estrategia 2

Sorteos.

Objetivo

Aumentar lainteraccion y el compromiso de los usuarios con la empresa en
las redes sociales.

Frecuencia

1 sorteo por mes (febrero, abril, junio, agosto, octubre y diciembre)

Tactica

Ofrecer un kit HSE.

e EIl kit incluye: Casco industrial, gafas protectoras, tapones industriales
para oidos y un chaleco reflectivo.

o Mediante un post que se publicara en lasredes sociales|asegunda semana
de dicho mes se colocara un enlace de Google Forms para que llenen sus
datos (nombrey apellido, correo y teléfono).

e La dindmica serd que sigan todas las redes sociaes de la empresa y
compartan la publicacion.

e Por ultimo, se realizard un en vivo através de Facebook Live en la cual
se efectuara la dinamica por medio de la herramienta AppSorteos
https://app-sorteos.com/es y se mencionara a ganador.

e El evento se redlizara la Ultima semana del mes, un miércoles alas 7:30
pm.

Texto para post

GRAN SORTEO

Participa en € sorteo de un KIT HSE (casco industrial, gafas de seguridad,

tampones para el ruido y chaleco reflectante) & £ /A

Pasos para participar b

1. Llenad siguiente formulario: https.//forms.office.com/r/CX DrECXhkj

2. Daeme gustay comparte la publicacién.

3. Sigue todas nuestras redes sociales.

Fechadel sorteo: miercoles xx de junio alas 7:30 pm.

BUENA SUERTE &3
#s0rteo #concurso #premio #giveaway #promo #descuento #regal o #ganador

Responsable

Area de marketing

Presupuesto

e Cascoindustrial: $11.92

e Chalecoréeflectivo: $4.60

e Gafasdeseguridad: $2.50

e Taponesindustrialesparaoidos: $ 3.00
Total mensual: $22.02

Total semestral: $132.12

KPIs

Tasa de interacciéon promedio

Likes + Comentarios + Compartidas

Total de seguidores

Fuente: Investigacion de campo (2023).
Realizado por: Oleas, R, 2023.
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https://app-sorteos.com/es
https://forms.office.com/r/CXDrECXhkj

iGRAN
SORTEO!

TEUADOR

PARTICIPA EN EL SORTEO

DE UN
KIT HSE
= "4 JUEVES
‘ 30 DE FEBRERO
[# /0 700pM.
s R ws 1
:lil:.‘q&r’( o

llustracion 3-5:  Arte promociona del sorteo.
Fuente: Estrategia 2.
Realizado por: Oleas, R. 2022.

5.1.6.3. Estrategia 3: Contratar un servicio de Social Manager

Tabla8-5: Estrategia contratar servicio Social Manager

Estrategia3 | Contratar un servicio Socia Manager.

Objetivo Gestionar desde una herramienta todas las redes sociales que posee la

empresa.

Frecuencia | Todo € afo.

Téactica e Utilizar la herramienta Hootsuite.

e Secomprard €l Plan Profesional, € cua permite la gestién de hasta 10
redes sociales por 1 usuario, 1o que resulta adecuado parala empresa ya
gue dispone de una presenciaen Facebook, Instagram, TikTok, Linkedin,

YouTubey Twitter.

Responsable | Areade marketing.

Presupuesto | Plan mensual: $99
Anual: $ 1188

KPIs Informes mensual es.

Fuente: Investigacion de campo (2023).
Realizado por: Oleas, R, 2023.
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@ Academy Bundle - Hootsuite X+ v -

S G @ signup.hootsuite.com/p aig -n . @ 2 Y v R 0O M

> YouTube @ Google § Facebook (©) WhatsApp [ HSEECUADORrede.. 1 Recibidos - mateole... Servicios ESPOCH [l Notas Estudiantes -... Areapersonal Wl as ESPOCH » | W Otros marcadores

G Hootsuite

Usa el poder de las
redes sociales para
aumentar tu alcance y
hacer mads negocios

Software de gestion de redes sociales disenado para
ayudarte a crear contenido mas atractivo, conseguir
mas seguidores y hacer que tu negocio brille en linea.

Comienza tu prueba gratuita de 30 dias

llustracién 4-5:  Servicio Social Manager Hootsuite.

Fuente: Estrategia 3.
Realizado por: Oleas, R. 2022.

e Hootsuite - Social Media Manag: X Hostinger Webmail -

< C & hootsuite.com/bi R0 AL PLAN @ > % ¢ % 0OM

> YouTube @@ Google § Facebook (€ WhatsApp [ HSEECUADORrede.. ! Recibidos - mateole.. Servicios ESPOCH Notas Estudiantes -.. Areapersonal  [l] TareasESPOCH  » | [l Otros marcadores

& Hootsuite

Steplof 4
I
«Tengo Sé testigo de como crece tu marca en las redes sociales
superpoderes con dos clics
gracias a
H 00 tS u i te». Nombre completo

| HSE Ecuador |
Tariro M., Social Media Specialist

Direccién de correo electrénico empresarial

| marketing@hse-ecuador.com |

Contrasefia

[lustracién 5-5:  Creacion de cuenta en Hootsuite.

Fuente: Estrategia 3.
Realizado por: Oleas, R. 2022.
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e Hootsuite - Social Media Manag: X —

& @ @ hootsuitec £ d S: ® o 2 ¢ O ™

> YouTube @@ Google § Facebook (€ WhatsApp ... 1“1 Recibidos - mateole... Servicios ESPOCH [l Notas Estudiantes -... Area personal  [l| Tareas ESPOCH » | W Otros marcadores

Step2of4 -

& Hootsuite Indica tu informacion de

facturacién
«Tengo
superpoderes
H Selecciona tu ciclo de
gracias a .
N facturacion
Hootsuite».
Tu prueba de 30 dias e 100%
® Anual MEJOR RELACION gratis y dura hasta Marzo 27,
Tarire M., Social Media Specialist CALIDAD-PRECIO 2023. Cancela en cualquier
momento.
US$99 / mes
Facturado anualmente por Tu plan Professional incluye:
Us$1188
@ 1 usuario
O Mensual )
10 cuentas sociales
US$149 /mes
Facturado mensualmer Programa publicaciones
US$149 limitadas
@ Analiticas en tiempo real
@ spanish (Espafiol)

[lustracién 6-5; Plan a seleccionar en Hootsuite.
Fuente: Estrategia 3.

Realizado por: Oleas, R. 2022.
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5.1.6.4. Estrategia 4: Realizar campanias publicitarias por Facebook

Tabla 9-5: Estrategia campafias publicitarias

Estrategia 4

Redlizar campafias publicitarias por Facebook.

Objetivo

Incrementar lavisibilidad y a cance de la empresa, atrayendo nuevos clientes
potenciales y motivandol os a efectuar la compra.

Frecuencia

Todo € afo.

Tactica

o Postear una pieza publicitaria cada mes.

e Pautar € arte promociona por Meta Business con unainversion de $ 70
por publicidad.

o Promocionar € arte con €l objetivo: clientes potenciales.

e Con los $ 70 invertidos tendra un alcance estimado de 1100 - 3300
cuentas por dia con clientes potencialesde 2 a 13.

e El post estara activo por catorce dias, es decir, €l curso se promocionara
las dos primeras semanas de cada mes, ya que €l mismo se rediza la
Gltima semana de dicho mes.

¢ El objetivo de la campafia es obtener mas clientes potenciales, por lo que
los leads dejaran sus datos (nombre, correo electrénico y teléfono), para
posterior a ello enviarles a los correos un pdf con la informacion y
requisitos necesarios del curso.

Texto para publicidad

NO DEJES PASAR ESTA OPORTUNIDAD @ @&

Accede a nuestro programa de certificacion internacional RIG PASS us +

H2SEc

Fecha: 15 a 19 de junio

52 Moddidad: Online

Horario: 07:00 a9:00 pm

Cupos disponibles: 15

& Inversion: $ 125 incluido IVA

Aval: IADC us - Ministerio del Trabajo Ec

Dirigido aprofesionales, técnicos, trabajadoresy estudiantes que realizan

actividades en el sector petrolero

Separa tu cupo aqui &

€) WhatsApp: https.//wa.me/593994932937

Q, 099 493 2937- (03) 296-7266

hse-certificacion3@outlook.com

hse-ecuador.com

Responsable

Area de marketing

Presupuesto

Total mensual: $ 70

KPIs

Total anual: $840
Gasto total en publicidad
— *

CPC =
Clicks totales
Clics
CTR=—+100
Impresiones

100

Fuente: Investigacion de campo (2023).
Realizado por: Oleas, R, 2023.
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15 AL 19 DE MAYO

llustracion 7-5:  Arte promociona RIG PASS + H2S.
Fuente: Estrategia 4.

Realizado por: Oleas, R. 2022.

+

C @ business.facebook.com/lat

® » 0O w

» | W Otros marcadores

» YouTube @ Google F Facebook (©) WhatsApp [l HSE ECUADOR rede...

Servicios ESPOCH  [Jll Notas Estudiantes -... Areapersonal [l Tareas ESPOCH

Crear anuncio

@ Elige un objetivo
o ) Z 2] i

Empezar a usar los Conseguir mas Promocionar una

anuncios clientes potenciales publicacién
automatizados

1? Promocionar contenido existente

Recomendacio Fecomendado
Obtén anuncios personalizados
que se qiusten con el transcurso del
tiempo para conseguir mejores
resultados.

= °

Promociona una Pr i tu Pr
publicacién o un reel pagina
de Instagram

ionar tu
negocio en tu zona

[lustracion 8-5:  Objetivo: conseguir més clientes potenciales.
Fuente: Estrategia 4.

Realizado por: Oleas, R. 2022.
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Meta Business Suite x +

< C @ businessfacebook.com; R mary r @ ® O ™
> YouTube @@ Google § Facebook (© WhatsApp [ HSEECUADORrede.. ! Recibidos - mateole.. Servicios ESPOCH [l Notas Estudiantes -... Area personal  [l| Tareas ESPOCH » | W Otros marcadores
&« Conseguir mas clientes potenciales en Facebook X
Formulario de contacto e

Usa un formularic para recopilar informacién del cliente y contactarle en
relacién con tu negocio.

Usar formulario guardado Crear nuevo formulario

@ RIG PASS 20 AL 23 MARZO

Titulo: Programa de certificacién intemacional RIG PASS + H25

peidn: Obtén 1 Diploma de Aproba RIG PASS - 1ADC, 1 Credencial Rig Pass Programa de certificacion
(vigencia 2 afios) & 1 Certificado de Prevencién con Exposicion H2S: MINISTERIO DEL

TRABAIO internacional RIG PASS +

Nombre completo, Correo electrénico, Nimero de H2s

N
° Obtén 1 Diploma de Aprobacion: RIG

PASS - IADC, 1 Credencial Rig Pass
INS. TRABAJOS EN ALTURAS 9-12 marzo (vigencia 2 afios) & 1 Certificado de
ALTURAS CONFINADOS Prevencién con Exposicién H2S

MINISTERIO DEL TRABAJO
ALTURAS Y ESPACIOS ENE

Supenvisor HSEQ
Formulario de HSE Ecuador creade el lunes, 9 de enero de 2023 2

[lustracion 9-5: Crear formulario para recopilar informacion del cliente.
Fuente: Estrategia 4.
Realizado por: Oleas, R. 2022.

te/consolid. P n: b_oven 166:
@ Google e k B HSEECUADOR ! H Servicios ESPOCH i MUNDODESTINOS [l Herramient

0 =

Resultados diarios estimados

Cuentas del centro de cuentas alcanzadas @ 1.1 mil - 3.3 mil

& coinciden con: Interesss: Equipo de perioracian romtors, Petrdles, Wl diillng, Higiene, GRS retcila 2-13
Administracin de dessties, Industra petiokra o Ingenker mecanica, Campo de estudio: Seguridad

Industial o Salud Ocupacional Y Seguridad Industial, Empresas: Diiling Contractor, Cargo: Ingeniera

Industral & Gas Engineer Resumen del pago

Tu anuncio estard en circulacién durante 14 dias.

s oo e e Presupuesto total $7000USD
4500 por dia durante 14 dés.
Importe total $7000USD
Duracién @& =
Ussmcschioasobm ty iciert bk pum tiecaie mésopchd
Publicar este anuncio continuamente © ~ Flomsc
Elegir cuéndo finalizara este anuncio ®
Das ~ — Fechadefimalzacion
o0 B
14 O © = 15may20m

Presupuesto diario

El importe real gastado por dia puede variar. &

Alcance estimado: 1.1 mil - 3.3 mil Cuentas del centro de cuentas por dia

$5.00

Al hacer i an “Promosionar, acepas s Condiciones de Met o

[lustracion 10-5:  Segmentacion, duracion 'y presupuesto.
Fuente: Estrategia 4.
Realizado por: Oleas, R. 2022.
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5.1.6.5. Estrategia 5: Marketing de contenidos

Tabla10-5:  Estrategia de marketing

Estrategia5 | Marketing de contenidos.

Objetivo Generar contenido de valor, informativo y/o de entretenimiento para
involucrar al target y hacer crecer lared de leads.

Frecuencia | 2 piezas de valor cada semana durante € afio.

Tactica Losartes seran realizados por Adobe llustrator. El contenido a publicarse serd4
detipo:
e Informativo.

e Entretenimiento.

Postearlo en Facebook, Instagram, Linkedin.

Responsable | Areade marketing

Presupuesto | Total: $0

KPIs . e, Numero de visualizaciones
Tasa de visualizaciéon =

Alcance total
Tasa de interacciéon promedio

Likes + Comentarios + Compartidas 100
= *
Total de seguidores

Fuente: Investigacion de campo (2023).
Realizado por: Oleas, R, 2023.

llustracién 11-5: Contenido de valor

Fuente: Estrategia 5.
Realizado por: Oleas, R. 2022.
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jeabiag qué!

Los deben tener un
resistencia minima certificada de
22.2 kKN y ser fabricados en acero.

llustracién 12-5: Contenido de valor

Fuente: Estrategia 5.
Realizado por: Oleas, R. 2022.

¢ Te acuerdas que estabamos
ahorrando para irnos de viaje?

[lustracion 13-5;: Contenido de entretenimiento

Fuente: Estrategia 5.
Realizado por: Oleas, R. 2022.
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llustracién 14-5: Contenido de entretenimiento

Fuente: Estrategia5.
Realizado por: Oleas, R. 2022.

5.1.6.6. Estrategia 6: Seminarios online gratuitos

Tabla11-5:  Estrategia seminarios online
Estrategia6 | Seminarios online gratuitos.

Objetivo Crear campafas publicitarias de seminarios o workshops con € fin de
otorgandoles certificados y descuentos a servicios o cursos especificos para
asi retener y fidelizar al cliente.

Frecuencia | 1 seminario por mes (enero, marzo, mayo, julio, septiembre, noviembre)
Téctica e Mediante un post que se publicara en las redes sociales se colocara un

enlace de Google Forms para que llenen sus datos (nombre y apellido,
correo y teléfono).

Deben llenar sus datos para posterior a ello enviarles a través de sus
correos €l enlace de invitacion personalizado al evento que se realizara
por la plataforma ZOOM.

Finalizado el evento se les otorgara un certificado de participacion y un
20% de descuento en cualquiera de los programas formativos que ofrece

laempresa.

Texto paralapublicacion

B8 829 MasterClass del estandar de OSHA: Comunicacion de Peligros

Quimicos #HAZCOM & AL A evento gratuito

77




Inscripciones: https:/Inkd.in/feZM4bRq

Cupos: 400

Fecha: jueves 09 de marzo de 2023
Hora: 19.00 221.00

M Plataforma: Zoom

Incluye certificado sin costo

NO SE LO PIERDA!!

#iriesgoslaborales #prevencionderiesgos #saludeneltrabajo #trabaj oseguro
#seguridadindustrial #seguridadindustrial ecuador #workshop
#educacioncontinua #tal | er #ecuador #hse #osha #masterclass2023

Responsable | Areade marketing
Presupuesto | Total: $0
KPIs Numero de visualizaciones

Tasa de visualizacion =
Alcance total

Tasa de interaccién promedio

Likes + Comentarios + Compartidas 100
- *
Total de seguidores

Fuente: Investigacion de campo (2023).
Realizado por: Oleas, R, 2023.

A r .
4&‘1 A

WORKSHOP
FHAZCOM

29 CFR 1910.1200

FECHA HORA

INSTRUCTOR | sebastian Lara o0 hareo 2023 - o
| - 3 7 e
IS = Q zoom
l I mp|iance @ ‘?
[lustracion 15-5: Seminarios online

Fuente: Estrategia 6.
Realizado por: Oleas, R. 2022.
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https://lnkd.in/eZM4bRq

I ! CERTIFICADO

DE PARTICIPACION

ESTE CERTIFICADO SE OTORGA A

PALLAZHCO YUNGA VERONICA DEL ROCIO

Por haber particlpado en el WORSHOP: HAZCOM 29 CFR 1910.12 Modalldad: ONLINE
de 2 horas de duraclén, reallzado en la Repliblica del Ecuador en 09/03/2023

- S
lﬂ‘ [+
- L 4
Sebastian Lara 4D 0" pisKAcADEMY
Instructor

llustracién 16-5: Certificado de participacion.
Fuente: Estrategia 6.
Realizado por: Oleas, R. 2022.

Crear un codigo QR a través del sitio web SITEL23, para e acceso al 20% de descuento en
cualquiera de los programas formativos que ofrece la empresa. Al momento de findizar €
seminario, el instructor adjuntard en e chat de la plataforma Zoom un enlace en € cua deberan
[lenar sus datos (Nombre, Apellido y correo electrénico) para enviar € codigo de QR y tenga

acceso a curso ya mencionado.

Enlace: https://forms.office.com/r/58A2X DymcA

llustracion 17-5: Caodigo QR.
Fuente: Estrategia 6.
Realizado por: Oleas, R. 2022.
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5.1.6.7. Estrategia 7: Descuentos por conveniosinstitucionales a través de email marketing

Tabla12-5:  Estrategia descuentos por convenios

Estrategia7 | Descuentos por convenios institucionales através de email marketing.

Objetivo Fortalecer larelacién o vinculo con las empresas que contratan 0s servicios

de laorganizacion.

Frecuencia | Todo € afio.

Tactica Buscar la base de datos de | os clientes antiguos y nuevos.
A través del correo corporativo marketing@hse-ecuador.com se creard
unacampafia de email marketing por medio delaherramienta Sendinblue,
en donde cada mes se otorgara un porcentaje de descuento en uno de los
siguientes servicios:

¢ Mango Defensivo.

e Brigadas de Primeros Auxilios.

e Brigadas de Emergencia.

e Operador Seguro de Montacargas.

e Trabagjosen Alturas.

e Espacios Confinados.

e Instructor de Trabgjos en Alturas

e Instructor de Mangjo Defensivo

e Asistenciaen Seguridad Industrial

e PRL: EnergiaEléctrica

e PRL: Construccion y Obras Publicas

Responsable | Areade marketing

Presupuesto | Plan Lite: Volumen de emails mensual 20 000
Total mensual: $ 25
Total anual: $ 300

KPIs . Numero de clics en los enlaces del correo
Tasa de clic = - * 100
Numero de correos entregados

Numero de correos abiertos
Tasa de apertura = —; * 100
Numero de correos entregados

Fuente: Investigacion de campo (2023).
Realizado por: Oleas, R, 2023.
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(O 8 HORAS

-

OPERACION DE
MONTACARGAS

0

@ ERMIBICAET®©N

[lustracion 18-5: Manegjo Defensivo y Operador Seguro de Montacargas.

Fuente: Estrategia 7.
Realizado por: Oleas, R. 2022.

C
A
P

A |
C B
[

4

A

J

N

o R

BRICADAS

DE

ECUADOR

............... PRIMEROS AUXILIOS
Jaierte. égblemo SHUER Ase0 l',.B- E %@ Minister Eobierno | s i

cuador | delEcuador

[lustracion 19-5: Arte promociona de Brigadas de Emergenciay Primeros Auxilios.

Fuente: Estrategia 7.
Realizado por: Oleas, R. 2022.

L.

04Zm=2>Zmu-+Zm

=l &) a1
TRABAJOS EN

EISE osHA ALTURAS Iarele N[V IR
= o gfgbie:‘no | sxmctm [;]nc ﬁ F | ‘;

[lustracion 20-5: Arte promocional de Trabgjos en Alturasy Espacios Confinados.

Fuente: Estrategia 7.
Realizado por: Oleas, R. 2022.

de C.
por el Ministerio del Trabajo.
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ZO=0OP-=H=-0>TPN

FORMADOR DE FORMADORES

e SRS TRA BAJ OS EN = FORMADOR DE FORMADORES
& ALTURA [e @) DEFENSVE

je.
mimstero  Gobierno SHIERIRAse i
del Trabajo  delEcuador Jainistarto éLEgu‘omcor |

Operador de Capacitacién Calificado

BorelMinlateric del Tratiaje. Operador de Capacitacién Calificado por o Ministerio del Trabajo.

[lustracion 21-5:  Arte promocional de Instructor de Manejo Defensivo y Trabajos en Alturas.

Fuente: Estrategia 7.
Realizado por: Oleas, R. 2022.

Sendinblue x  + -

@ i ¢ » O

» YouTube @ Google f Facebook (@) Whatsapp [l HSEECUADORrede.. (1 Recibidos - mateole. Senvicios ESPOCH [} Notas Estudiantes -... Areapersonal [l Tareas ESPOCH » | [ Otros marcadores

< G & appsendinblue.com/mar

@ Campafias Automation Transaccional Contactos Agregar més apps O @ HSE Ecuador v

Crear una campaia de e-mail

Regular Prueba A/B
Mantenga el interés de los suscriptores compartiendo sus novedades

mds recientes, promocionando sus productos mas vendidos o
anunciando eventos que tendran lugar préximamente.

Nombre de la campaiia

15% DE DESCUENTO EN EL CURSO DE SU ELECCION 43128

Cancelar Crear campafia

[lustracion 22-5: Nombre de la campafia de email marketing.

Fuente: Estrategia 7.
Realizado por: Oleas, R. 2022.
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Sendinblue x  + v -

= C & appsendinblue.com/mal f @ 1 & ¢« R O
» YouTube @ Google @ Facebook (O WhatsApp [l HSEECUADORrede.. 1 Recibidos - mateole... Servicios ESPOCH [l Notas Estudiantes -.. Areapersonal il TareasESPOCH  » | | Otros marcadores
@ Campaiias Automation Transaccional Contactos Agregar mds apps L @ HSE Ecuador v
¢ 15% DE DESCUENTO EN EL CURSO DE SU ELECCION £ orscores ([ suardary satc ][ visa prviay prucno | ([
@ De Editar el remitente

ORGANIZACION HSE ECUADOR <marketing@hse-ecuador.com=

Afiadir destinatarios

s de contactos

Q Asunto Editar el asunto

Asunto: Accede a un 15% de descuento en el curso de tu eleccon

& @& Disefio we | Editar el disefio
=

m 9
[lustracion 23-5:  Creacion de la campafia de email marketing.

Fuente: Estrategia 7.
Realizado por: Oleas, R. 2022.

De ORGANIZACION HSE ECUADOR <marketing@hse-ecuador.com> Q
Asunto  Accede aun 15% de descuento en el curso de tu eleccon
Vista Previa

[ ol Y
L4+
»

ADOR

Nosotros pensamos en nuestro clientes.
Accede a un 15% de descuento en

cualquiera de los siguientes servicios

llustracion 24-5; Vista previa de la campaia de email marketing.

Fuente: Estrategia 7.
Realizado por: Oleas, R. 2022.
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NO DEJES PASAR ESTA
OPORTUNIDAD!

INSCIOEISE

000006®

[lustracién 25-5: Informacion

Fuente: Estrategia 7.
Realizado por: Oleas, R. 2022.



5.1.7. Medicién y atribucion
Tabla13-5: Maétrica/ KPI
Estrategia Métrica/KPI
Video . L Numero de visualizaciones
Tasa de visualizacién =
marketing. Alcance total
Tasa de interaccién promedio
Likes + Comentarios + Compartidas 100
= *
Total de seguidores
Sorteos. Tasa de interaccién promedio
Likes + Comentarios + Compartidas 100
= *
Total de seguidores
Contratar un Informes semanal es.

servicio Social

Manager.
Realizar Gasto total en publicidad
CPC = , P * 100
campaiias Clicks totales
o Clics
publicitarias CTR=—+100
Impresiones
por Facebook.
Marketing de . L Numero de visualizaciones
Tasa de visualizacién =
contenidos. Alcance total
Tasa de interaccién promedio
Likes + Comentarios + Compartidas 100
= *
Total de seguidores
Seminarios . L Numero de visualizaciones
Tasa de visualizacién =
online Alcance total
. Tasa de interaccién promedio
gratuitos.
Likes + Comentarios + Compartidas 100
= *
Total de seguidores
Descuentos . Numero de clics en los enlaces del correo
Tasa de clic = - * 100
pOr convenios Numero de correos entregados
P Numero de correos abiertos
ingtitucionales Tasa de apertura = — * 100
3 Numero de correos entregados
atravésde
email
marketing.

Fuente: Investigacion de campo (2023).
Realizado por: Oless, R, 2023.
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5.1.8. Optimizacion

Tabla14-5: Caendario
Estrategias Afo

Video
marketing.
Sorteos.
Contratar un
servicio
Social
Manager.
Realizar
campafas
publicitarias
por Facebook.
Marketing de
contenidos.
Seminarios
online
gratuitos.
Descuentos
por convenios
institucionales
atravésde
email
marketing.

Fuente: Investigacion de campo (2023).
Realizado por: Olesas, R, 2023.
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519. POA
Tabla15-5: POA
Estrategia Tactica Objetivo KPIs Responsa | Presupues
ble to
Video Disefiar videos de 25 a 30 segundos de duracion en formato vertical mediante las Elaborar Tasade Areade $0
marketing. | siguientes herramientas gratuitas: videos en visualizaci | marketing.
e CapCut (Edicion de videos) formato on.
e MURF.AI (Voces en off, con inteligencia artificial) vertical Tasade
e YouTubey Risk Academy (Descargar videos para edicion) optimizados | interaccion
para promedio.
El contenido a desarrollarse es: , .
dispositivos
e Promocional: Crear un video sobre un curso que se va a gjecutar en cada movilesy
mes del afio. Estos pueden ser: Prevencion de trabgjos en alturas, Trabajos con Una.
en espacios confinados, Mango Defensivo, RIG PASS, Brigadas de duracion
Primeros Auxilios, Brigadas contra incendios, Prevencion con la exposicién adecuada
al Sulfuro de Hidrégeno (H2S), Brigadas de emergencias y Manejo Seguro parala
de Montacargas, Instructor de Trabagjos en Alturas, Instructor de Mangjo .
atencion del
Defensivo, Asistencia en uridad Industrial, PRL: Energia Eléctrica
e g y espectador
PRL: Construccién y Obras Publicas
en redes
e Losvideos serén publicados en sus redes sociaes. .
sociales,
utilizando
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e El curso que se promocione cada mes dependera de la decision del Gerente

herramientas

General. de edicion de
_ videoy
Enlaces videos:
_ _ _ técnicas de
o https://drive.google.com/file/d/1Xtwb _ 9B9i5MOXwrO- _
_ _ marketing
RwdC4FaJY ZCpCw/view?usp=sharing .
digital para
https://drive.google.com/file/d/1XuDDfLhhFFZVK gohbZqUGNEG81sbWHFV/vie | aumentar la
w?usp=sharing interacciony
engagement
con los
clientesa
travésdela
plataforma
de Facebook.
Sorteos. | Ofrecer un kit HSE. Aumentar la | Tasade Areade $132.12
e El kit incluye: Casco industrial, gafas protectoras, tapones industriales para | interacciony | interaccion | marketing.
oidos y un chaleco reflectivo. el promedio.
e Maediante un post que se publicaré en |as redes sociaes la segunda semana | COMPromiso
de dicho mes se colocara un enlace de Google Forms para que llenen sus delos
datos (nombrey apellido, correo y teléfono). usuarios con
laempresa
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https://drive.google.com/file/d/1Xtwb__9B9i5M0Xwr0-RwdC4F9JYZCpCw/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1Xtwb__9B9i5M0Xwr0-RwdC4F9JYZCpCw/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1XuDDfLhhFFZVKgohbZqUGNEG81sbWHFV/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1XuDDfLhhFFZVKgohbZqUGNEG81sbWHFV/view?usp=sharing

La dindmica sera que sigan todas las redes socides de la empresa y

en lasredes

compartan la publicacion. sociales.
Por ultimo, se realizard un en vivo através de Facebook Live en la cual se
efectuara la dinamica por medio de la herramienta AppSorteos https.//app-
sorteos.com/es y se mencionara a ganador.
El evento se redlizarala tltima semana del mes, un miércoles alas 7:30 pm.
Contratar Utilizar la herramienta Hootsuite. Gestionar Informes Areade $1188
un servicio Se comprara el Plan Profesional, el cual permite lagestion de hasta10 redes | desdeuna | mensuales. | marketing.
Socid sociales por 1 usuario, lo que resulta adecuado para la empresa ya que | herramienta
Manager. dispone de una presencia en Facebook, Instagram, TikTok, Linkedin, | todaslas
YouTubey Twitter. redes
sociales que
posee la
empresa.
Realizar Postear una pieza publicitaria cada mes. Incrementar CPC. Areade $840
campafias Pautar el arte promocional por Meta Business con unainversion de $ 70 por | lavisibilidad CTR. marketing.
publicitaria publicidad. y alcance de
S por Promocionar el arte con el objetivo: clientes potenciales. laempresa,
Facebook. Con los $ 70 invertidos tendra un alcance estimado de 1100 - 3300 cuentas |  atrayendo
por dia con clientes potenciadlesde 2 a 13. nuevos
clientes
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https://app-sorteos.com/es
https://app-sorteos.com/es

o El post estard activo por catorce dias, es decir, €l curso se promocionara las

potencialesy

dos primeras semanas de cada mes, ya que el mismo se rediza la Ultima | motivandolo
semana de dicho mes. saefectuar
e El objetivo de la camparia es obtener més clientes potenciales, por lo quelos | lacompra
leads dgjaran sus datos (nombre, correo electronico y teléfono), para
posterior a€lo enviarles alos correos un pdf con lainformacién y requisitos
necesarios del curso.
Marketing | Losartesseran realizados por Adobe Illustrator. El contenido a publicarse seradetipo: Generar Tasade Areade $0
de e Informativo. contenido de | visualizaci | marketing.
contenidos. e Entretenimiento. valor, on.
e Postearlo en Facebook, Instagram, Linkedin. informativo | Tasade
y/o de interaccion
entretenimie | promedio.
nto para
involucrar a
target y
hacer crecer
lared de
leads.
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Seminarios e Mediante un post que se publicara en las redes sociales se colocara un enlace Crear Tasade Areade $0
online de Google Forms para que llenen sus datos (nombre y apellido, correo y | campafias | visualizaci | marketing.
gratuitos. teléfono). publicitarias on.
e Deben llenar sus datos para posterior aello enviarles através de sus correos de Tasade
el enlace de invitacion personalizado al evento que se redizara por la | Seminarioso | interaccion
plataforma ZOOM. workshops | promedio.
e Finaizado el evento seles otorgara un certificado de participaciony un 20% | con el finde
de descuento en cualquiera de los programas formativos que ofrece la | otorgandoles
empresa. certificados
y descuentos
aservicioso
CUrsos
especificos
paraasi
retener y
fidelizar a
cliente.
Descuentos | Buscar la base de datos de | os clientes antiguos y nuevos. Fortalecerla | Tasade Areade $300
por A través del correo corporativo marketing@hse-ecuador.com se creara una campaia | relacion o clic. marketing.
convenios | de email marketing por medio de la herramienta Sendinblue, en donde cada mes se | vinculo con Tasade
instituciona | otorgara un porcentaje de descuento en uno de los siguientes servicios. lasempresas | apertura.
lesatravés e Mango Defensivo. que
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de email

marketing.

Brigadas de Primeros Aukxilios.
Brigadas de Emergencia.

Operador Seguro de Montacargas.
Trabgjos en Alturas.

Espacios Confinados.

Instructor de Trabgjos en Alturas
Instructor de Mangjo Defensivo
Asistencia en Seguridad Industrial
PRL: Energia Eléctrica

PRL: Construccion y Obras Publicas

contratan los
servicios de
la

organizacion

Total presupuesto anual

$ 2460.12

Fuente: Investigacion de campo (2023).

Realizado por: Oleas, R, 2023.
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CONCLUSIONES

La creacion de un marco de referencia mediante una adecuada fundamentacion tedrica es
fundamental parajustificar lainvestigacién propuesta. Un marco de referencia solido y coherente
permitird establecer las bases tedricas necesarias para guiar la investigacion y evidenciar la

relevancia del marketing digital en la capacidad de unaempresa para posicionarse en el mercado.

La metodologia utilizada en la presente investigacion ha sido efectiva para obtener informacion
valiosa gracias a la aplicacion adecuada de técnicas e instrumentos investigativos. De acuerdo
con |os resultados obtenidos a partir de lainformacion recopilada, el 66% de |os encuestados no
conocen la Operadora de Capacitacién y Certificacion, o que responde laidea a defender 1a cual
es ¢El plan de marketing digital contribuira en e posicionamiento de la Organizacién HSE
ECUADOR en la ciudad de Riobamba?. Esto indica que se requiere la implementacion de
diferentes estrategias de marketing digital para posicionar adecuadamente la empresa en €
mercado.

La elaboracion de estrategias de marketing digital através de un andlisis situacional es esencial
para posicionar adecuadamente a la empresa en el mercado, aumente su visibilidad y presencia
en linea, y megjore su competitividad y rentabilidad. La realizacion de este andlisis situacional
detallado permitiraidentificar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, |0 que dara
lugar d disefio de estrategias de marketing digital efectivas y adaptadas a las necesidades de la

organizacion y del mercado objetivo.
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RECOMENDACIONES

Enfatizar la importancia de una fundamentacién tedrica adecuada y sblida como una base
fundamental para justificar la investigacion propuesta. Se debe considerar que e marco de
referencia permitir establecer las bases tedricas necesarias para orientar la investigacion y
demostrar laimportancia del marketing digital en la capacidad de una empresa para posicionarse
en € mercado. Por lo tanto, se debe dedicar suficiente tiempo y esfuerzo para la revision
exhaustiva de fuentes bibliogréficas relevantes, para asi garantizar que los resultados obtenidos

sean relevantes y significativos.

La metodologia utilizada en este estudio puede servir como un marco de referencia para otras
investi gaciones académicas relacionadas con € marketing digital y la posicién de una empresa,

ya sea una organi zacion de capacitacion y certificacion u otra.

Enfocarse en la medicién de resultados y en la evaluacion del impacto de las estrategias
implementadas en el posicionamiento de la empresa. Es importante utilizar herramientas de
medicion y andlisis para evaluar las conversiones, €l engagement en redes sociales, entre otros
indicadores clave de rendimiento (KPIs) parapoder determinar el éxito o fracaso delasestrategias

de marketing digital implementadasy contribuiriaa avance del conocimiento en esta area.
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ANEXOS

ANEXO A:

GUIA DE LA ENTREVISTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO m
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS MARKETING
ESCUELA DE MERCADOTECNIA

.:: 'nr '|%

B

Obyettvo: Determinar 1a sttuacion actual y el posicionamuento de 1a Organizacion HSE
ECUADCR.

DATOS INFORMATIVOS

Empresa:
Nombre del entrevistado:

Fecha:

GUIA DE ENTREVISTA

. ;Hace cuanto tiempo esta constimda la Organizacion HSE ECUADOR. en el mercado

Riobambefio?

. Que servicios ofrece la empresa HSE ECUADOR?
. {Cree usted que gestionar su empresa por medio de las redes soctales o pagina web airae

mevos clientes potenciales? ; Por que?

. ;Ha realizado estrategias de marketing?, ;qué estrategias de publicidad han realizado?
. Cuenta con un responsable de marketing que ayude a disefiar e implementar esirategias?
. (Estarian dispuestos a mnvertir en acciones de marketing digifal y todo lo que conlleve a

esa decision?

. {Cuales son los medios dipitales que ha vhihzado para realizar publicidad de los servicios

que ofrece la empresa?

. Cada que cierto tiempo usted lanza publicidad de los servicios?



ANEXO B: ENCUESTA

i, lm.
= ESCUELA SUPFRIOR POLITFCNICA DE CHIMBORAZO
l\'\"'\._._ ___." Bk by " T il

FACTLTAD DE ADAMYISTRACTON DE ERPRESAS
ESCUFLA DF LICENCIATURA FIY MFRCATTRCNIA

Conncar Las prizeipaios caractaristicas dal piblico chjethon par divafiar sstrategian da marketing Sginl
que ayadn a prdconar [ Drppiracién HER BECUADOE do b cradad de Richamba.
Izdicacione:

¢  Fim anmests en do cardcter anomiman, los datos chimendos son estrictareeds confidenciales v el

mwstigedor 1 compromein 3 mamienar by resena dal caso.
»  Combeste con la menvor homestidad todas las pregnntas.

Alarqme la respuesta gue comsiders adecusds segim o critere.

Fans] FDAD TNCRESDS DCUPACION

Wasculns T2 a 25 abo 125 500 Evmims

Femsnme 5 2 30 afos 501 — 500 Exphads Pt
31 a 40 akos BOT - 1000 Explkad Poadc
1 a 50 afos Wiz & 1000 Tagoo Bropin
71 2 65 2o

1 ;Cudl de lns sipmienres platnformas wiilizs para cbéemer mformacién de ena capacicacion
o certificacisn”
Farahook
Istagram
Tik Tok
Twittar
Youinota
Crools
2 Dely srmeste bsca, 20w factor conziders importunte al momeste de contratsar o servico
de capacitacidn v certificacisn”

Precin

Calidad
Falidsd de page
Promaciomes,
descuamtos v ofrtas




3 ;Qmé modabdad comsidera esencial a s bora de realizar uns capacitacion o ceraficansn”

Preancial

Crmfing

Fitea (Proncl |
s}

4 ;Signe wied 3 alyuna operadora de capacitacidn'cerohcandn en redes socale:?

B

Na

5. ;Conoce uzied b emizeencin de la Operaders de Capacitacien y Ceraficanica Orpamzacion
HAE Ecusdor”

Na

f. Aconomuacin, le presestame: varias proponciones, b sobommes que freate 8 ello exprese
0 opimién comcidernnde que no eTsen respRestis corTectas W incorreciys marcands Ly que
mejor exprese 18 punio de visia, de acuerdo con o symente codigo.

Ezcala de conversion
Tonalments oo desacaards
En desarnards ;
i de pcuardo o en desacmerdo ]
L3 cmarto L)
Totalmants do acmrds ]




Fxcals do calificacien

L

4

Flan de Markeeng Digital

Clenic

{Prefioe mind s simeién prronstmds o ls sienisn oaline s
mexnenie de sdapers o coftae en savicie|

¢ Commrlers usind impuorissis b promociones, oferés p desousmice
o oot on o operadon de capcibciin ¥ cortificacim’

{asia

¢ Commders usind que sl momenio de sdaqsinir en servicie &
capmi bacién yio corlificaciin e b scrocdor do incentives?

¢ Commelers weied qus e provio & wes opesdon de cxpaeiiscie y
cerificaman daben exiar saorde ol merasde

{ amenicncis

¢ Commelers comvernenie qus uss epeess witlioe Whatépe
Fumnes u ok hememsenis &g ke, pan moorr ls sencin
al ceemic?

{Commders mdecusdn qus I segprem popartions infrmacién
scizslizady de mum wervicos de capecibecin y oorislioariin m o sitic
wob comembvo’

{ rEmmcisden

{Commdern | reder socilo uss sdocesds horasienia pera

mmanicrer [ comumicesin directs v aserii con i
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Uampetderm

¢ Commrlers qur enii wrw alis oferis de operdonm de certificazion y
capmci bacion = |n ciudad o Bichemba’?

¢ ootz esiead L cosprs e mervicion de copmri ek p cortifioecin
£n una cperackra sz cormuller e presion on otros st o opcione |

Airibaian

{Cormmders usind qus I sesprem debe ooy eqeipos con calindiets
de alin calidesd v norman de soprended &l momenio de cjeosler o=
capmilacisn

{Commders esencial colabene oon mileenoen « figuns: pibiicn pam
e m zonoeer o mrvicion gus ol s smpreal

Freoa

{Commders qur &l precio de usa capaciiscitn o corisficacion o us
o que milee e 1 daexién de comgra?

¢ Commrers que o proaos do las capcitsciones v cortificanionss we
sconds w s canciorisin ngiblen o inbngibics dell servicis:
reriadn’

{alilnd

{Cormmders usind qus o agesic de venbo e comunian de menem
respeiuam con kea clicnie?

¢ Commders gur la repeiaciin do |a erpres iniflups on L calicked de
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