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1 INTRODUCCION

En un entorno cada vez mas digitalizado, competitivo y dinamico, las pequeas y medianas
empresas que ofrecen formacioén profesional enfrentan el reto constante de atraer, retener y
fidelizar a sus clientes en plataformas virtuales. Esta tesis se centra en el estudio de la empresa
Causa & Solucion, un infoproducto salvadoreiio dedicado a la capacitacion técnica especializada
con el fin de disefiar un embudo mejorado de ventas y optimizar la rentabilidad de sus iniciativas

promocionales, ayudando con esto a la atraccion, retencion y fidelizacion de clientes.

La investigacion propone un abordaje integral que combina el andlisis estratégico de la empresa,
un diagnostico digital profundo, benchmarking con referencias del sector y la implementacion de
un embudo de ventas optimizado, respaldado por herramientas tecnoldgicas y automatizacion de

procesos, buscando siempre una eficiencia en costos.

Asimismo, el trabajo también integra métricas clave (KPI's), estrategias de contenido y
automatizacion del costumer journey, todo adaptado a una estructura operativa considerando que
la empresa cuenta con recursos limitados. A través de esta propuesta, se espera demostrar que,
incluso con una inversion reducida, y una estrategia digital bien disefiada, se puede ser un
catalizador clave para la competitividad y crecimiento de empresas de formacion profesional en

El Salvador.
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2 FORMULACION DEL PROYECTO

“Propuesta de un plan estratégico para la mejora del embudo de venta y de la rentabilidad de las
iniciativas de marketing digital en el mercado de cursos de formacién de una empresa de

capacitacion y asesoria en linea”.

2.1 VALOR PEDAGOGICO E/O INNOVACION QUE PRESENTA EL

PROYECTO

Esta propuesta tiene un valor pedagogico debido a la aplicacion de herramientas de marketing
digital que ayudaran a la empresa de capacitacion y asesoria en linea a mejorar el rendimiento de
su embudo de ventas. Esto se lograra utilizando inbound marketing y optimizando la tasa de
conversion, mediante el analisis de datos. Ademas, se utilizaran herramientas como el estudio del
comportamiento del consumidor, el diagndstico de marketing y diversas estrategias que, en

conjunto, reforzaran y potenciaran los resultados del proyecto y de la empresa.

2.2 RELEVANCIA SOCIAL

El impacto esperado de este proyecto es que, al implementar la propuesta en la empresa de
capacitacion y asesoria en linea, ésta podrda mejorar sustancialmente sus resultados financieros.
Esto se lograrda mediante una adecuada estrategia de marketing digital que generara mayor
atraccion, retencion y fidelizacion de clientes. Estos clientes a su vez se convertiran en voceros de

la empresa, generando mas leads y creando un circulo virtuoso para la compaiia y sus clientes.
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Los resultados concretos esperados son:

Mapa del embudo de ventas actual: documento visual y descriptivo que ilustre las etapas
actuales del embudo de ventas de la empresa, detallando cada paso desde la atraccion hasta

la conversion.

Informe de indicadores clave: analisis cuantitativo y cualitativo que incluya métricas de

convertibilidad, tasas de clic, leads generados, y rentabilidad de cada etapa del embudo.

Diagndstico del desempeiio: a partir de los dos entregables anteriores, se realizara un
informe detallado sobre los factores internos y externos que afectan el rendimiento del

embudo, analisis FODA e identificacion de causas del desempeio del embudo actual.

Propuesta de optimizacion del embudo: recomendaciones especificas para mejorar cada
etapa del embudo, incluyendo tacticas de contenido, propuesta de automatizacion para la
creacion de flujos automatizados de emailing marketing, segmentacion de clientes y ventas

a través de medios digitales.

Plan de marketing digital: disefio de un plan estratégico enfocado en incrementar la
visibilidad y el trafico en las etapas superiores del embudo, con énfasis en redes sociales,

y estrategias SEO! y SEM>.

! Search Engine Optimization: Optimizacion de motores de busqueda
2 Search Engine Marketing: Marketing de buscadores
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3 OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GENERAL

Diseflar un plan estratégico para la mejora del embudo de venta y de la rentabilidad de las
estrategias de marketing digital en el mercado de cursos de formacion de una empresa de

capacitacion y asesoria en linea, durante el afio 2025.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Describir el funcionamiento actual del embudo de venta en sus diferentes etapas en el
mercado de cursos de formacion de la empresa durante el afio 2025.

e Analizar el desempefio del embudo de ventas a partir de los indicadores de convertibilidad
y de indicadores de las estrategias de marketing digital en el mercado de cursos de
formacion durante el ao 2025.

o Explicar las causas del desempefio del embudo de venta para el mercado de cursos de
formacion durante el afio 2025

o Disefiar un plan de mejora basado en estrategias de marketing digital para incrementar la
rentabilidad del embudo de ventas en el mercado de cursos de formacion de la empresa

durante el afio 2025.



15

3.3 DESCRIPCION DE PRODUCTO O PROCESO DE INNOVACION

El producto innovador propuesto es una plataforma de marketing digital integral disenada
especificamente para una empresa de capacitacion y consultoria en linea. Esta plataforma combina
varias herramientas y estrategias avanzadas para optimizar el embudo de ventas y mejorar la
rentabilidad de las iniciativas de marketing digital. A continuacion, se describen las caracteristicas
y funcionalidades clave:

e Automatizacion del Marketing: La plataforma incluye herramientas de automatizacion que
permiten gestionar campafias de marketing de manera eficiente. Esto incluye la
automatizacion de correos electronicos, la programacion de publicaciones en redes sociales
y el seguimiento de interacciones con los clientes.

e Andlisis de Datos y Métricas: La plataforma proporciona andlisis detallados de datos y
métricas clave, como la tasa de conversion, el costo por adquisicion (CPA) y el retorno
sobre la inversion (ROI). Estos analisis permiten ajustar las estrategias en tiempo real para
maximizar la rentabilidad.

o Segmentacion y Personalizacion: Utilizando el CRM escala, que la empresa ha adquirido,
se hara una segmentacion de los clientes seglin sus caracteristicas y comportamientos,
permitiendo la personalizacion de mensajes y ofertas. Esto tiene el proposito de aumentar
significativamente la efectividad de las campafias de marketing que la empresa crea
periodicamente.

e Marketing de Contenidos: La plataforma facilita la creacion y difusion de contenido de
valor, como articulos, videos e infografias, para atraer y retener a los clientes potenciales.
El marketing de contenidos es una herramienta crucial para captar la atencién en un

mercado saturado de informacion.
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e Mapeo del Customer Journey®*: La plataforma permite visualizar el recorrido completo del
cliente, identificando momentos clave y posibles obstaculos. Esto lo que busca es ayudar a
mejorar la experiencia del cliente, de tal manera que se sienta atraido por la propuesta y a
optimizar cada etapa del embudo de ventas.

e Optimizacion de la Tasa de Conversion (CRO): La plataforma incluye herramientas para
realizar pruebas A/B y andlisis de datos, lo que permite identificar y superar las barreras
que impiden la conversion. Esto garantiza una mayor rentabilidad en las iniciativas de
marketing digital. Las pruebas A/B sirven para “experimentar con diferentes versiones de

la landing page para ver cudl tiene mayor tasa de conversion” (Hoffman, 2024)

En conjunto, todas estas caracteristicas hacen de la plataforma una solucion innovadora y eficaz
para mejorar el rendimiento del embudo de ventas y la rentabilidad de las estrategias de marketing
digital en un mercado cada dia més competitivo y con mds participantes, por lo que el desarrollo
e implementacioén de nuevos y mejores procesos y estrategias es un “deber ser” para la empresa de

capacitacion y asesoria en linea.

3 Costumer Journey: Viaje del consumidor
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4 FUNDAMENTACION TEORICA

4.1 CONCEPTOS FUNDAMENTALES DEL MARKETING DIGITAL

El marketing digital es una disciplina en constante evolucidon que integra estrategias y
herramientas basadas en tecnologias de la informacion para alcanzar y fidelizar al cliente en el
entorno online. Este campo se sustenta en la interaccion y la generacion de valor a través de canales

digitales, permitiendo una comunicacion bidireccional y personalizada con el publico objetivo.

Entre los conceptos fundamentales, se destaca la segmentacion del mercado digital, que
consiste en identificar y agrupar a los consumidores segun sus caracteristicas y comportamientos,
facilitando el disefio de mensajes y ofertas especificas valiéndose de la IA, basdndose en datos y
en la seleccion de objetivos. Esto es esencial para la efectividad de las campanas, ya que permite
orientar los esfuerzos de marketing hacia aquellos consumidores con mayor probabilidad de
conversion. Se afirma que “ para el 2030, la segmentacion uno a uno sera aun mas comun debido
al soporte del big data, la 1A y el analisis, que permiten una total individualizacion y

personalizacion” (Kotler, 2024).

Otro aspecto relevante es el Inbound Marketing, que se basa en atraer a los clientes
potenciales a través de la creacion y difusion de contenido de valor, en lugar de recurrir a técnicas
intrusivas de publicidad. Esta metodologia tiene como finalidad principal atraer y convencer con
contenido de valor a tus clientes ideales (Tomas et al. 2., 2020, p. 5). Asi, el Inbound Marketing

se convierte en una herramienta crucial para captar la atencion en un mercado saturado de
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informacion. Por lo tanto, implica “crear y compartir contenido valioso con un publico objetivo,

principalmente, a través de redes sociales” (Kotler, 2024).

Asimismo, el marketing de contenidos juega un rol central, ya que la creacion de articulos,
videos, infografias y otros recursos informativos ayuda a educar al publico y posicionar la marca
como referente en el sector. Los consumidores exigen personalizacion en una era digital por lo que
los diferentes sectores comenzaron a crear experiencias de usuario (UX) adaptadas a cada cliente

en cada paso de su viaje de compra (Tomas et al., 2020, p. 7).

El uso de herramientas digitales y métricas de rendimiento, también conocidos por sus siglas
en inglés, KPI*, son otros componentes esenciales en el marketing digital. Estas permiten medir el
impacto de las acciones de marketing y ajustar las estrategias en funcion de datos concretos. La
analitica digital es el analisis de datos cuantitativos y cualitativos de un sitio web y sus
competidores para mejorar la experiencia online de los clientes. Esto se traduce en resultados tanto

offline como online (Gémez-Zorrilla & Sanchez Pifia, 2022, p. 19, citando a Kaushik, 2011).

Ademés, considerando que los resultados pueden ser online como offline, también se puede
considerar que los clientes pueden interactuar con el embudo de ventas en ambas vias y es algo de
mucha importancia porque entra en juego el marketing omnicanal. Este “es un enfoque mas
integrado en el que una empresa crea una experiencia de cliente sin fisuras en todos los canales”

(Philip Kotler, 2024)

4 KPI: Key Performance Indicators: Indicadores Claves de Desempefio
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En conjunto, estos conceptos fundamentan el marketing digital como una disciplina integral
que, a través de la innovacion y la adaptabilidad, posibilita la conexion efectiva con el consumidor

en un entorno digital altamente competitivo.

4.2 MODELOS ESTRATEGICOS PARA LA OPTIMIZACION DEL

EMBUDO DE VENTAS

El embudo de ventas es un modelo conceptual que describe las etapas por las cuales un
prospecto se transforma en cliente. Optimizar este proceso implica identificar y superar las barreras
que impiden la conversidn, garantizando una mayor rentabilidad en las iniciativas de marketing

digital.

4.2.1 DEFINICION Y ESTRUCTURA DEL EMBUDO DE VENTAS

Segun Kazravan (2020) el embudo se compone de varias etapas:

e Conciencia: Esta es la etapa en la que un cliente potencial visita el sitio web de la empresa
a través de un anuncio colocado en cualquier plataforma de redes sociales y descubre el
producto que se esta vendiendo.

o Interés: La segunda etapa es cuando un cliente potencial comienza a ver como logar un
objetivo particular. Es cuando el cliente potencial muestra interés en el producto y se
registra.

o Decision: Esta es la etapa en la que el cliente busca autenticidad en su producto, quiere
explotar la solucion encontrada.

e Accion: En este paso, el cliente estd tomando una decision final, firmando su contrato y

comprando su producto.
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e Retencion: La ultima etapa es cuando el cliente se ha unido a la organizacion. Clientes
leales, contentos y satisfechos ahora promocionan sus productos mediante el uso del boca
a boca que el mejor modo de publicidad para aumentar sus ventas en linea (Kazravan.,

2020, p. 19).
Cada una de estas etapas requiere de tacticas especificas y el uso de herramientas tecnologicas
que permitan monitorear y analizar el recorrido del cliente. La identificacion de “puntos de fuga”
en el embudo es fundamental para implementar acciones correctivas y mejorar la tasa de

conversion.

4.2.2 ESTRATEGIAS PARA LA OPTIMIZACION

Existen varios modelos estratégicos que pueden aplicarse para mejorar el desempeno del

embudo de ventas. Entre ellos destacan:

o Optimizacion de la Tasa de Conversién (CRO)’: Este enfoque se basa en analizar y ajustar
cada elemento del embudo para incrementar el porcentaje de visitantes que realizan una
accion deseada. Para mejorar la conversion podemos utilizar las siguientes herramientas:

v" Realizar pruebas A/B lo cual permite experimentar con diferentes versiones de una
landing page y determinar cudl genera mejores resultados.

v’ Andlisis de datos: utilizar herramientas analiticas proporcionar datos valiosos sobre
el comportamiento de los usuarios en la landing page y permiten identificar puntos

débiles y areas de mejora.

5 CRO: Conversion Rate Optmization
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v’ Personalizacion: Adaptar el contenido de la landing page segun el perfil del usuario
ayuda a aumentar significativamente la tasa de conversion (Diban. M.B., 2024, p.
36).

v Nurturing: El lead nurturing es, “una técnica basada en establecer una serie de
interacciones automadticas con el usuario, que varian en funcion de sus
caracteristicas” (InboundCycle, 2022).

» Esto permite implementar campafias de nutricion personalizadas mediante:

» Adecuacion de contenidos mediante IA que sugiere entradas de blog o
recursos adaptados a los intereses de cada cliente potencial.

» Contenido de correo electronico dinamico: Diferentes clientes potenciales
ven diferentes contenidos den la misma plantilla de correo electronico.

» Tiempos de envio optimizados: La IA predice cuando es mas probable que
cada cliente potencial abra un correo electronico.

e Customer Journey Mapping: Mapeo del Viaje del Consumidor, Esta metodologia permite
visualizar el recorrido completo del cliente, identificando momentos clave y posibles
obstaculos. Ayuda a detectar areas problematicas en la experiencia del cliente, facilitando
la implementacion de soluciones especificas (Hammond, 2024) .

e Marketing Automation e IA: La automatizacion del marketing permite integrar diversas
herramientas tecnoldgicas, con la ayuda de la IA, para gestionar de manera eficiente las
interacciones con el cliente. Las herramientas de automatizacion del marketing como las

campanas de goteo por correo electronico, las plataformas de programacion de redes
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sociales o los seguimientos de CRMSY, liberan tiempo para centrarse en la estrategia en lugar
del trabajo administrativo (Belner, 2025, p. 5)

o Anilisis de Métricas y ROI’: La evaluacion constante de indicadores clave, como el costo
por adquisicion (CPA) y el retorno sobre la inversion (ROI), es indispensable para ajustar
las estrategias en tiempo real. Este enfoque analitico permite optimizar el gasto en
marketing y focalizar recursos en aquellas acciones que generan mayor rentabilidad. El
ROI es el KPI principal para medir el rendimiento econémico de todo el esfuerzo invertido
en las acciones online y debe aplicarse de manera estratégica desde 4 focos (Gomez-
Zorrilla & Sanchez Pina, 2022, p. 112):

v ROI global: toda la inversion y gasto del area digital

v" Por canal de adquisicion o trafico: mediar la rentabilidad de la inversion digital por
canal.

v Pago y no pago: medir la rentabilidad en campafias de pago o no pago

v ROI detalle: medicion de la rentabilidad por canal, por area y global.

La integracion de estos modelos estratégicos facilita una vision mas detallada del proceso de
ventas, permitiendo a las empresas de capacitacion y consultoria en el mercado de cursos de
formacién no solo mejorar su embudo de ventas, sino también potenciar la fidelizacion y
satisfaccion de sus clientes. Adicionalmente, al mejorar la estructura del embudo de ventas se logra
una mejor experiencia del cliente la cual “se ha vuelto tan importante como el propio producto. A

diferencia de las especificaciones del producto, la experiencia del cliente es subjetiva, cada cliente

% CRM: Costumer Relationship Management o Gestion de Relaciones con el Cliente
7 ROI: Return Over Investment, Retorno Sobre la Inversion
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tiene una experiencia unica y personal, lo que la hace menos susceptible a la mercantilizacion”

(Philip Kotler, 2024)

4.3 RENTABILIDAD Y ANALISIS FINANCIERO EN MARKETING
DIGITAL

El andlisis de la rentabilidad en el marketing digital, como en cualquier otra rama del
marketing, es de suma importancia para verificar y garantizar que las inversiones realizadas en
campafas publicitarias y otras estrategias generen los resultados econémicos esperados, y para
tomar decisiones sobre estas segun sea pertinente. Este proceso implica la definicion y evaluacion
de métricas clave que permitan medir el rendimiento y optimizar los recursos que la organizacién

asigna para la atraccion de clientes potenciales y su conversion final a venta.

4.3.1 INDICADORES DE RENTABILIDAD

Para poder realizar un andlisis de rentabilidad, es necesario contar con indicadores que
permitan medir la efectividad de las estrategias de marketing digital. Existe una variedad de

indicadores para este proposito, siendo los mas relevantes el ROl y ROAS.

e Retorno de la Inversion (ROI).

El Retorno de la Inversion (ROI) permite comprender la rentabilidad general de una campafia
o estrategia en términos porcentuales del beneficio obtenido en relacion con la inversion
realizada. Su formula de cambio es la siguiente.

Ganancia neta — Costo de la inversion
ROI = - — x 100
Costo de la inversion
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e Retorno de la Inversion Publicitaria (ROAS).
El Retorno de la Inversion Publicitaria (ROAS)® permite comprender la eficiencia de una
campana de publicidad calculada de la siguiente manera:

Ingresos generados por la publicidad
ROAS = — X 100
Costo de la publicidad

Si el ROAS es positivo, esto indica que los ingresos generados superan los costos

publicitados, lo cual es indispensable para evaluar la viabilidad de las campanas digitales.

La diferencia entre ROl y ROAS en encuentra en que el ROI considera todos los costos en
los que se incurri6 para realizar una campafia, mientras que el ROA se enfoca Unicamente en los

gastos publicitarios.

4.3.2 OPTIMIZACION DEL PRESUPUESTO DE LAS CAMPANAS DIGITALES

La asignacion y ejecucion eficiente de un presupuesto es esencial para maximizar la
rentabilidad de las campafnas de marketing. Segun Kotler, el presupuesto debe distribuirse
estratégicamente en las diferentes etapas del embudo de venta. Una préactica comun en las
organizaciones es asignar un mayor porcentaje de los recursos a las fases de conversion donde las

probabilidades de generar ingresos son mas altas.

Una técnica que suele usarse para lograr una optimizacion efectiva son las pruebas A/B
que permiten comparar diferentes versiones de algiin elemento para identificar cudles generan

mejores resultados. Este enfoque permite optimizar el embudo de ventas al identificar los

8 ROAS; Return Over Assets, Retorno Sobre Activos
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elementos que generan mejores resultados en la audiencia, contribuyendo a aumentar la
rentabilidad de las campanas de marketing digital, incrementando las tasas de conversion y
generando mayores ingresos con el mismo presupuesto publicitario. Esto, en combinacion con la
automatizacion del marketing digital facilita la gestion del presupuesto al ajustar las inversiones

en tiempo real segun el desempefio de cada iniciativa o canal de implementacion.
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5 METODOLOGIA

De acuerdo con el paradigma holistico que propone Hurtado (Hurtado, 2012), el tipo de
investigacion se determina en funcion del nivel de profundidad al que es necesario llegar para dar
solucion al problema de investigacion, lo cual, a su vez, depende de los objetivos que persigue la
investigacion. Segun esto, es necesario visualizar la accion clave del objetivo de investigacion

para relacionarlo con el nivel y tipo de investigacion del paradigma holistico.

Al retomar el objetivo general de esta investigacion, “diseriar un plan estratégico para la
mejora del embudo de venta y de la rentabilidad de las estrategias de marketing digital en el
mercado de cursos de formacion de una empresa de capacitaciones y consultorias”, se observa
que la accion clave es el disefio de un plan, lo cual implica que el nivel de profundidad corresponde
al comprensivo-propositivo como puede verse en la Figura 1, lo cual enmarca este proyecto de
aplicacion en el tipo de investigacion proyectiva, la cual, segun Hurtado (2012) se define como
“la elaboracion de una propuesta, plan, programa, procedimiento, un aparato... como solucion a
un problema o necesidad de tipo practico, ya sea de un grupo social, de una institucion o de una
region geogrdfica en un area en particular del conocimiento, a partir de un diagnostico preciso
de las necesidades del momento, de los procesos explicativos involucrados y de las tendencias

futuras.”
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Figura 1: Espiral holistica de la investigacion

Integrativo Investigacion

Evaluativa

Investigacion
Confirmatoria

Investigacion
Interactiva

Investigacion

Comprensivo .
Proyectiva

Investigacion
Predictiva

Investigacion
Explicativa

Aprehensivo Investigacion
Comparativa

Investigacion
Analitica

Perceptual Investigacion
Descriptiva

Investigacion
Exploratoria

Hecho de vid®
Nota. Adaptado de Hurtado, J. (2010). Metodologia de la investigacion holistica (2* ed.). Fundacion
para el Avance de la Ciencia.

Al considerar lo anteriormente descrito y al adaptarlo a esta investigacion, se tiene que el

proyecto de aplicacion se dividira en 2 partes:

e Parte 1 — Diagnostico: que comprendera la descripcion y andlisis de la situacion actual, asi
como la determinacion de causas del desempefio actual para entregar criterios de disefio
para la siguiente parte del proyecto.

e Parte 2 — Disefio: el cual abarcara la propuesta de mejora del plan estratégico de marketing
digital y sus resultados esperados, a partir de los criterios de disefio determinados en la

etapa de diagnostico.



28

La Figura 2 muestra estas dos partes y sus elementos, mientras que la Tabla 1 muestra como
se interrelacionan los objetivos y las partes del proyecto con las fases y tipos de investigacion para

establecer actividades y herramientas que permitan llevarlo a cabo.

Figura 2: Etapas del proyecto de aplicacion.

* Fases perceptual, aprehensiva y comprensiva.

* Investigacion exploratoria, descriptiva, analitica, comparativa y
explicativa.

* Descripcion y analisis de la situacion actual; determinacion de
causas de la situacion y criterios de disefio para su solucion.

Diagnostico

* Fase comprensiva
* Investigacion predictiva, y proyectiva.
* Disefio propuesto de plan de mejora.

Nota. Elaboracion propia.



Tabla 1: Fases, etapas, actividades y herramientas de investigacion.
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l.?‘ase y.tipo. ’de Etapa del Objetivo Actividades Herramientas
investigacion proyecto

Fase Diagnoéstico  Describir el e Revision documental de estrategias e Entrevistas
perceptual. funcionamiento actual del ~ de  marketing 'y  procesos  semiestructuradas.
Investigacion embudo de venta en sus comerciales actuales. Encuestas en linea (Google
descriptiva y diferentes etapas en el e Mapeo del embudo de ventas con Forms).
exploratoria. mercado de cursos de  identificacion de sus etapas y puntos e Google Analytics y datos de

formacion de la empresa de friccidn. CRM.
de  capacitaciones Yy e Entrevistas con responsables de e Mapas de recorrido del
consultorias. marketing y ventas. cliente (Customer Journey
o Encuestas a clientes y leads sobre su Mapping).
experiencia en el proceso de
compra.
e Analisis de plataformas de CRM y
métricas digitales.

Fase Diagnoéstico  Analizar el desempefio e Recopilacion de datos historicos de Google Analytics, Meta Ads
aprehensiva. del embudo de ventas a campafias de marketing digital y Manager.

Investigacion partir de los indicadores ventas. CRM de la empresa
analitica y de convertibilidad 'y e Calculo de tasas de conversion en Analisis  estadistico con

comparativa rentabilidad de las cada etapa del embudo. Excel.

estrategias de marketing e Evaluacion de ROI y CPL de

digital en el mercado de campaiias digitales.

cursos de formacién de la o Comparacién de métricas clave con

cmpresa de  penchmarks® de la industria.

capacitaciones Y e Identificacion de brechas de

consultorfas. desempefio en el proceso de

conversion.

Fase Diagnostico  Explicar las causas del e Identificacion de factores internosy e Analisis de correlacion y
comprensiva. desempefio del embudo externos  que  impactan el  regresion con  software
Investigacion de venta para el mercado rendimiento del embudo. estadistico.
explicativa. de cursos de formacionde o Entrevistas con clientes perdidos y e Entrevistas a clientes clave.

la empresa de  clientes fidelizados para entender e Herramientas de andlisis
capacitaciones y barreras de conversion. causa-efecto (Diagrama de
consultorias. o Analisis entre estrategias aplicadas y Ishikawa).
resultados obtenidos.
o Evaluacion cualitativa del
contenido, segmentacion y
experiencia del usuario.

Fase Disefio Disefiar un plan de e Definicion de estrategias de Herramientas de
comprensiva. mejora basado en optimizacion del embudo de ventas. automatizacion de marketing
Investigacion estrategias de marketing del CRM de la empresa.

 Benchmark: Evaluacion Comparativa



30

Fasey tipo de  Etapa del

. .., Objetivo Actividades Herramientas
investigacion proyecto

predictiva y digital para incrementar e Elaboracion de un plan de marketing e Simulaciones financieras en
proyectiva. la. rentabilidad  del  basado en automatizacion vy Excel.

embudo de ventas en el  personalizacion.
mercado de cursos de e Disefio de nuevas campaifias
formacién de la empresa  publicitarias con  segmentacion
de  capacitaciones y avanzada.
consultorias. o Disefio de pruebas A/B en contenido
y formatos publicitarios.
e Simulacion de escenarios de mejora
en conversiones y rentabilidad.

Fuente: elaboracion propia

5.1 INSTRUMENTO PARA OBTENCION DE INFORMACION

Para poder determinar qué herramienta permite obtener la mayor cantidad de informacion que
conduzca a una mejor visibilidad para las tematicas de los cursos y la experiencia de usuario, que
conlleven a su vez a optimizar la experiencia de usuario, se determin6 que la mejor forma de

hacerlo es a través de una entrevista, del tipo semiestructurada, en este caso, con el director general.

Esta entrevista, que forma parte de la parte cualitativa del trabajo, se hizo por medio de una
encuesta de productos abiertas y asi conocer el funcionamiento general de la empresa (Ver Anexo
1). En cuanto a la parte cuantitativa, se disefid una plantilla para obtener una informacion a través
de los reportes que arroja el CRM (ver Anexo 2) y del registro de inscripciones que la empresa

lleva manualmente en Excel con el propdsito de aplicar un analisis de métricas.
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6 DIAGNOSTICO

Con base en los detalles administrativos e informacion que se obtuvieron, tanto en la entrevista
con el director de la empresa, como con colaboradores, se encontraron las siguientes
oportunidades:
1. Su operacioén principal es digital, basada en infoproductos y cursos en linea.
2. Tienen experiencia puntual en capacitaciones presenciales
3. Enfrentan desafios de conversion, fidelizacion y visibilidad digital
4. El embudo de ventas actual presenta fugas y poco retorno con relacion a la inversion en
campafias digitales. Atrae trafico, pero no califica adecuadamente al lead. No existe nurturing
automatico ni reactivacion de leads frios. Tampoco logra medir abandono ni retencion.
A continuacion, se describe el embudo de ventas actual:
4.1. Master class: herramienta digital mediante la cual captan via Facebook, clientes
potenciales y en la cual, capturan datos que van al CRM escala.
4.2. Calificacion: Procedimiento mediante el cual, obtienen el perfil del cliente potencial que
se esta buscando. Hay un 60% que cumple con el perfil que Causa & Solucion busca y
otro 40% que no.
4.3. Interesados: son aquellos clientes potenciales que consultan sobre los cursos a impartir y
muestran atraccion hacia alguno(s).
4.4. Envio de fichas de inscripcion: un vendedor contacta a los clientes interesados y envia una
ficha de inscripcion a aquellos que aceptan recibirla y muestran interés en una posible

inscripcion.
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4.5. Recepcion de fichas de inscripcion: proceso mediante el cual, el cliente potencial llena
con sus datos la hoja de inscripcion a un curso en particular.

4.6. Inscripciones: paso final, en el cual, el cliente potencial se convierte en cliente real y
usuario de Causa & Solucidn, inscrito en uno o varios de sus cursos profesionales. Se
confirma mediante el pago de la inscripcion.

Figura 3: Embudo de venta actual de la empresa

1. Master Class

l 3. Clientes
Interesados 5. Recepcion
l de Ficha
e : j Participantes
Potenciales de :
Facebook Inscritos
/T\
T 6. Pagoe
T 4. Envio de Ficha Inscripcion

2. Calificacién
de Clientes
Potenciales

Nota. elaboracion propia a partir de entrevistas y revision de la configuracion del CRM de la empresa.

5. Elcostumer journey de Causa & Solucion, puede describirse de la siguiente manera: Campaiias
de 2 meses de duracion. Se dan casos de clientes potenciales que se tardan 7 dias en todo el
proceso, desde la master class hasta la inscripcion y otros que tardan el maximo de 2 meses.
Cursos abiertos se tardan 1 semana para inscribirse, diplomados toman 2 meses. Tiempo
promedio 3 semanas contando todas las modalidades de asesorias y clases.

6. La empresa cuenta con presencia en redes sociales, dentro de las cuales podemos nombrar:

Facebook, Instagram, LinkedIn, WhatsApp empresarial.
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7. Otras herramientas que utiliza la empresa:
7.1. CRM escala
7.2. 1A incorporada al CRM.
7.3. Emailing."’
7.4. Landing page'’.
7.5. Fan Page'’.
8. En cuanto a su recurso humano, cuenta con el siguiente personal:
8.1. Personal staff: 4.
8.2. Facilitadores: 25.
Se elabord también un diagnodstico de sus redes sociales y pagina web, el cual se detalla a
continuacion:

e Sitio web: https://academy.causaysolucion.net/cysleanconsultingandtraining

v’ Fortalezas:
= Oferta clara de servicios: El sitio presenta de manera estructurada los
servicios ofrecidos, incluyendo diplomados y cursos profesionales,
consultorias en mejora continua, transformaciones operacionales y
auditorias de calidad e inocuidad.
= Presentacion del recurso profesional: Se destaca la experiencia del equipo
de facilitadores, lo que aporta credibilidad y confianza a los potenciales

clientes.

19 Emailing = Envio masivo de correos electronicos con fines comerciales, informativos o promocionales.
"' Landing Page = Pagina web disefiada para convertir visitantes en leads o clientes.
12 Fan Page = Pagina profesional o publica en Facebook, creada para presentar una marca, empresa o entidad.


https://academy.causaysolucion.net/cysleanconsultingandtraining
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= Formulario de contacto: Se incluye un formulario para que los visitantes
puedan solicitar informacion, facilitando la captacion de los clientes
potenciales.

v Areas de mejora:

=  Optimizacién para dispositivos moviles: El sitio no estd completamente
optimizado para dispositivos moviles, lo que puede afectar la experiencia
del usuario y el posicionamiento en buscadores.

= Velocidad de carga: La velocidad de carga del sitio puede mejorarse para
reducir la tasa de rebote y mejorar la experiencia del usuario.

= Contenido dindmico: La inclusion de un blog o seccidén de noticias podria
mejorar el SEO y mantener a los visitantes informados sobre novedades y
temas relevantes.

Facebook: https://www.facebook.com/Causa.Solucion/

v’ Fortalezas:
= Publicaciones frecuentes: Se observa una actividad constante con
publicaciones sobre cursos, eventos y contenido educativo.
= Interaccion con la audiencia: Respuestas a comentarios y mensajes, lo que
muestra un buen nivel de atencion al cliente.
v Areas de mejora:
= Contenido visual: La calidad y disefio de las imagenes puede mejorarse para
captar mas la atencion.
= Uso de videos: La incorporacion de videos puede aumentar el alcance y la

interaccion con los usuarios.


https://www.facebook.com/Causa.Solucion/
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e Instagram: https://www.linkedin.com/company/causa-soluci%C3%B3n/

v' Fortalezas:
* Contenido motivacional: Publicaciones que inspiran y motivan a la
audiencia.
=  Uso de hashtags: Implementacion de hashtags relevantes para aumentar la
visibilidad.
v' Areas de mejora:
= Consistencia en la estética: mantener una paleta de colores y estilo visual
coherente en todas las publicaciones.
= Historias destacadas: Utilizar las historias destacadas para organizar el
contenido por temas o servicios.

e LinkedIn: https://sv.linkedin.com/company/causa-soluci%C3%B3n

v" Fortalezas:
= Contenido profesional: Publicaciones orientadas al desarrollo profesional y
empresarial.
= Red de contactos: Presencia de empleados y colaboradores que amplian el
alcance de las publicaciones.
v Areas de mejora:
= Frecuencia de publicaciones: Aumentar la regularidad de las publicaciones
para mantener el engagement.
* Contenido de valor: Compartir articulos, estudio de casos y noticias

relevantes en el sector.


https://www.linkedin.com/company/causa-soluci%C3%B3n/
https://sv.linkedin.com/company/causa-soluci%C3%B3n
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WhatsApp empresarial: Es una version oficial de WhatsApp disefiada especificamente para
empresas, que permite comunicarse con los clientes de forma profesional. En el caso de la
empresa Causa & Solucidn, esta herramienta esta en uso desde hace 7 afios y es un recurso
utilizado muy frecuentemente para contactarse con clientes potenciales y ofrecer los cursos
y asesorias que la empresa brinda.
v' Fortalezas:
= Se tiene un estilo de comunicacién formal y profesional con los clientes
potenciales.
= Es la principal herramienta de comunicacion y atraccion de clientes de la
empresa.
v Areas de mejora:
= No se ha aprovechado la automatizacioén que ofrece el CRM escala.
= No se cuenta con una tienda en linea por medio de WhatsApp.
= La omnicanalidad es un proceso importante que no estd implementado.
CRM escala: escala es una plataforma todo en uno disefiada especialmente para PYMES y
emprendedores en el mercado hispano. Su enfoque principal es facilitar la gestion de
ventas, marketing, atencion al cliente y automatizacion en una Unica herramienta. (escala,
2025)
v' Fortalezas:
= Se tiene una gestion de contactos organizados, con campos personalizados,
lo que permite una administracion eficiente de la base de datos de clientes.
= Fécil generacion de landing pages, de forma visual, y armonizada con

campaias en redes sociales.
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= Personalizacién de informes: se cuenta con informes de seguimiento y

KPI's"? personalizados.
v' Areas de mejora:

= No se ha aprovechado las opciones del CRM para la gestion de
conversaciones y venta automatizada por WhatsApp.

= No se llena de forma adecuada la informacion de los clientes potenciales o
reales, de tal manera, que ocasiona vacios y poca capitalizacion del
potencial de la herramienta.

e Servicio post venta: No hay un seguimiento post venta

e El vendedor tiene una mezcla de actividades de marketing y ventas y otra de atencion al
alumno.

e No tiene los recursos humanos suficientes para darle seguimiento a los clientes sobre todo
post venta

e KPI's: Por el momento no tienen OKR'?, pero si KPI's.

6.1 MATRIZ FODA

Tabla 2: Matriz FODA.
Fortalezas Oportunidades

Contenido técnico de valor. Mayor demanda de educacion continua y
formacion online.

Equipo con experiencia profesional. Crecimiento de industrias que exigen
certificaciones ISO.

Flexibilidad para realizar cursos online. Sinergia con camaras de comercio,
universidades, empresas.

Oferta especializada (lean, Six Sigma). Digitalizacion de la industria 4.0.

13 KPI's = Indicadores clave de desempefio
4 OKR = Objetivos y resultados claves.
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Debilidades Amenazas
Limitado presupuesto para campaias de Alta competencia de plataformas globales
alcance. (Udemy, Coursera, ESI)

propio.

Dependencia de redes sociales sin ecosistema  Saturacidon de contenidos digitales gratuitos.

Falta de posicionamiento en buscadores. Cambios en algoritmos de Meta o Google.

Nota. Elaboracion propia

6.2 ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER

Tabla 3: Andlisis de las 5 Fuerzas de Porter

Fuerza Evaluacion Comentario
Existen muchas opciones de
Poder de negociacion del
ALTO formacion, lo que les da poder
cliente.
para comparar y negociar precios.
La empresa produce su propio
Poder de negociacion de )
BAJO contenido y depende poco de
proveedores.
proveedores externos.
La barrera de entrada técnica es
Amenaza de nuevos
MEDIA/ALTA baja, pero posicionarse y construir
entrantes
reputacion lleva tiempo.
Podcasts, YouTube, articulos
Amenaza de productos
ALTA gratuitos, cursos universitarios,
sustitutos.
son opciones sustitutas.
Competencia global (empresas
Rivalidad entre
ALTA similares) y global (plataformas
competidores. )
masivas).

Nota. Elaboracion propia.
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6.3 ANALISIS PESTEL

Tabla 4: Analisis PESTEL.

Factor Descripcion

Politico Estabilidad politica en El Salvador; existen programas que tienen subsidio

del gobierno y pueden ser una oportunidad.

Econémico Inflacion y bajo poder adquisitivo limitan inversion en formacion por parte
de PYMES.
Social Valorizacion creciente de habilidades certificadas y formacion continua,

principalmente, en linea.

Tecnologico Mayor acceso a herramientas de automatizacion y videoconferencia (Zoom,

Google Meet, Teams).

Ecologico Baja relevancia directa, salvo enfoque en sostenibilidad dentro de los
contenidos.
Legal Reglamentacion para emitir diplomas, proteccion de datos en plataformas

digitales, cumplimiento de la facturacion electronica.

Nota. Elaboracion propia

6.4 BENCHMARKING COMPETITIVO

Competidor 1: América Business School (empresa salvadoreiia)
e Ofrece formacion técnica certificada en areas similares.
e Fortalezas: presencia institucional, alianzas con empresas.
¢ Diferenciacion de Causa & Solucion: enfoque personalizado, disefio de cursos a medida,
modalidad 100% virtual.
Competidor 2: Consultora centroamericana de mejora continua (Guatemala)

e Especializada en Six Sigma y Lean para manufactura.
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e Fortalezas: portafolio de clientes industriales, programas presenciales.
e Diferenciacion de Causa & Solucion: flexibilidad en horarios, plataforma propia ,

automatizacion de seguimiento.

Competidor 3: ESI School of Management (global)
e Institucion reconocida en formacion ejecutiva, MBA y certificaciones profesionales.
e Fortalezas: Fuerte presencia institucional, respaldo académico, reputacion de marca
consolidada.
e Diferenciacion de Causa & Solucion: enfoque practico-operativo, adaptabilidad de
contenido a necesidades especificas de empresas PYMES, precios mas accesibles y

procesos mas agiles para clientes.

Competidor 4: ISEADE — FEPADE
e Centro de formacion académica empresarial con amplia trayectoria y vinculacion con
gremiales y sector privado.
e Fortalezas: acreditacion universitaria, programas ejecutivos, networking empresarial
fuerte.
e Diferenciacion de Causa & Solucion: mayor agilidad para adaptar contenido a las
necesidades operativas de las PYMES, costos mas competitivos, atencion personalizada y

enfoque practico orientado a resultados inmediatos.
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6.5 ANALISIS DE LAS CAMPANAS DE MARKETING DIGITAL.

De acuerdo con lo descrito en las secciones anteriores, la empresa maneja el 100% de sus campatfias
de marketing de forma digital via redes sociales. El Anexo 2 muestra los datos de las campaiias
digitales que la empresa ha realizado de enero a mayo 2025, a partir de esta informacion, se realizd
la Figura 4 la cual muestra la relacion inversa entre el Costo por Clics (CPC) y la Tasa de Clics
(CTR) de las campanas digitales clasificadas por categoria tematica. Puede verse que las campanas
con menor CPC tienden a lograr un C7TR mas alto, 1o que sugiere una mejor segmentacion y mayor
relevancia del contenido, pudiendo estas ser tomadas como un benchmark interno en la
organizacion. Por otro lado, aquellas campafias con CPC mas elevado presentan menor atraccion,

lo que indica una segmentacion poco precisa o contenido menos atractivo

Figura 4: Relacion entre CPC y CTR por categoria de campaiia
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Nota. Elaboracion propia a partir de datos proporcionados por la empresa
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Asi mismo, segun la distribucion observada, puede determinarse que no existe una consistencia
estratégica en la gestion de las campafias digitales de algunas categorias como, por ejemplo,
Talento humano” y “Empresariales” muestran alta generacion de clics a bajo costo, mientras que
otras categorias, como “Calidad” o “Mejora Continua” muestran un rendimiento irregular pese a
tener una inversion significativa. Estas diferencias indican que no se utilizan los aprendizajes de
campafias anteriores, que no se estd optimizando la segmentacion por tipo de audiencia o

contenido, o bien que los productos ofrecidos no son del interés del mercado objetivo.

6.6 RESULTADOS DEL EMBUDO DE VENTAS

La Figura 5 muestra la cantidad de clientes en cada etapa del embudo de ventas en el periodo enero
—mayo de 2025.

Figura 5: Cantidad de clientes en cada etapa del embudo de ventas enero — mayo 2025

Master Class 17264
Calificados 11117

Envio de ficha 1274

Devolucion de ficha SI‘
3I]

Pago inscripcion

Nota. Elaboracion propia a partir de datos proporcionados por la empresa.
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Puede notarse que, aunque la etapa inicial “Master Class” logra atraer un niumero significativo de
posibles clientes, so6lo 11,117 de ellas cumplen con el perfil deseado por la empresa y menos de
un tercio llegan a mostrar interés en los cursos. La caida mas significativa ocurre entre la etapa de
“Interesados” y el de “Envio de ficha” donde se pierde mas del 77% del total, lo cual indica una
desconexion entre la intencion inicial del posible participante y su intencion final convertida en

una accion concreta de inscribirse.

El desempefio del embudo sugiere que se estd generando una buena atraccion en etapas iniciales,
pero no se logra convertir ese interés en clientes finales. La ausencia de automatizacion y la gestion
manual de leads son factores que provocan estas pérdidas, por lo cual se vuelve prioritario

intervenir esta zona del embudo, ya que su conversion final es del 2.15%.

6.7 CONEXIONES CLAVE ENTRE CAMPANAS Y EMBUDO

La Figura 6 muestra la relacion entre el rendimiento de atraccion digital medido a través del CRT
promedio por categoria de campafia y la pérdida acumulada estimada de leads a través de las
diferentes etapas del embudo de venta. Se observa que existe una cierta tendencia, relacionando
un mayor CTR con una menor pérdida en el proceso de conversion. Esto indica que campafias con
mejor desempefio inicial logran generar mayor enganche de los posibles participantes, facilitando

asi su avance hacia etapas posteriores como la solicitud y devolucion de la ficha de inscripcion.

Cabe resaltar que la categoria “Inocuidad” destaca por su combinacion de CTR relativamente alto
y pérdida en el embudo mas baja, mientras que “Mejora Continua” y “Talento Humano” presentan

un comportamiento opuesto, teniendo alto abandono a pesar de atraer trafico. Esta diferencia
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muestra la necesidad de alinear el disefio creativo y segmentacion de las campanas, asi como los
procesos internos de conversion y seguimiento. Puede decirse que ex importante integrar
estratégicamente las métricas de marketing digital con los indicadores del embudo a fin de

maximizar el retorno de la inversion y eficiencia comercial.

Figura 6: Relacion entre CTR promedio y pérdida acumulada en el embudo de venta por
categoria del curso de formacion.
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Nota. Elaboracion propia a partir de informacion proporcionada por la empresa.



45

6.8 ANALISIS DE CAUSA RAIZ

Al considerar todos los elementos descritos en el andlisis cualitativo y andlisis cuantitativo para
integrarlos en un analisis que explique las causas del bajo rendimiento del embudo de ventas de la

empresa, se tienen las causas que se describen a continuacion.

El bajo desempefio del embudo de ventas de la empresa en analisis no responde a una unica causa
sino a la interaccion de multiples factores interdependientes de tipo tecnoldgico, humano,
operativo y estratégico:
1. Factores tecnolégicos. Existe ausencia de automatizacion en etapas criticas del embudo,
especialmente entre la etapa de “Interesados” y “Envio de ficha”, lo cual genera

dependencia de interacciones manuales que resultan lentas y con alto porcentaje de error.

Si bien la empresa cuenta con una plataforma de CRM, su uso es limitado y se restringe a
funciones operativas basicas que no activan flujos de nutricion, segmentacién avanzada ni
analisis predictivo. Asimismo, no cuentan con una coherencia ni analisis integrado de los

diferentes indicadores que pueden gestionarse a través del CRM.

2. Factores humanos. Junto con los factores tecnoldgicos, las limitantes del equipo
comercial, debido a la carga operativa y desalineamiento entre estrategias de marketing y
ventas limita la retroalimentacion cruzada sobre la calidad de leads y desempefio del

contenido.
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3. Factores operativos. La empresa no cuenta con una sistematizaciéon ni documentacion de
campafias exitosas o infructuosas lo que impide replicar el aprendizaje. Asimismo, existe
analisis manual de la informacion la cual se hace por medio de Excel y no de forma

integrada en el CRM.

No se cuenta con mecanismos de recuperacion de prospectos no convertidos, lo que lleva

a pérdida definitiva de leads calificados.

4. Factores estratégicos. Ausencia de KPIs integrales del embudo de ventas digital, lo que
no permite medir y anticipar pérdidas entre etapas. Asimismo, falta una estrategia de
fidelizacion digital y del ciclo de vida del cliente que permitan prolongar el valor del

usuario mas alla de la primera inscripcion o de un Gnico curso.

5. Factores de contenido y segmentacion. No existe una diferenciacion clara de mensajes
ni flujos segln categoria de cada curso, esto afecta la relevancia del contenido y reduce la
conversion. Asimismo, existe desconexion entre campafas digitales y etapas del journey
del cliente, lo que genera una diferencia significativa entre el clic inicial y la accion final

de inscripcion.

Estas causas se muestran en la Figura 7 de forma gréfica a través de un diagrama causa-efecto,

conocido también como “espina de pescado” o “Ishikawa”.



Figura 7: Diagrama causa-efecto del bajo rendimiento del embudo de ventas digital.
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7 PROPUESTA DE SOLUCION

7.1 DESCRIPCION GENERAL DE LA PROPUESTA

Luego de la etapa de diagnodstico, y una vez determinadas cudles son las fortalezas y areas de
mejora, se procede a presentar una propuesta de solucion y que disefar una estrategia integral de
marketing digital escalable y automatizada, que optimice el embudo de ventas, incremente la
conversion, y mejore la rentabilidad de la empresa, considerando su estructura administrativa,
operativa, comercial y financiera. La estrategia de solucion, y esto es importante sefialar, considera

la capacidad y recursos financieros limitados de la empresa.

La propuesta estd organizada en cinco areas clave, cada una con acciones tacticas de alto impacto,
y retorno medible de la inversion. Cada una de las areas que se detallan a continuacion, fueron
determinadas a través del cuestionario y diagnostico efectuado:
I.  Marketing y captacion de clientes.
II.  Embudo de ventas optimizado.
III.  Automatizacion y atencion al cliente.
IV.  Gestion administrativa y operativa interna.

V.  Presupuesto estimado y ROI.



7.2 MARKETING Y CAPTACION DE CLIENTES

a) Posicionamiento digital y atraccion de trafico:

Tabla 5: Detalle de la propuesta de solucion por area

49

LinkedIn

Herramientas Costo estimado
Accion Descripcion
sugeridas mensual
SEO basico Optimizar contenido del sitio WordPress + Yoast $ 0
web. Crear 1 blog mensual, SEO + Google (autogestion)
mejorar metaetiquetas'>. Search Control
SEM (Google Invertir en palabras clave de cola Google Ads $50
Ads) larga y alta intencion (ej. “curso
auditor interno ISO 9001 en
linea)
Marketing de Crear articulos, infografias y Canva + Google $0
contenidos publicaciones educativas (2 Docs + Chat GPT  (autogestionado)
blogs al mes, 3 reels semanales)
Microinfluencers Invitar a lideres técnicos a Gestion manual o §0
B2B recomendar los cursos en networking directo

Nota. Elaboracion propia

15 Metaetiqueta = Codigo HTML que proporciona informacién oculta sobre una pagina web, es clave para SEO y

experiencia en RRSS.
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b) Redes Sociales Optimizadas

Tabla 6: Optimizacion de redes sociales.

Canal Frecuencia Accion Tactica
Instagram/Facebook 3-4 veces por semana Reels, testimonios, capsulas

educativas, citas.

LinkedIn 1 vez por semana Articulo + enlace a blog/cursos
WhatsApp Empresarial  Permanente Catalogo + respuestas automaticas con
enlaces.

Nota. Elaboracion propia

7.3 EMBUDO DE VENTAS OPTIMIZADO

Tabla 7: Embudo de ventas optimizado
Accion automatizada/tactica Herramienta sugerida

Atraccion SEO + Campafias de Google = Google Ads/Instagram
Ads + Reels
Interés Landing con lead magnet MailerLite / Convert Kit

(PDF gratuito/minicurso) +

formulario segmentado

Decision Secuencia de correos + WhatsApp empresarial API +
WhatsApp con prueba social ~ MailerLite

y testimonios.
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Accion Pagina de pago clara + oferta  Stripe + sitio web
limitada.
Fidelizacion Encuesta post curso + oferta ~ Google Forms + CRM

de nuevo curso

Referencia Programa de referidos con Mail + plantilla automatizada

descuento

Nota. Elaboracion propia.

Figura 8: Nuevo embudo de venta digital disefiado para la empresa

Atraccion Inicial

@ Interés
éj_@ Decision

“ Accion

Fidelizacion

Referencia

Notal. Elaboracion propia

Nota. Elaboracion propia

Métricas del nuevo embudo de ventas
Las métricas esperadas del embudo son:
v' Tasa de conversion de visitas a lead: 5 — 7%.

v' Tasa de conversion de lead a cliente: 10 — 15%.



52

v' Tasa de fidelizacion: 30 — 40%.
v Costo por lead: $ 1.5 - $2.0.

v ROI esperado: 3 por cada 1 USD invertido a 6 meses.

7.4 AUTOMATIZACION Y ATENCION AL CLIENTE

Tabla 8: Flujos de automatizacion recomendado

Herramienta Frecuencia Objetivo
Secuencia de MailerLite/Brevo 1 cada 48 horas  Nutrir Leads
bienvenida (mail)
Seguimiento a WhatsApp o Zapier Diario Recuperar ventas
carrito de compra
abandonado
Encuesta post curso  Google Forms Automatico al Mejora UX
finalizar
Promocion cruzada  MailerLite + base de Cada 2 semanas  Incrementar /ifetime
de cursos datos segmentada value (Valor de Vida
util)
Reengagement de Mail con video educativo  Mensual Reactivar clientes
leads frios / testimonio

Nota. Elaboracion propia



53

Para atencion al cliente se recomienda:
v" WhatsApp Empresarial con API con el objetivo de brindar respuestas automaticas, ment
de opciones, accesos a cursos y contacto directo.
v" CRM escala: seguimiento de cada cliente en tiempo real.
I.  Gestion Administrativa y operativa interna
v’ Capacitacion del equipo con una sesion quincenal interna sobre marketing digital, uso del
CRM, respuesta al cliente.

v" Uso de guias internas de respuestas, lenguaje de marca y flujos de atencion.

Figura 9: Flujo de automatizacion recomendado
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Notal. Elaboracion propia
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7.4.1 PROTOTIPO DE AUTOMATIZACION

Para la automatizacion, se propone aprovechar la plataforma de CRM de la cual ya dispone la

empresa. Esta plataforma cuenta con una herramienta de flujo de automatizaciones que permite

realizar tareas como programaciones, configuracion de respuestas automaticas por whats app y

correo electronico, programacion de notificaciones y recordatorios.

Las automatizaciones propuestas para la empresa son::

Recordatorios de vento via correo electronico: flujo de 3 correos recordando fecha e
informacion clave del evento, es adecuada para la promocion de la master class al inicio
del embudo de ventas.

Recordatorio de evento via whats app: igual al anterior, pero se realiza via whats app.
Correos electronicos de nutricion: flujo con 3 correos que agregan valor con siete dias
de separacion entre ellos.

Seguimiento a oportunidades: flujo que permite, segiin la actualizacion de las
prioridades, realizar asignaciones de duefios especificos y crear tareas asociadas para el
seguimiento.

Acciones de CRM en Whats App segun etapa del embudo de ventas: flujo que permite
automatizar conversaciones en whats app mediante el envio de botones de opciones vy,
segun las respuestas del cliente, se crean actividades para acompanar los momentos clave

de compra segln las diferentes etapas del embudo de ventas.

De acuerdo con la informacién disponible en la plataforma de CRM que utiliza la empresa, es

posible crear flujos personalizados de acuerdo con las necesidades especificas, las cinco



55

automatizaciones que se describen anteriormente son las que, inicialmente, la empresa puede

utilizar para atender sus principales necesidades en este sentido.

7.4.1.1 FLUJO GENERAL DE CREACION DE AUTOMATIZACIONES

Al explorar las opciones que brinda la plataforma de CRM para la creacion de automatizaciones,
se propone el siguiente flujo general que la empresa puede seguir para la configuracion de sus
diferentes tipos de automatizaciones; esto aplica independientemente del tipo de automatizacion
que se trate, ya que son las etapas generales para la configuracion, cada etapa se adecua al tipo de

flujo requerido.

Para crear una automatizacion, es necesario ingresar al boton de “Automatizacion” que se muestra
en la Figura 10 y seleccionar la opcion “crear desde cero”

Figura 10: Menu de opciones del CRM de la empresa.
Flujos de Automatizacién @

escala”

Nueva automatizacion

Inicio

+ Crear desde cero
Planificacion [BETA

Dashboards

Landing Pages

Formularios

Anuncios

CRM

Emails

Automatizacion

Reportes

Nota. Captura tomada de https://app.escala.com/workflows
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A continuacion, se deben ejecutar los siguientes pasos:

1. Definicion de nombre. El flujo de automatizacion debera tener un nombre claro que lo
diferencia del resto de flujos y que permita hacer modificaciones o usarlo como plantilla
para futuros flujos. Por ejemplo, si quiere hacerse un flujo para recordar un evento, es
recomendable que el nombre y fecha del evento sea incluido en el nombre del flujo.

Figura 11: Definicion de nombre.
Prueba - automatizacion whats app b

¢Cémo quieres iniciar este flujo?

Nota. Captura tomada de https://app.escala.com/workflows

2. Evento de inicio. En este paso, se debe elegir el tipo de automatizacion, ya sea por
“contacto”, “oportunidad” o “actividad” y se asocia a un evento que da inicio a la
automatizacion, los cuales se seleccionan de la siguiente lista desplegable que se muestra

en la Figura 12.

3. Definicion de condiciones. Al completar el paso anterior, se habilitard la opcion de
“condiciones”, donde se podréd agregar una serie de condiciones mas especificas para el

evento definido en el paso 2. Un ejemplo de esto se muestra en la Figura 13.


https://app.escala.com/workflows
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Figura 12: Configuracion del evento de inicio de la automatizacion.

+COmMo quieres iniciar este flujo? X

Elige el tipo de automatizaciéon *

(@) Contacto ) Oportunidad ) Actividad

Elige el evento de inicio *

Conversacion abierta por mensaje recibido via WhatsApp
Conversacion abierta por mensaje recibido via Facebook Messenger
Conversacion abierta por mensaje recibido via Instagram

Contacto creado desde landing page

Etiqueta aplicada a contacto

Nota. Captura tomada de https://app.escala.com/workflows

Figura 13: Configuracion condiciones del evento de inicio.

<CoOmMo quieres iniciar este flujo?

Elige el tipo de automatizacion *

(® Contacto () Oportunidad () Actividad

Elige el evento de inicio *
Conversacion abierta por mensaje recibido via WhatsApp v

Este flujo comenzara cuando se reciba un mensaje que inicie una nueva conversacion. Leer mas.

Condiciones sobre el contacto

Propiedad Operador Valor
Creacion del contacto v No es igual v Automatizacion ... x v o
+ Agregar

Nota. Captura tomada de https://app.escala.com/workflows

4. Acciones de ejecucion, tiempo de espera y decisiones. Una vez configurado el inicio del
flujo, pueden configurarse tantas acciones como se requieran, pudiendo ser estas acciones
como tales, por ejemplo, programar una llamada o el envio de un correo o mensaje, tiempos

de espera de respuesta por parte del cliente y acciones asociadas a ello o bifurcaciones


https://app.escala.com/workflows
https://app.escala.com/workflows
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(decisiones) en funcion de la respuesta del cliente o segin sea necesario para el flujo. Este
es el paso que se realiza de forma iterativa para configurar todas las actividades necesarias

para que el flujo de automatizacion funcione segun se desee.

La Figura 14 muestra un ejemplo de un mensaje automatico que busca capturar el nombre
del cliente potencial. Es importante hacer notar que existe la posibilidad de configurar los
mensajes para agregar elementos como nombre, apellido u otros que brinden una
experiencia personalizada al cliente.

Figura 14: Ejemplo de configuracion de accion en el flujo de automatizacion.
Configurar accion

Tipo de accién

Enviar WhatsApp M

Con esta opcién podras enviar mensajes a
fallara y tus contactos no recibiran este

Fechade e

®) Inmediatamente Esperar hasta fecha Esperar segun rango de fecha y hora

Cuenta conectada *

Wa Cloud Api #+50363042972 v
Cuerpo del mensaje

Gracias por escribir a Causa y Solucién, por favor, dinos tu nombre:

& [ Personalizar v

Nota. Captura tomada de https://app.escala.com/workflows

5. Revision general. Este paso, como su nombre indica, consiste en hacer una revision general
repasando todo el flujo para realizar una validacion logica de la automatizacion. La
plataforma del CRM de la empresa crea un flujo visual para ello como el que se muestra

en la


https://app.escala.com/workflows
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Figura 15: Ejemplo de flujo visual de automatizacion de acciones de CRM en whats app segun

etapas del embudo de venta.

Sin evento de inicl

+ex+) Enular What=App oon lista de opciones

e Resultaco e una accion anterior

Lista da oocionas: Extimase clants

Dxcianar Ber lamac

i) AdiCionar etiquets

(gt} ASigRar dushia especilica

wans_required

ety Aicionar ebiquets

sz Crear activided

[T——

centactarames er axte madict

o

(vt Fimsuitado de una sccion anterior

Lista da cpckones Satimads dierte
[— Borseme

s Adlicionar etigusta

Nota. Captura tomada de https.//app.escala.com/workflows. Por lo general, los flujos tienden a ser

extensos si se colocan varias decisiones. La intencion de la figura es ejemplificar como se muestra la

visualizacion y no mostrar los detalles de configuracion del flujo.


https://app.escala.com/workflows
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6. Configuracion. En este paso se determina si el contacto puede pasar una o varias veces
por el mismo flujo.

7. Prueba. Antes de habilitar la automatizacion, se corre una prueba para verificar que el
flujo funciona correctamente antes de que los contactos entren en contacto con €l. Si se
encuentra alguna falla o error, se pueden realizar ajustes.

8. Habilitacion. Consiste en habilitar o no el flujo, lo cual permite tenerlo guardado como un
borrador hasta que sea momento de echar a andar la automatizacion (salida en vivo).

9. Guardado. Permite guardar el flujo para no perder el trabajo realizado y para hacer

modificaciones posteriormente si es necesario.

7.4.1.2 PROTOTIPO DE AUTOMATIZACION DE ACCIONES DE CRM EN WHATS APP

SEGUN ETAPAS DEL EMBUDO DE VENTAS

Esta automatizacion iniciard cada vez que se reciba un mensaje de whats app, para lo que se
requiere que se responda utilizando plantillas y asignar duefio a la conversacion siguiendo los

pasos descritos en la seccion anterior.

La Figura 16 muestra la visualizacion de una simulacion de conversacion automatizada por whats
app en la etapa de interés desde el inicio de la conversacion hasta el envio de opciones de los

infoproductos que la empresa ofrece.
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Figura 16: Visualizacion prototipo de una conversacion automatizada por whats app en fase
de interés en el embudo de venta.

( 041 " | = - 9:41
PN
o1 Oscar -
< &Y & < . Oscar Lépez
Hoy
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Hola. o35 abierto estés interesado?
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Gracias por escribir a Cause & ) P iPOCR
Solucion. Para ayudarte mejor, por vor: .
favor dinos tu nombre. 935 1. Calidad.

2. Inocuidad.
Oscar Lépez .45 3. Procesos y Mejora Continua.
” 4.Seguridad.
Gracias, Oscar, es un gusto atenderte. 5. Talento Humano.
Ahora, por favor, dime tu correo 9:42
electrénico. 9:36
3.
elcorreodeoscar@gmail co
9:36 z
iExcelente, Oscar! Aca te
Anotado, Oscar. envio el catdlogo de nuestros
Ahora d'”;’?- ¢eémo podemos cursos en el &rea de Procesos
:yudarte., éscoge u'na de las y Mejora Continua. 675
guientes opciones: 9:36
1. Informacion sobre cursos Catélogo Cursos
abjertos. ﬁ & e
2. Informacion sobre diplomados. Procesos y Mejora Continua
3. Capacitaciones in-Company. 9:43
4. Consultorias
5. Contactar a un asesor 9:36 Oscar, estaré acd para atender tus
dudas. Si quieres, podemos agendar
1 g3 una llamada. 9:43
Muy bien, ¢En qué tipo de curso abierto
estas interesado? Selecciona una
opcidn, por favor: 9:36
t 4+ Mensaje ©® 0 a

Nota. Elaboracion propia.

La Figura 17 muestra la visualizacion de una simulacion de conversacion automatizada por whtas
app en las fases de decision y accion del embudo de ventas, donde puede apreciarse como se facilita
la labor de venta con la automatizacion permitiendo al cliente registrarse y hacer el pago de forma

rapida segin se busca con el nuevo embudo de venta.



e Causa & Solucién

Hola, Oscar, ¢qué te parecié
el catalogo? ¢Estas interesado en
alguno en particular? 9:35

sf, me interesa six sigma. ¢ 55
Perfecto! ¢Quieres que
agendemos una llamada par darte
més detalles? 9:35

Si. g5

Con gusto. Indicame cuando
puedes atender la llamada.  g:36

mafiana a las 09:30 a.m.
9:36

Agendado! Te llamaremos a
esa hora 9:36

deacuerdo g5

+ ®

Nota. Elaboracion propia.

©

Figura 17: Visualizacion prototipo de una conversacion automatizada por whats app en
fases de decision y accion en el embudo de venta.

041 R .= =

& Causa & Solucién

Oscar, muchas gracias por tu tiempo
en la llamada de hace un momento.
Como conversamos, te envio el
enlace para completar la ficha de
inscripcion.
forms.giefyCNC2J2hhD04 Zcf7 SE
iExcelente, Oscar! Ya recibimos tu
informacién. *#* Nuestros cursos de
formacion se distinguen por la mejora
continua en la experiencia de usuario
y la personalizacion de los servicios
para los participantes. @

9:34 a.m.
¢Como sera tu forma de pago para
la inscripcion?
1. Tarjéta
2. Transferencia
3. Efectivo S5 am

1

9:35 a.m.

iGenial! Aqui te envio el link de pago.

9:35 a.m.

PAGAR $100 USD
causa-solucion.com

P4

9:48 a.m.

@ ™ 0
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7.5 PRESUPUESTO ESTIMADO Y ROI

Tabla 9: Presupuesto estimado y ROI.

Inversion Mensual estimada

Google Ads $ 50
Herramientas (MailerLite, Canva Pro) $30
Produccion de contenido (en caso de ser $70
tercerizado)

Recursos humanos internos (tiempo de $ 100

gestion)

Resumen Mensual $ 250 aproximadamente
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8 CONCLUSIONES

El presente trabajo permite diagnosticar, analizar y redisefiar estratégicamente el embudo de ventas
digital de la empresa Causa & Solucién, una empresa especializada en capacitaciones
profesionales en linea, enfocada en areas técnicas como logistica, calidad, produccién y mejora
continua.

A partir del andlisis interno (FODA), externo (PESTEL y 5 fuerzas de Porter), asi como un
benchmarking competitivo local y regional, se identificaron oportunidades concretas para
optimizar su posicionamiento digital y fortalecer sus procesos de captacidon, conversion y
fidelizacion de clientes.

La aplicacion de un embudo de ventas, apoyado en herramientas accesibles como MailerLite,
Trello, WhatsApp Empresarial y CRM escala, demuestra que es posible establecer un ecosistema
digital eficiente incluso con recursos limitados.

Asimismo, se comprobd que la automatizacidn cuando es estratégicamente implementada
contribuye a mejora la experiencia del cliente y reduce costos operativos.

En suma, la propuesta desarrollada no solo atiende las debilidades detectadas en el diagndstico,
sino que permite establecer un marco escalable, replicable y orientado a resultados, posicionando
a Causa & Solucion como una empresa mas competitiva dentro del ecosistema formativo

profesional de El Salvador.
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9 RECOMENDACIONES

» Implementar gradualmente el embudo de ventas propuesto, comenzando por el disefio de
campafias digitales simples con lead magnets que deriven hacia landing pages
automatizadas y monitoreadas.

» Priorizar la integracion de herramientas gratuitas o de bajo costo como MailerLite,
WhatsApp Empresarial, Google Forms, Trello, en conjunto con el CRM escala que ya
posee la empresa, para establecer procesos de atencion, seguimiento y fidelizacion mas
eficientes.

» Reforzar la produccion de contenido de valor en redes sociales, con frecuencia semanal y
formatos varios (reels, infografias, testimonios y mini clases) para aumentar la visibilidad
y autoridad de marca.

» Monitorear los KPI's definidos de forma mensual, ajustando estrategias en funcion de los
datos recopilados a través del dashboard automatizado.

» Desarrollar alianzas estratégicas con gremiales o instituciones técnicas, que permita
ampliar la base de usuarios, mejorar la reputacion y acceder a nuevos canales de
promocion.

» Capacitar al equipo operativo en las herramientas digitales propuestas, mediante guias
practicas para garantizar una correcta implementacion del ecosistema digital disefiado.

Estas recomendaciones buscan no solo implementar mejoras inmediatas, sino también, establecer

una cultura de marketing estratégico, medicion constante y mejora continua dentro de la empresa.
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11 ANEXOS

Anexo 1 Entrevista con Director Ejecutivo

ENTREVISTA CON WILLIAM AVILA - DIRECTOR

Temas para abordar:

Mapa del embudo de ventas actual: Conciencia, interés, Decision, accion, retencion.
Journey del consumidor

Indicadores Clave: tasa de conversion

Plan de marketing digital

Segmentacion y personalizacion

Automatizacion

Estrategias para optimizacion

Entrevista con: William Ernesto Avila

Rol en Causa y Solucioén: director

Correo: wavila@causaysolucion.com

Numero de contacto: 79873236

Herramientas actuales:

CRM: Scala.

IA incorporada en el CRM.

Emailing.

Landing Page.

Manejo de RRSS.

Fan Page.

LinkedIn, Facebook, Instagram, YouTube (poco uso).
Personal staff: 4.

Facilitadores: 25.

Cursos fijos: 5 por mes.

Variables: 3 por mes.
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. Como definir los cursos que se van a dar?: Hacen analisis de demanda, hacen encuesta
interna, informa de instituciones como INCAF, busquedas de Google, analisis de busqueda
de palabras claves en capacitaciones. A partir de esa informacion determinan cuéles cursos
van a dar. También se basan en las cotizaciones que piden las empresas.

80/20: Cursos de procesos productivos y cursos de gestion de calidad o de inocuidad.
Embudo de ventas: Concientizacion: se dan a conocer a través de Facebook y otros pasos
que siguen:

» Master class: que captan via Facebook y capturan datos que van al CRM. Esto es
gratis y sirve como gancho de atraccion. Es algo llamado freemium. (darle mas
detalle a este punto, qué es lo que lo diferencia de lo que luego van a conseguir si
se suscriben). Uno de los objetivos que podemos tener con el publico, es posicionar
la diferencia entre la muestra (mdster class) y luego lo premium o curso completo.

» Calificacién: tienen el perfil que se estd buscando. Hay un 60% que cumple con el
perfil que C&S busca, otro 40% que no. (Detallar las caracteristicas de por qué
cumplen el perfil, ;qué es lo que les diferencia?).

= Ocupan canales de Facebook e Instagram, pero se atrae mas cliente a través
de IG.

= Evaluar estrategia SEO y SEM. Verificar un andlisis de situacion actual y

ver en qué puesto aparecen. Dentro del diagndstico se saca como

conclusiones.

> Interesados. Describir v afiadir todos los detalles de este punto.

> Fichas de inscripcion.

» Inscripciones.
Costumer Journey: Campanas de 2 meses de duracion. Hay personas que se tardan 7 dias
en todo el proceso y otros que los 2 meses. Cursos abiertos se tardan 1 semana, diplomados

toman 2 meses. Tiempo promedio 3 semanas. (sacar una media por tipo de producto, para

centrarse en estrategias diferenciadas, segmentando por caracteristicas de edad, por

profesion u ocupacién).

Hacen encuesta post venta: Hay encuesta por cada curso.

Las encuestas estan en Google forms.
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e Servicio post venta; No hay un seguimiento post venta. Esta es la fase de control donde

se toman los datos para efectuar una mejora continua, esta es una fase imprescindible.

e El vendedor tiene una mezcla de actividades de marketing y ventas y otra de atencion al
alumno.
e No tiene los recursos humanos suficientes para darle seguimiento a los clientes sobre

todo post venta. (;Se puede incorporar presupuesto para RRHH en el plan de marketing?)

e KPI’s: Por el momento no tienen OKR, pero si KPI’s. Justificar formalmente este punto.
,es viable con los recursos de la empresa?
o Ventas.
o % de ejecucion: cursos programados vs ejecutados.
o Indicadores de pautas.
o ROL
o Clic por resultados.
o # de llamadas.
o % de respuesta.
o % de conversion: oportunidades generadas.
e 8,500 leads registrados.
e No llega al 5% el nimero de leads que son constantes.
Diversificacion: han creado nuevas clases y diplomados, también RRHH, ventas, seguridad
ocupacional, finanzas e inteligencia artificial.

Su estructura académica estd en 8 categorias. jcudles son esas categorias?

Plan de marketing digital: No hay plan de marketing digital. Es el objetivo de este trabajo.
Segmentacion de clientes: si.

Si tienen cursos personalizados.

No hay certificaciones profesionales. Estan en ello, pero no como un plan estructurado.
Inbound Marketing: Si tienen, se lo auto disefian, el contenido lo disefian por los perfiles,
Emailing: Tienen y envian correos de informacion. El rendimiento es bajo. Maximo un 25% de
lo que se envian.

WhatsApp: no hay medicion ni automatizacion.

No hay incentivos a los clientes para que atraigan mas personas. Incluir_opciones de

promocion, descuentos por proximos cursos o por atraccion de nuevos clientes.
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No hay marketing tradicional.

Estructura para el plan de accion:

1.
2
3
4.
5
6

7.

Analisis de situacion que incluye: andlisis externo, analisis interno.
Diagnostico de situacion. Conclusiones del analisis, aqui se usa un FODA.
Plantear objetivos por orden de jerarquia, que deben ser viables.

Estrategias por seguir.

Plan de accion. (4 P’s del marketing mix).

Presupuesto: RRHH, recursos temporales y tecnoldgicos. Datos econémicos.

Control: ;coémo se va a controlar todo este proceso? ;servicio post venta?

Todo esto es un proceso segun Kotler.



Anexo 2 Resumen de resultados de campaiias digitales semestre 1 - 2025

Campaiia
Campana 1
Campana2
Campana 3
Campana4
Campana b
Campafa6
Campafa7
Campana8
Campafna9
Campanfa 10
Campafa 11
Campafa 12
Campafa 13
Campafa 14
Campafa 15
Campafa 16
Campafa 17
Campafa 18
Campafa 19
Campafa 20
Campafa 21
Campafa 22
Campafa 23
Campana 24
Camparna 25
Campafia 26
Campafa 27
Campafa 28
Campana 29

Categoria
Talento humano
Calidad
Talento humano
Calidad
Procesos
Calidad
Inocuidad
Talento humano
Seguridad
Talento humano
Talento humano
Logistica
Procesos
Mejora Continua
Procesos
Mejora Continua
Calidad
Talento humano
Inocuidad
Empresariales
Empresariales
Calidad
Talento humano
Mejora Continua
Empresariales
Talento humano
Procesos
Seguridad
Procesos

Inversion Impresiones

$

R = e R R =~ = i e~ e LR - -~ R T - s R -~ o e e

34.55
28.48
40.53
43.14
66.65
65.27
41.27
25.00
89.92
14.88
52.67
76.66
10.92
18.29
60.92
81.19
59.80
15.08
62.31

5.39
30.05
35.95
29.06
29.04
54.59
15.81
86.36
11.02
13.02

19136
37004
43865
34814
101832
94417
58840
16498
124464
7294
75087
104140
5817
10537
54504
60696
57596
10594
84883
1308
102766
22361
13165
13151
20678
7064
103745
5866
78.93

Clics
86
106
266
99
269
261
375
48
392
29
203
360
26
35
207
180
164
36
242
26
890
85
48
42
92
37
320
29
25

R i R R~ =2~ e i e R - - e R -~ ~ i S R R~ ~ S e

CPM
1.81
1.04
0.93
1.24
0.65
0.69
0.70
1.52
0.72
2.04
0.70
0.74
1.88
1.74
1.12
1.34
1.04
1.38
0.73
4.12
0.29
1.61
221
221
2.64
2.24
0.83
1.88
1.65

R e < R < < < S - S i S e R < i S el R - < S S S S < < S S

CPC
0.13
0.11
0.05
0.11
0.06
0.06
0.03
0.18
0.07
0.18
0.08
0.07
0.25
0.16
0.09
0.13
0.10
0.09
0.08
0.10
0.03
0.15
0.20
0.28
0.16
0.21
0.09
0.13
0.12

CTR
1.36%
0.95%
2.05%
1.10%
1.08%
1.12%
2.03%
0.84%
1.02%
1.14%
0.90%
1.11%
0.74%
1.08%
1.23%
1.05%
1.05%
1.46%
0.96%
3.98%
1.07%
1.06%
1.11%
0.79%
1.68%
1.08%
0.95%
1.45%
1.34%

Alcance Frecuencia

8711
15453
21951
14235
42016
38562
33895
12452
51510

4061
33726
45926

4443

6283
28570
21198
28145

6261
38303

998
72299
14028

5879

7733

9030

6392
37559

5747

6897

2.20
2.39
2
2.45
2.42
2.45
1.74
1.32
2.42
1.8
2.33
2.27
1.31
1.68
191
2.86
2.05
1.75
2.22
1.31
1.42
1.59
2.24
1.7
2.29
1.11
2.76
1.02
1.14
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Campaiia
Camparna 30
Camparna 31
Campaia 32
Campariia 33
Campana 34
Campaiia 35
Campaiia 36
Campafa 37
Campafa 38
Campafa 39
Campafa 40
Campafa41
Campana42
Campana 43
Campafa 44
Campafa45
Campafa 46
Campafa 47
Campafa 48
Campafa49
Campafa 50
Campafa b1
Campafa 52
Campafa 53
Campafia 54
Campafa 55
Campafia 56
Campafna 57
Campafiia 58
Campafna 59

Categoria
Seguridad
Procesos
Talento humano
Procesos
Talento humano
Talento humano
Seguridad
Mejora Continua
Talento humano
Inocuidad
Mejora Continua
Seguridad
Inocuidad
Mejora Continua
Calidad
Calidad
Calidad
Calidad
Calidad
Calidad
Calidad
Mejora Continua
Inocuidad
Seguridad
Mejora Continua
Mejora Continua
Mejora Continua
Calidad
Mejora Continua
Talento humano

Inversion Impresiones

$
$

R < R - < e e < R < < e e R - AR - - - o e e e R

72.73

8.16
72.37
43.84
31.79
60.00
94.26

9.80
30.41
48.87

9.90
14.97
10.01
290.87
16.55
34.96

9.88
13.83
23.40
66.73
79.84
27.85
87.42
18.09
10.30
37.47
14.17
17.29
72.54
52.41

101276
6319
43853
30146
15268
57763
98091
16005
23035
45638
13268
21536
21090
35359
8811
47274
11051
8538
15202
50227
81809
23042
106111
8504
4062
40595
9484
13981
84992
23565

Clics
324
25
174
93
230
417
344
77
104
164
58
115
91
115
45
207
29
26
43
247
356
156
587
39
19
182
25
44
359
156

R R IR - - e i e R - =~ s e s R - i~ i — e s AR R - - -

CPM
0.72
1.29
1.65
1.45
2.08
1.04
0.96
0.61
1.32
1.07
0.75
0.70
0.47
0.84
1.88
0.74
0.89
1.62
1.54
1.33
0.98
1.21
0.82
2.13
2.54
0.92
1.49
1.24
0.85
2.22

RS e - R - i S R A < - - - S S S R < < - S - S i S S S - <

CPC
0.07
0.13
0.12
0.14
0.07
0.05
0.07
0.05
0.09
0.08
0.06
0.05
0.04
0.08
0.15
0.06
0.11
0.18
0.17
0.08
0.06
0.06
0.05
0.13
0.20
0.06
0.18
0.14
0.06
0.10

CTR
1.07%
1.01%
1.37%
1.02%
3.16%
2.06%
1.35%
1.19%
1.40%
1.39%
1.30%
1.51%
1.15%
1.02%
1.24%
1.32%
0.83%
0.89%
0.88%
1.64%
1.51%
2.07%
1.79%
1.51%
1.28%
1.58%
0.81%
0.89%
1.38%
2.13%

Alcance Frecuencia

43190
4704
16674
15120
7051
22052
37582
14341
13116
18709
10153
17153
17488
19713
4931
23651
8041
5524
7944
22353
24837
12220
41940
4298
2441
17362
6513
9356
33453
10584

2.34
1.34
2.63
1.99
2.17
2.62
2.61
1.12
1.76
2.44
1.31
1.26
1.21
1.79
1.79

2
1.37
1.55
191
2.25
2.35
1.89
2.53
1.98
1.66
2.34
1.46
1.49
2.54
2.23
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Anexo 3: Encuesta de experiencia de usuario en capacitaciones técnicas.

ENCUESTA DE EXPERIENCIA DE USUARIO EN CAPACITACIONES TECNICAS
Instrucciones:

Esta encuesta tiene como objetivo conocer tu experiencia con nuestras capacitaciones en linea para
mejorar continuamente la calidad de nuestros servicios. Tus respuestas seran confidenciales y el

tiempo estimado para completarla es de menos de 5 minutos.

Seccion I: Datos Generales (Opcional)

1.1. Area de desempeiio actual:

1.2. () Ingenieria

1.3. () Logistica

1.4. () Abastecimiento

1.5. () Compras

1.6. () Operaciones

1.7. () Otra:
2. Nivel en la empresa:

2.1. () Operativo

2.2. () Supervisor o Coordinador

2.3. () jefe o Gerente

2.4. () director o Alta Gerencia

2.5. () Consultor Independiente
3. Cantidad de cursos tomados con nuestra empresa:

3.1. () Es mi primera capacitacion

32. () De2 a3 cursos

3.3. () De 4 a 6 cursos

3.4. () Mas de 6 cursos

Seccion I1: Evaluacion de la Experiencia de Usuario
1. Califica tu experiencia general con nuestra capacitacion en linea:
1.1. ()1 -Muy mala
1.2. ()2-Mala
1.3. ()3 - Regular
14. ()4 -Buena
1.5. ()5 - Excelente
2. Facilidad de acceso a la plataforma y los materiales del curso:
2.1. () I - Muy dificil
2.2. ()2 - Dificil



2.3. ()3 - Neutral

24. ()4 - Facil

2.5. ()5 -Muy facil

Calidad del contenido del curso:

3.1. () 1- Deficiente

3.2. ()2 - Regular

3.3. ()3 - Aceptable

34. ()4 -Buena

3.5. ()5 - Excelente

Metodologia del instructor e interaccion en el curso:
4.1. () 1 - Deficiente

42. ()2 -Regular

43. ()3 - Aceptable

44. ()4 -Buena

4.5. ()5 - Excelente

El curso cumplié con tus expectativas y necesidades profesionales?
5.1. () Si, completamente

5.2. () Si, en su mayoria

5.3. () En parte

5.4. () No cumplié mis expectativas

iQueremos mejorar! ;Como podriamos optimizar tu experiencia en futuras
capacitaciones?

Seccion 3: Identificacion de Oportunidades y Fidelizacion
.Qué temas adicionales te gustaria que abordaramos en futuros cursos?

.Recomendarias nuestros cursos a colegas o empresas del sector?
e () Si, sin duda

e () Probablemente si

e () No estoy seguro/a

+ (ONo

Probabilidad de inscribirte en otro curso con nosotros:
e () 1-Nadaprobable

e ()2-Poco probable

e ()3 -Neutral

e ()4 -Probable

e ()5 -Muy probable

. Te gustaria recibir informacion sobre nuestros proximos cursos y promociones?
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e () Si, deseo recibir informacion
e () No, prefiero no recibir informacién
5. Comentarios adicionales sobre tu experiencia:

iMuchas gracias por tu tiempo y tu valiosa opinion
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Anexo 4: Manual de uso de herramientas digitales

MANUAL DE USO DE HERRAMIENTAS DIGITALES
1. MAILERLITE (Emailing Marketing)
Objetivo: Automatizar el envio de correos /eads, clientes y exalumnos.
Paso a paso:

1.1.Ingresar a: https://www.mailerlite.com y crear una cuenta gratuita.

1.2.Verificar el correo y configurar el nombre del remitente
1.3.Crear una lista de suscriptores: importar desde Excel (.CSV) o agregar manualmente.
1.4.Disefiar una primera campana:
1.4.1. Ira“campaigns” — Create campaign
1.4.2. Seleccionar “Drag & Drop Editor”
1.4.3. Escribir un anuncio atractivo (ejemplo: “gracias por inscribirte a nuestro curso”
1.5.Crear un flujo de automatizacion:
1.5.1. Ir a “Automation” — “Create workflow.”
1.5.2. Ejemplo: cuando alguien se suscribe — Enviar Email 1 — esperar 3 dias — Email
2.
1.6.Usar etiquetas para segmentar cursos, intereses y nivel de avance.
2. MANYCHAT (Chatbot!® en Messenger y WhatsApp)
Objetivo: automatizar la atencion al cliente en redes sociales.
Paso a paso:

2.1.Ingresar a: https://www.manychat.com y registrarse en Facebook.

2.2.Conectar la fanpage de “Causa & Solucion”
2.3.Ir a “Automation” - “flows” — “Create new flow.”
2.4.Crear flujo basico:
2.4.1. Mensaje de bienvenida: “Hola, jGracias por escribirnos! jen qué podemos

ayudarte?

16 Chatbot = Programa informético disefiado para simular conversaciones humanas e interactuar con los usuarios.


https://www.mailerlite.com/
https://www.manychat.com/
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2.4.2. Opciones con botones: “Cursos disponibles”, “Inscripcion”, “Hablar con
asesor’”.
2.5.Activar el bot desde “settings”- “Messenger” — Activar “Greeting text.”
2.6.Publicar enlaces en redes con el bot (ejemplo: “Mas informacion aqui” con enlace
directo a ManyChat.
TRELLO (Gestor de tareas y seguimiento interno)
Objetivo: Organizar procesos operativos, cursos y tareas del equipo.

Paso a paso:

3.1.Ingresar a: https://www.trello.com y crear una cuenta gratuita.

3.2.Crear un tablero por curso o proyecto (ejemplo: “Curso Lean Manufacturing junio”
3.3.Crear listas: “Pendientes” / “En proceso” / “Finalizado”

3.4.Crear tarjetas por tarea (ejemplo: “disefar portada del curso”, “programar correos”.
3.5.Asignar tarjetas al personal (instructores, disefiador, administrador).

3.6.Adjuntar documentos, fechas limite y comentarios.

3.7.Activar calendario en el power-up si se desea visualizar por fechas.

. ZAPIER (Automatizador entre apps)

Objetivo: Conectar formularios, CRM, email y WhatsApp sin programacion

Paso a paso:

4.1.Ingresar a: https://www.zapier.com y crear una cuenta.

4.2.Crear un “Zap” nuevo.
4.3.Seleccionar app de inicio (trigger): por ejemplo “Google Forms”.
4.4.Elegir la accion: “Cuando alguien envie el formulario”.
4.5.Seleccionar app de destino: “MailerLite” — “add subscriber to group”
4.6.Personalizar campos: nombre, correo, curso.
4.7.Activar Zap y probar.
Ejemplo de flujo:
e Formulario de inscripcion — zapier — Lista en MailerLite + Tarjeta en Trello.
. WHATSAPP BUSINESS + RESPUESTAS AUTOMATICAS
Objetivo: Facilitar el contacto directo, confirmaciones y seguimiento personalizado.
Paso a paso:

5.1.Descargar WhatsApp Business desde Play Store o App Store.


https://www.trello.com/
https://www.zapier.com/
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5.2.Crear perfil empresarial: nombre, descripcion, horario, enlaces a cursos.

5.3.Ir a “Herramientas para la empresa” — “Mensaje de bienvenida”:

Ejemplo: “Hola, gracias por contactarnos. jTe ayudamos a encontrar el curso ideal!”

5.4.Crear respuestas rapidas (atajos):

Ejemplo: /curso = “nuestros cursos actuales son [link].

/pago = “puedes pagar con transferencia o tarjeta. Solicita enlace seguro.”

5.5.0rganizar contactos con etiquetas, ejemplo: “interesado”, “matriculado”,
“seguimiento”.

GOOGLE FORMS + GOOGLE SHEETS

Objetivo: Formularios de inscripcion, encuestas, evaluaciones.

Paso a paso:

6.1.Ir a https://forms.google.com

6.2.Crear formulario nuevo: nombre, curso, email, empresa.

6.3.Activar recopilacion de correos automatica.

6.4.Al terminar, ir a “Respuestas” — “Crear hoja de calculo”.

6.5.Compartir enlace con boton en sitio web o en WhatsApp.

6.6.Usar datos para alimentar campafas en MailerLite o CRM.

CANVA (Diseno de materiales graficos)

Objetivo: Crear contenido visual para redes sociales, presentaciones, portadas de cursos.
Paso a paso:

7.1.Ingresar a: https://www.canva.com y registrarse gratis.

7.2.Elegir “Redes Sociales” o “Presentacion” como plantilla.
7.3.Usar disefios predisefiados y personalizados.

7.4.Cargar logotipo y paleta de colores institucionales.
7.5.Descarga en JPG, PNG o PDF.

7.6.Subir a redes o usar en contenidos de cursos y landings.


https://forms.google.com/
https://www.canva.com/

