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RESUMEN EJECUTIVO

El trabajo tuvo como objetivo plasmar un plan de marketing inbound con todas sus
fases y herramientas. A tal efecto, comienza con un analisis de la situacion de la
empresa, cuya informacion fue obtenida mediante una investigacion de fuentes de
primarias, concerniente a una entrevista con la Gerencia de la empresa. Las fuentes
secundarias aportaron cifras estadisticas del parque automotor a nivel nacional,
principalmente. A paso seguido, la ejecucion de una investigacion cuantitativa
mediante una encuesta aplicada al mercado objetivo de la ciudad de Ambato,

proporcion6 una vision clara sobre las necesidades del mercado.

De esta forma, fue posible preparar el plan de marketing inbound, desde la definicion
del buyer persona que contribuye a desarrollar un perfil del cliente objetivo de la
empresa. Este instrumento incluye la descripcion de los procesos de compra y venta;
en forma adicional, propone la estrategia de contenidos con el fin de generar trafico
organico. Otros componentes del plan abarcan las campanas pagadas a través de
Facebook y las iniciativas desplegadas en diferentes paginas web vinculadas de

entidades correspondiente al entorno del mercado automotriz del Ecuador,

Con el fin de analizar las practicas implementadas en el plan, se formularon métricas
de marketing digital que permitan a la gestion comercial de la compaiia objeto de
estudio, efectuar andlisis periddicos sobre la eficiencia del plan; y, a la vez, ejecutar

intervencion de mejora.
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INTRODUCCION

Automotores Carlos Larrea es una empresa dedicada a la compra venta de autos
nuevos y usados, actualmente cuenta con tres agencias ubicadas en la ciudad de
Ambato, cada una especializada en un segmento. La agencia en la cual se tendra
mayor implicacion es la agencia Ingahurco, ubicada en la Av. De las Américas y

Puiialica.

Le empresa no cuenta con mayor presencia en el medio digital, pues su mayor fuente
de publicidad consta de auspicio a eventos de diferente indole donde la publicidad
consiste en bhanners con el logo de la empresa. Mediante este trabajo se proyecta
cambiar esta realidad de la empresa y lanzarla al mundo digital, pues hoy en dia, no
aprovechar las ventajas que nos brindan las herramientas digitales puede colocar a la

empresa en grave riesgo frente a la competencia.

Este plan se propone a utilizar las técnicas del marketing inbound que es la nueva
tendencia de marketing digital, la cual acompafia al usuario a lo largo de todo su

proceso de compra.



1. ANALISIS SITUACIONAL

1.1. Conceptos y definiciones

Para el andlisis de las situacion actual de una empresa es importante empezar el
analisis desde el entorno de la empresa que seria llamado el ambiente externo, este
ambiente puede ser dividido en dos siendo microambiente y microambiente, en
ambos se encuentran la oportunidades y amenazas que a una empresa se le podria
presentar y el ambiente interno muestra las debilidades y amenazas propias de la
empresa; a partir de esta analisis se puede construir una matriz FODA (Taipe &

Pazmifio, 2015).

El analisis externo es fundamental en la creacion de una propuesta de marketing
inbound ya que permitird analizar los posibles problemas y amenazas a las cuales se
debe enfrentar la empresa (Taipe & Pazmiio, 2015), de igual manera se podran tomar

en cuenta las oportunidades que se presenten.

Como subdivisiones del analisis de la situacion externa encontramos al
microambiente y al microambiente, en el primero es en el que se originan las
oportunidades o amenazas para una empresa comercializadora de vehiculos, y las
cuales incidirdn en el microambiente. De ente las fuerzas que conforman el
microambiente tenemos como principales: fuerzas o factores econdmicos,
tecnologicos, politico legales, naturales, demograficos y socioculturales (Taipe &

Pazmifo, 2015).

Dentro del mismo analisis situacional externo se debe incluir un andlisis del entorno
mas cercano a la empresa que seria el microambiente, por lo general en este ambiente
existen fuerzas o factores cercanos a la empresa objeto de estudio, son los que tienen

intereses externos pero con alguna relacion con la empresa y por lo tanto influyen en



el funcionamiento de la misma (Taipe & Pazmifo, 2015); las principales fuerzas que
se deben analizar en este entorno son: poder de negociacion de los clientes, poder de
negociacion de los proveedores, competencia, amenaza de nuevos entrantes al
mercado y los productos sustitutos; este analisis se trata de las cinco fuerzas de

Michael Porter.

La investigacion tiene como fin el conocer la futura situacion, en este caso de la
empresa objeto de estudio para lo cual es necesario un conocimiento teérico de los

métodos de investigacion, asi como de un uso adecuado de los mismos (Behar, 2008).

1.2. Metodologia

1.2.1. PEST

El modelo PEST se enfoca en elementos que conforman el entorno en el cual se
desarrollan las organizaciones, es decir, estudia aquellos sectores que no dependen
concisamente de la empresa, sino de los contextos a los que pertenece ésta, como lo
son los ambitos: econdmico, politico, social y tecnologico (Peiro, s.f.); para de esta
manera establecer una estrategia que sea adecuada y eficaz beneficiando a la
empresa, cabe sefialar que, esta herramienta facil de usar, es clave a la hora de
visualizar los posibles riesgos que se pueden originar en el mercado al momento de

introducir los servicios o productos de una empresa.

Se destacan cinco grupos de factores externos:

Politicos-legales: Son factores de tipo gubernamental los cuales afectan el
desempeno de las entidades. Los mas destacados son los siguientes: los aranceles, la
politica fiscal, las restricciones al comercio, y la industria. De igual manera, también
hay que incluir situaciones como las guerras, las decisiones de los Gobiernos, entre

otras.
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Econémicos: Dentro del dmbito econdémico hay que destacar las tasas de cambio,
tasas de interés, inflacion, niveles de importacion y exportacion, podrian ser estas las
variables mas destacadas y que puedan afectar a la empresa, tanto de manera positiva

como contrario a los objetivos de la organizacion (Peiro, s.f.).

Socio-culturales: Se engloban los factores que estan relacionados con las
caracteristicas basicas, las preferencias, los gustos y los hdbitos de consumo de la
sociedad, como: edad, renta total disponible, tasa de crecimiento de la sociedad,

mortalidad y educacion (Peird, s.f.).

Tecnologicos: En este campo tenemos las tendencias que surgen en el area de
sistemas informaticos y nuevas tecnologias. En este aspecto la nueva era digital es
un area fundamental la cual debemos tener en cuenta dentro de las empresas y su

desarrollo (Peiro, s.f.).

1.2.2. Cinco fuerzas de Porter

e Rivalidad entre competidores

La rivalidad en una industria tanto como en un negocio siempre ha sido fundamental,
pues, de esta manera las empresas tienen una especie de rivalidad para adquirir una
posiciéon mas alta que los otros utilizando diferentes tacticas, entre ellas tenemos:
precios, publicidad, variedad, calidad de productos, etc. La rivalidad entre
competidores, suele ser as intensa en los casos en que la empresa siente la presion
competitiva de sus contendientes en el mercado y también cuando se puede observar
una  oportunidad que se puede aprovechar como  organizacion

(5FuerzasdePorter.com, 2019).

La mayoria de veces estos movimientos competitivos tienen un impacto notable en

la competicién de las compaiiias, que pueden ser tanto positivos como también
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negativos. Las empresas son dependientes unas de otras, por lo que las acciones de

una empresas pueden afectar a todas las del mercado (SFuerzasdePorter.com, 2019).

Existen multiples factores estructurales que afectan a la rivalidad entre los
competidores, entre ellos tenemos: competidores numerosos y equilibrados,
crecimiento lento de la industria, altos costos fijos o costos de almacenamiento,
competidores diversos, altos desempefios estratégicos y altas barreras de salida

(5FuerzasdePorter.com, 2019).

e Poder negociador de los consumidores

En cuanto a este concepto, se detalla la presion que los consumidores pueden ejercer
sobre las empresas para conseguir mejores productos, un servicio al cliente mas
ajustado a sus necesidades, y precios mas bajos. Al profundizar los aspectos del poder
de negociacion de los clientes, podemos concluir que este andlisis se lo lleva a cabo
desde la perspectiva del proveedor. Segln las 5 fuerzas de Porter, el poder de compra
es una de las fuerzas mas importantes, pues, moldea una forma a la estructura

competitiva de una industria (5FuerzasdePorter.com, 2019).

La principal idea es que el poder de negociacion de los compradores en una industria
afecte el entorno competitivo para que el proveedor influya en la capacidad de este
para alcanzar la rentabilidad del producto. No obstante, los clientes también influyen,
ya que, los clientes fuertes pueden presionar a los vendedores a mejorar la calidad de
los productos, bajar los precios, y ofrecer servicios de mejor calidad

(5FuerzasdePorter.com, 2019).

Todas estas cosas representan costos para la empresa. Aunque muchos no lo crean,
un comprador fuerte también puede hacer una industria mas competitiva y disminuir
el potencial de ganancias para el vendedor; por otro lado, un proveedor débil, cumple

con todos los términos de calidad y precio del vendedor, lo cual produce que la
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industria sea menos competitiva y aumenta de una manera increible el potencial de
ganancias para el vendedor. El concepto de poder de compra que Porter implant6 ha

tenido un efecto duradero en la teoria del mercado (SFuerzasdePorter.com, 2019).

e Poder negociador de los proveedores

Toda organizacidon necesita materia prima para producir sus productos y esto crea
necesaria 'y obligatoriamente relaciones comprador-vendedor entre las
organizaciones en el mercado y los proveedores que poseen estas materias primas.
Suele variar la distribucion del poder dentro de estas relaciones, sin embargo, un
proveedor de caracter dominante puede utilizar esta influencia y de esta manera
imponer los precios y la disponibilidad del producto. Es indispensable valorar el
equilibrio de poder dentro del propio mercado como parte del modelo de Porter

(5FuerzasdePorter.com, 2019).

En algunos mercados, los proveedores pueden aliarse para tener el poder de
negociacion frente a las organizaciones, pero estos casos de malas practicas se ven

penados por la ley en diferentes paises (SFuerzasdePorter.com, 2019).

Retomando el papel que cumple el proveedor dentro del negocio, podemos enfatizar
que poder de un proveedor es asombroso, pues, es capaz de aumentar sus precios sin
que esto tenga un efecto perjudicial sobre el volumen de ventas. Otro punto que es
de suma importancia recalcar, es la capacidad que éste tiene de crear acuerdos
informales o incluso formales que controla tanto los precios como la oferta. En una
extensa mayoria de paises estd penado por la ley la practicas de monopolio, para
evitar que los proveedores afecten a un mercado por su alto poder de negociacion,
siendo en mi opiniéon muy importante su incorporacion en el Derecho, ya que, solo
de esta manera se puede regular esta préctica, sin embargo, los casos que han existido
alrededor del mundo en industria como la del software o la industria petrolera, son
clara muestra de que las practicas monopolicas son parte del funcionamiento de
dichos mercados (5FuerzasdePorter.com, 2019).
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e Amenaza de nuevos entrantes

Esta fuerza indica lo dificil que es entrar en un mercado; pues, las posibilidades de
triunfar en el mismo se reducen si las barreras de entrada son mas fuertes. Tenemos
ejemplos de barreras fuertes en la industria como regulaciones demasiado estrictas,
la experiencia o el conocimiento necesario para entrar al negocio y otra barrera muy
importante y que afecta a muchos posible entrantes de diferentes mercados es la alta
inversion inicial necesaria para incursionar ene le negocio. Otro es el caso de una
industria donde sus barreras de entrada son débiles, pues las empresas que intenten
ingresar al mercado tendran mayores  posibilidades de triunfar

(5FuerzasdePorter.com, 2019).

Porter aseguraba que la amenaza de nuevas empresas jugaba un rol fundamental en
el desarrollo de la empresa y en el ambiente que cambia dia a dia dentro de las
industrias. La visién de Porter permitid que muchas empresas puedan tener una
mejor visualizacion de amenazas antes de que estas se transformaran en una situacion
real y afectaran a la organizacion. A partir de este modelo se determina que las
amenazas impactan de manera directa a las utilidades siendo un factor determinante
en el comportamiento del mercado. Si es que existe una gran cantidad de amenazas
de nuevos entrantes y las barreras de entrada son débiles, esto quiere decir que
probablemente en el futuro se reduzcan las utilidades de la empresa; pues, si mas
competidores entran ellos pelearan por la misma cuota de mercado. Esto trae consigo
una serie de consecuencias, como la reduccion de las ventas y el alza de la publicidad
y marketing, lo que implica una peligrosa amenaza para el precio y calidad del

producto (5FuerzasdePorter.com, 2019).

e Amenaza de productos sustitutos
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En el caso de productos que no son Unicos en el mercado, las empresas que
suministran estos se ven amenazadas con una mayor fuerza por los productos
sustitutos. La misma industria del producto no es la tnica de la que pueden aparecer
productos sustitutos, pues estos podrian llegar de otra industria cumplir con las
mismas funciones y llenar las mismas expectativas del consumidor, incluso con un

precio menor al del producto original (SFuerzasdePorter.com, 2019).

En el caso de productos que no tienen ninguna ventaja competitiva marcada en
comparacion con sus posibles sustitutos o competidores estin mas amenazados que
aquellos productos s servicios que son unicos, como por ejemplo la tecnologia que

es dificil y costoso de copiar (5FuerzasdePorter.com, 2019).

1.2.3. FODA

El analisis FODA es una herramienta para la observacion de una organizacion en
todo su contexto, tanto los aspectos internos como el entorno externo se pueden
visualizar a medida que el FODA es aplicado, para realizar una analisis de este tipo
se debe contextualizar de la organizacion una parte interna que serian las
Oportunidades y Amenazas ademas de una revision del entorno externo como son
Las Oportunidades y Amenazas; de aqui es que viene el nombre de este analisis

(Riquelme Leiva, 2016).

Es importante mencionar que, el FODA es una herramienta fundamental e
imprescindible en la administracion y en el proceso de planificacion, pues, con este
estudio se beneficiara de un plan de negocios, logrando la situacion real en la que se
encuentra la empresa o proyecto, y poder planificar alguna estrategia a futuro

(Riquelme Leiva, 2016).

e Fortalezas: Estas son capacidades especiales y recursos con que cuenta la

empresa, mediante los cuales busca alcanzar sus objetivos.
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e Oportunidades: Son aquellas posibles acciones a tomar que lograran una
posicién competitiva de la organizacion, estas se encuentran en el entorno
tanto.

e Debilidades: Al contrario de las fortalezas, son factores que provocan una
desventaja frente a la competencia. Las debilidades se encuentran
internamente.

e Amenazas: Posible situacion a la que llegaria una empresa a enfrentarse, la

cual provocaria efectos negativos en su posicion competitiva.

1.3. Aplicacion

1.3.1. Analisis PEST

e Aspectos politicos legales

Dentro del &mbito politico legal encontramos algunos aspectos que pueden afectar a
las actividades del patio de autos, de entre los cuales encontramos los siguientes:
aranceles, los aranceles para vehiculos son una gran parte del costo de estos al
publico, llegando a ser la mitad del mismo precio al consumidor en aranceles, esto
sube el precio final y disminuye la demanda, aunque en casos particulares como son
los vehiculos de la union europea, los aranceles bajan de manera progresiva por lo
que esta demanda se podria aumentar; los cupos para importacion, asi mismo el cupo
para importacion de vehiculos, restringe el nimero de vehiculos que un importador
puede traer al pais, esto de igual manera incremente el valor del bien y disminuye su

demanda.
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e FEcondmicos

Dentro del aspecto econdmico encontramos la tasa activa como principal factor con
un impacto sobre la venta de vehiculos, con una gran parte de las ventas en forma de
crédito, la tasa activa cumple un rol primordial en la decision de compra, en caso de
que la tasa del préstamo para compra de vehiculo sea muy alta, el posible comprador
puede retraerse de adquirir el vehiculo, es decir se perderia la venta. Esta tasa es
regula por el estado con un techo, es decir ninguna entidad puede sobrepasar esta

tasa.

e Socioculturales

En cuanto a los aspectos socioculturales se pueden rescatar los gustos y preferencias
de la sociedad en cuanto al vehiculo en el cual se desean transportar todos los dias,
un vehiculo en la mayor de los casos es un bien necesario mas no un lujo, este es
utilizado para viajar del domicilio al trabajo, al centro de estudio o a cualquier lugar

que no siempre es cerca por lo que un medio de transporte e de vital importancia.

Una tasa de desempleo en aumento en la ciudad de Ambato podria incidir de manera
directa sobre la compra de vehiculos, no hay trabajo entonces no hay ni dinero para

la compra de un vehiculo ni la necesidad misma del carro como medio de transporte.

e Tecnologicos

El aspecto tecnologico podria no verse como de directa afectacion al mercado de
vehiculos, sin embargo, es de gran aporte para la propuesta de marketing inbound
que se esta realizando, el marketing inbound utiliza como herramienta principal si no
unica, al internet y sus medios, revistas, periddicos, redes sociales, correos, todos los
aparatos de comunicacion de la red son o pueden ser aprovechados por el marketing

inbound.
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Entonces sin que el aspecto tecnoldgico afecte de manera directa al mercado de los

vehiculos, su comercialicen puede ser muy influenciada por el mismo.

1.3.2. Analisis de las 5 fuerzas de Porter

e Rivalidad entre competidores

Dentro del mercado en el que se encuentra Automotores Carlos Larrea existen 1271
empresas para el mes de noviembre en todo el pais segun informaciéon de AEADE
(2018) estas empresas se dedican a la venta de vehiculos nuevos y usados, en esta
categoria entran patios de autos de todas las provincias y dedicados a la misma

actividad, aportando plazas de trabajo al pais por un nimero mayor a 13900.

Segun informacién publicada por AEADE (2018), en el periodo comprendido entre
enero y octubre del 2018 se han comercializado 114167 vehiculos livianos y
comerciales en el territorio ecuatoriano siendo la mayoria proveniente de
importaciones. Al cerrar el mes de octubre 2018 se llegé a la cifra mas alta de venta

en este mes desde hace 6 afios con mas de 11000 vehiculos vendidos.

La participacion en ventas de vehiculos livianos en el 2018 se concentra en mayor
parte en la provincia de Pichincha con un 39% del pastel del mercado seguida por
Guayas con un 28% de participacion, después de este porcentaje de ventas que se
llevan las provincias con mayor poblacion del pais encontramos a Azuay y
Tungurahua con un 7% de participacion cada provincia, siendo esto un aproximado
de 8000 vehiculos vendidos desde el mes de enero hasta octubre del 2018. Para la
participacion de vehiculos livianos la mayor parte de estos vehiculos son de la marca
Chevrolet que se lleva una 35% de participacion y esta seguida por detras con la
marca Kia que tiene un 18% del mercado de vehiculos livianos. En cuanto a los
vehiculos comerciales que incluyen los camiones, buses y VAN la distribucion de la

participacion de mercado se queda en mayoria con las mismas dos provincias de
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Pichincha y Guayas pero en tercer lugar de este pastel esta Tungurahua con 10% de
participacion. Esta participacion estd constituida en un 30% por la marca de camiones
y buses de la marca Hino y en un 20% por la marca Chevrolet, informacion obtenida

de informa noviembre 2018 AEADE (2018).

Las cifras del parque automotor en el Ecuador podemos encontrar en las siguientes

tablas y con los siguientes valores:

Tabla 1 Cifras del parque automotor nacional por tipo de vehiculo. Afio 2018.

Livianos Comerciales
968900 419350 577288 223068 33093 45645
Automovil SUV Camioneta Camion Bus Van
1965538 301806

Fuente: (AEADE, 2018)

Tabla 2 Cantidad de vehiculos a nivel nacional. Afo 2018.

CANTIDAD DE
PROVINCIA VEHICULOS
PICHINCHA 750.716
GUAYAS 576.928
AZUAY 161.164
TUNGURAHUA 128.758
MANABI 106.262
IMBABURA 67.732
CHIMBORAZO 61.573
EL ORO 61.299
LOS RiOS 56.729
COTOPAXI 55.586
LOJA 54.367
SANTO

DOMINGO 42.504
CANAR 36.844
ESMERALDAS 24.509
CARCHI 22.958
BOLIVAR 14.886
SUCUMBIOS 9.032
ORELLANA 8.329
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CANTIDAD DE
PROVINCIA VEHICULOS

PASTAZA 7.839

MORONA

SANTIAGO 5.343

NAPO 4.802

SANTA ELENA 4.615

ZAMORA

CHINCHIPE 3.907

GALAPAGOS 662

Fuente: (AEADE, 2018)

A partir de la informacion del informe de AEADE, resulta evidente un alta nivel de

competitividad en el mercado con 1271 empresa dedicadas a la misma actividad.

e Poder negociador de los consumidores

Dentro de un mercado con un nimero elevado de ofertantes el poder de negociacion
de un consumidor serd alto, siendo una opcion simple cambiar de empresa si sus
requerimientos no son atendidos de manera eficiente, asi mismo la negociacion en la

compra y venta de vehiculos se realiza de manera casi obligatoria.
e Poder negociador de los proveedores

Un ejemplo comun de la venta de vehiculos en Automotores Carlos Larrea, es en la
que el cliente que desea adquirir un vehiculo, busca entregar otro vehiculo como parte
de pago, aqui la negociacion toma dos papeles, la de comprar el vehiculo a un precio
que sea acorde a la futura utilidad que se desea obtener de su venta y que el precio al
que se desea recibir el vehiculo como parte de pago, satisfaga al cliente para que el
mismo realice la compra de un nuevo vehiculo: cuando este ciclo se cierra es la venta
perfecta. Pero el mencionado seria un tipo de proveedor, el otro tipo de proveedor es
la persona que llega con su vehiculo y solo busca venderlo, sin comprar uno nuevo
en el mismo patio de autos, en este caso la persona podria optar por venderle su
vehiculo a otro patio u otra persona, la ventaja que se tiene como empresa en este
caso es que el pago se realiza de inmediato y si por alguna razon la persona necesita

el dinero, el asesor poseera el poder en la negociacion.
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e Amenaza de nuevos entrantes

Para la creacion de un patio de autos se encuentran algunas barreras de entrada que
dificultan la entrada de nuevos competidores, de entre las principales estdn una alta
inversion inicial, ya que un patio de autos necesita de autos para la exposicion y estos
son comprados al contado en la gran mayoria de los casos, otro tema seria la
ubicacion, siempre y cuando el patio fisico sea accesible tendrd mas afluencia de
gente y mientras mas afluencia tiene el lugar en el que se encuentre sera directamente
proporcional al valor de la tierra o del arriendo; eso en cuanto a la barrera de la

inversion inicial.

¢ Amenaza de productos sustitutos

Los productos sustitutos para un vehiculo liviano son en su mayoria si no todos, mas
econdomicos que la compra de un vehiculo propio, tenemos como primera opcion el
transporte publico, este seria el mas econémico de todos los sustitutos, con un costo
de 30 centavos el pasaje intracantonal es un medio utilizado por la mayoria de los
ambatefios, su inconveniente es la poca distribucion de lineas dentro de la ciudad, a
diferencia de otras ciudades como Quito, los buses en la ciudad de Ambato no cubren
toda la ciudad y las rutas que cubren muchas veces son limitadas las horas a las que

pasa una unidad.

Las motos como producto sustituto y el mas parecido al vehiculo, con la misma
libertad que tiene un vehiculo, la moto puede transportar a una persona son problema
al lugar que desea con un costo inferior tanto el precio de la moto a diferencia de un

carro y en el consumo de gasolina que es reducido.

De los productos sustitutos ninguno se compara con la comodidad que brinda un

vehiculo dentro y fuera de la ciudad la opcion preferida casi siempre sera el carro,
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siendo la comodidad el aspecto principal pero también con un trasfondo de estatus

que brinda el tener carro propio.

1.3.3. Analisis FODA

El analisis FODA es un componente del pensamiento estratégico, implica generar
una red de estrategias a seguir o medidas futuras, dadas tales fortalezas y debilidades
que se encuentra de la compatfiia en su ambiente interno, asi como para aprovechar
las fortalezas o reducir las amenazas que se encuentren en el ambiente interno de la

empresa, Hill, Charles W. L., and Gareth R. Jones (2018).

Desde el punto de vista de la empresa existente dos tipos de entornos por los cuales
se ve afectada en su desempefio y en la realizacion de las actividades diarias asi como
ajustan la planeacion a corto, mediano y largo plazo. De aqui la importancia del

analisis de la situacion en la que la empresa objeto de estudio se encuentra.

Para Torres, Hernandez, Zacarias (2016) el entorno empresarial externo es
importante en la planeacion de una empresa ya que este influye sobre la misma pero
no sucede lo mismo en el sentido que la empresa no puede influir sobre este entorno.

Siendo importante que los directivos ajuste los planes seglin la realidad.

Para el andlisis situacional de la empresa objeto de estudio se realizara una
investigacion cualitativa aplicando una encuesta al gerente de la compaiiia con el fin
de obtener informacién de primera mano sobre las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas que posee la empresa, dentro de la organizacion como en

el entorno en el que se desarrolla.

Para el analisis FODA se utilizara como fuente primaria una entrevista realizada al

Gerente de Automotores Carlos Larrea, el sefior Carlos Larrea, esta encuesta cuento
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con 7 preguntas enfocadas de manera independiente a las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas. Esta entrevista servird como informacioén de primera mano

para el analisis de la situacion actual de la empresa.

La entrevista se presenta a continuacion:

e ;De los recursos o capacidades de la empresa cual piensa que sobresale frente a la

competencia?

La infraestructura seria el recurso de mayor diferenciacion frente a la competencia,

la ubicacion de las agencias en zonas estratégicas de la ciudad.

e ;Qué habilidades o experiencia piensa usted que les permite adelantar a la
competencia?
El ser una compania que estd en el mercado local por mas 35 afios, y la experiencia

del recurso humano en la compra venta de vehiculos nuevos y usados.

e ;De los recursos o capacidades de la competencia cual piensa que sobresale frente
a su empresa?

En el caso de la venta de auto nuevos, en nuestra zona existen algunas agencias que
son directos de los Importadores lo que les da algo de ventaja al momento de cerrar

negocios ya que pueden ser mas competitivos en precios via descuentos.

e /Qué habilidades o experiencia piensa usted que le permite a la competencia
adelantar a su empresa?

La principal ventaja que podria tener la competencia frente a nosotros es el crédito
directo a largo plazo, pues nosotros no contamos con esta oferta para nuestros

clientes.

e ;Qué factor o situacion del entorno piensa usted que podria ser explotado por su
empresa?
Como organizacién podriamos aprovechar la ubicacién de nuevas agencias en los

nuevos puntos de desarrollo comercial en la ciudad
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e ;De qué manera puede tomar parte del crecimiento del mercado en el que se
encuentra?

En el negocio automotriz, los tltimos afios experimentado un importante crecimiento
de marcas chinas, lo que nos da una muy buena oportunidad de crecimiento en el

mercado de nuestra zona.

e ;Qué factor o situacion del entorno piensa usted que podria afectar al desarrollo
de su empresa?

El principal factor que siempre afecta al sector automotriz son las decisiones de
gobierno con las restricciones de importaciones o la imposicion de nuevos impuestos

o tasas arancelarias.
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2. PERFIL DEL CLIENTE

2.1.1. Investigacion cualitativa

La finalidad de la investigacion cualitativa es comprender la realidad en la que se
encuentran los sujetos parte del estudio (Rodriguez, Javier, & Garcia, 1996), en este
caso se utilizara este tipo de investigacion para crear una referencia del cliente de la

empresa.

2.1.2. Encuesta

Los cuestionarios, dentro de estos la encuesta, son un conjunto de preguntas
formalizadas junto con una escala que tienen como objetivo generar informacion
primaria, al disefiar un buen cuestionario, se incrementa la posibilidad de obtener
informacion precisa para la toma de decisiones del departamento de marketing y de

los administrativos (Hair, Bush, & Ortinau, 2010).

La encuesta del presente trabajo constara de 14 preguntas cerradas, con cada una se
buscara obtener informacion de primera mano sobre los clientes a los que se les

aplicara. Todas las preguntas se ven enfocadas al objetivo de la encuesta.

2.1.3. Objetivo de la encuesta

Formar una vision sobre los clientes de la empresa objeto de estudio.

2.1.4. Desarrollo de la encuesta

jHola! Hoy tenemos una encuesta sobre autos y la forma en la que podriamos

acercarnos mas a nuestros clientes.



Agradecemos mucho tu disposicion, no te tomard mas de 4 minutos.

(Comprarias un auto usado?

No, en absoluto

Es muy poco probable
Es probable

Es bastante probable
Es muy probable

- Siseguro

Si fueras a comprarte un auto usado, jcon quién irias a verlo?

- Familiar

Amigo o Amiga

- Compafiero

(Con otra persona?, indica quien:

(Qué es lo mas importante para ti, a la hora de comprar un auto usado? (Elige

solamente tres opciones)

- Presupuesto

- Marca

- Modelo

- Kilometraje

- Lugar de compra

- Inspeccion de un mecanico
- Apariencia del vehiculo

- Estado de la carroceria

- Prueba de manejo

- Estado del interior de vehiculo
- Fugas

- Consumo de combustible

(Qué tiendas de autos usados conoce? (Escoge todas las que conozcas)
- Automotores Cumanda

- Automotores Carlos Palacios
- Automotores Pérez
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- Automotores Carlos Larrea

- Autosierra Certificados

- Maya Autos

- BM Autos

- Cenauto

- Si conoces otras tiendas por favor indica cuales:

De los siguientes rangos de precios, (Cudl considerarias el maximo precio para

comprar tu auto usado sin considerarlo un auto caro?

- 20000 a 25000
- 25000 a 30000
- 30000 a 35000
- 35000 a 40000
- 40000 a 45000
- 45000 a 50000
- 50000 en adelante

De los siguientes rangos de precios, ;Cudl considerarias el minimo precio para

comprar tu auto usado sin considerarlo de mala calidad?

- Menos de 15000
- 15000 a 20000
- 20000 a 25000
- 25000 a 30000

Segun tu presupuesto, ;qué marca de auto preferirias adquirir?

- Toyota

- Chevrolet

- Kia

- Hyundai

- Mazda

- Ford

- Nissan

- Great Wall

- Sino encuentras la marca que prefieres indicanos cual es:

(Con qué frecuencia cambias de auto?
- 1lafo
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- 1 ano y medio
- 2 afios

- 3 afios

- 4 afios

- 5 afos o mas

(Qué color de auto prefieres?

- Negro

- Blanco

- Rojo

- Qris

- Plateado

- Azul

- Dorado

- ¢ Otro color?, por favor indica cual: -

(Qué tipo de auto prefieres?

- Automovil sedan

- Automovil Hatchback

- SUV 4x2

- SUV 4x4

- Camioneta doble cabina 4x2

- Camioneta doble cabina 4x4

- Camioneta cabina sencilla 4x2

- Camioneta cabina sencilla 4x4

- Si prefieres otro tipo de vehiculo indicanos cual:

(La decision de compra de tu auto se veria afectada si el vehiculo es hibrido o por el
tipo de combustible?

- Si, prefiero hibrido

- Si, prefiero a gasolina

- Sy, prefiero a diésel
- No se veria afectada mi decision

(En qué lugares comprarias tu auto usado? Puedes elegir varias opciones
- Patio de autos

- Compra online
- Feria de autos
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- Compra persona a persona
- ¢ Otra? Indicanos cual:

(Actualmente estds considerando comprarte un auto usado?

- No

- Sidentro de estos 3 meses
- Si dentro de 6 meses

- Sidentro de 1 afio

(A través de qué medios, buscarias informacion sobre venta de autos usados? Puedes

elegir varias opciones.

- Facebook

- Instagram

- Péginas de internet

- Prensa impresa

- Prensa online

- Si usarias otro medio, indica cual seria:

iMuchas gracias por tu participacion!

2.1.5. Resultados de la encuesta
p ) R @ Frecuencia | Frecuencia
regunta espuestas absoluta relativa
No, en absoluto 2 2%
Es muy poco probable 14 12%
(Comprarias un auto Es probable 8 7%
usado? Es bastante probable 12 10%
p
Es muy probable 40 34%
Si seguro 40 34%
i Familiar 92 79%
Si fueras a comprarte un
auto usado, jcon quién irias | Amigo o Amiga 8 7%
lo?
averio Compatfiero 8 7%
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Iria solo o sola 8 7%
Otro 0%
Apariencia del vehiculo 12 10%
Consumo de combustible 8 7%
Estado de la carroceria 16 14%
Estado del interior de vehiculo 24 21%
Fugas 4 3%
(Qué es lo mas importante | [nspeccidn de un mecanico 52 45%
para ti, a la hora de comprar
un auto usado? Kilometraje 76 66%
Lugar de compra 12 10%
Marca 52 45%
Modelo 20 17%
Presupuesto 60 52%
Prueba de manejo 12 10%
Automotores Carlos Larrea 104 90%
Automotores Carlos Palacios 80 69%
Automotores Cumanda 16 14%
Automotores Pérez 16 14%
. Qué tiendas de autos Autosierra Certificados 48 41%
usados conoce? BM Autos 56 48%
Cenauto 24 21%
Maya Autos 96 83%
Ninguna 4 3%
Otra 4 3%
20000 a 25000 32 28%
(Cual es el precio maximo
que estarias dispuesto a 25000 a 30000 16 14%
pagar por un auto usado, y 155557 35560 40 34%
qué cualquier valor
superior, lo considerarias un | 35000 a 40000 8 7%
vehiculo caro?
40000 a 45000 16 14%
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45000 a 50000 4 3%
(Cual es el precio minimo | Menos de 15000 44 38%
tarias di t
At eRAras CISpRESO A - De 15000 a 20000 48 41%
pagar por un auto usado, y
qué cualquier valor inferior, | De 20000 a 25000 12 10%
lo considerarias un vehiculo
de mala calidad? De 25000 a 30000 12 10%
Chevrolet 16 14%
Ford 11 9%
Great Wall 12 10%
. | Hyundai 2 2%
Segun tu presupuesto, ;qué
marca de auto preferirias Kia 16 14%
adquirir?
Mazda 11 9%
Nissan 3 3%
Toyota 44 38%
Otra 1 1%
1 afio 2 2%
1 afio y medio 2 2%
(Con qué frecuencia 2 afos 22 19%
cambias de auto? 3 afios 18 16%
4 anos 36 31%
5 afios 0 mas 36 31%
Azul 8 7%
Blanco 20 17%
Dorado 4 3%
. Qué color de auto Gris 16 14%
prefieres? Negro 48 41%
Plateado 12 10%
Rojo 8 7%
Otro 0 0%
(Qué tipo de auto prefieres? | Automovil Hatchback 44 38%
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Automovil sedan 19 16%
Camioneta cabina sencilla 4x2 1 1%
Camioneta cabina sencilla 4x4 8 7%
Camioneta doble cabina 4x2 8 7%
Camioneta doble cabina 4x4 4 3%
SUV 4x2 8 7%
SUV 4x4 23 20%
Otro 1 1%
No se veria afectada mi decision 24 21%
(La decision de compra de | _ -
tu auto se veria afectada si | 51> prefiero hibrido 8 7%
el vehiculo es hibrido o por Si, prefiero a diésel 8 7%
el tipo de combustible?
Si, prefiero a gasolina 76 66%
Compra online 12 10%
Compra persona a persona 48 41%
(En qué lugares comprarias Foria de autos 3 24%
tu auto usado?
Patio de autos 88 76%
Otra 0 0%
No 80 69%
(Actualmente estas Si dentro de estos 3 meses 16 14%
considerando comprarte un
auto usado? Si dentro de 6 meses 8 7%
Si dentro de 1 afio 12 10%
Facebook 44 38%
Instagram 16 14%
(A traveés de qué medios, | pPaginas de internet 88 76%
buscarias informacion sobre
venta de autos usados? Prensa impresa 32 28%
Prensa online 0 0%
Otro 0 0%
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2.1.6. Analisis de los resultados

Pregunta: ;Comprarias un auto usado?

En el caso de la intenciéon de comprar un auto usado, la gran mayoria de personas
estd interesada en comprar un auto usado, siendo el 69% de los encuestados quienes,
o de manera segura comprarian un auto usado o existe una gran posibilidad de que lo
hagan, ninguna persona respondi6 que no compraria un auto usado, esto significa que
Automotores Carlos Larrea, puede abarcar todo el mercado de las personas

interesadas en comprar un vehiculo.

Pregunta: Si fueras a comprarte un auto usado, ;con quién irias a verlo?

En este casi, una inmensa mayoria de personas, visitaria un patio de autos en busca
de un auto usado para la compra acompafiado o acompafiada de un familiar,
porcentajes menores del 7% serian acompafiados por un compaiiero o por un amigo

y tan solo el 7% de personas irian al patio de autos sin ninguna compaiia.

Pregunta: ;Qué es lo mas importante para ti, a la hora de comprar un auto usado?

Entre los aspectos mds importantes a la hora de comprar un auto usado estan con una
aceptacion de entre el 45 y 52 por ciento, la inspeccion por parte de un mecanico, la
marca del vehiculo y el presupuesto para la compra, pero el mayor aspectos que lo
consideraria el 66 por ciento de los encestados al tener la intencion de comprar un
auto usado, es el kilometraje del mismo, este seria indispensable para la gran mayoria

de encuestados.

Pregunta: ;Qué tiendas de autos usados conoce?

La pregunta sobre el posicionamiento entre los patios de autos usados en Ambato,
dio con resultado de un 90% de personas conocen el patio de autos objeto de estudio,

siendo el posicionamiento mas alto de entre toda la competencia, seguido por Maya
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Autos quienes son conocidos por el 83 por ciento de personas entrevistadas, un 69
por ciento de los encuestados conocen el patio Automotores Carlos Palacios.

Mientras un 3 por ciento de personas dice no conocer ninglin patio de autos.

Pregunta: ;Cual es el precio méximo que estarias dispuesto a pagar por un auto usado,

y qué cualquier valor superior, lo considerarias un vehiculo caro?

La mayor cantidad de personas con un 34 por ciento se encuentran en el rango de 30
a 35 mil do6lares como un tope para la compra de un auto usado antes de considerarlo
un auto caro, pero hay también quienes maximo pagarian por un auto usado de 20 a
25 mil dolares y estas son el 28 por ciento de las personas. Tan solo el 3 por ciento

de las personas estarian dispuestos a pagar de 45 a 50 mil do6lares por un auto usado.

Pregunta: ;Cudl es el precio minimo que estarias dispuesto a pagar por un auto usado,

y qué cualquier valor inferior, lo considerarias un vehiculo de mala calidad?

Esta pregunta es el contrario de la anterior, se obtuvo el resultado de que el 41 por
ciento de personas pagarian como minimo de 15 a 20 mil délares por un auto usado
sin considerarlo un auto de mala calidad, al mismo tiempo el 38 por ciento de

personas pagaria 15 mil d6lares o menos por un auto sin considerarlo de mala calidad.

Pregunta: Segun tu presupuesto, ;qué marca de auto preferirias adquirir?

La marca mas opcionada fue Toyota con el 38% de aceptacion, esto podria deberse
a la calidad de los vehiculos japoneses y el renombre que poseen en el pais, después
de estos vehiculos vienen marcas como Kia y Chevrolet, los cuales son aceptados por

el 14 por ciento de las personas.

Pregunta: ;Con qué frecuencia cambias de auto?

El 31 por ciento de persona cambian de vehiculo cada 4 y otro tanto igual lo hace

cada 5 o mas afios, sin embrago también existe la gente que prefiera cambiar su auto
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cada 2 afios quienes equivalen al 21 por ciento de los encuestados, asi como el 17 por

ciento de los mismo cambia su vehiculo cada 3 afios.

Pregunta: ;Qué color de auto prefieres?

Por una gran diferencia, con el 41 por ciento de aceptacion, el color negro es el
favorito de las personas para que sea el color de su auto, el segundo color mas
deseado para un auto es el blanco, pero este solo tiene un 17 por ciento de preferencia,
el tercer color de los mas deseados para un auto es el gris con un 14 por ciento de
aceptacion. Los colores rojo y azul solo son preferido por el 7 por ciento

respectivamente.

Pregunta: ;Qué tipo de auto prefieres?

El tipo de auto preferido por el 38 por ciento de encuestados es el automoévil
hatchback, mientras el automévil sedan es preferido por un 17 por ciento que seria
menos de la mitad. Otro modelo muy optado, es el SUV con traccion a las 4 ruedas,
mismo que es encontrado n modelos de casi todas las marcas. De entre las camionetas
casi todas tiene la misma acogida que es del 7 por ciento, siendo las camionetas

cabina sencilla la menso requerida por el publico.

Pregunta: ;La decision de compra de tu auto se veria afectada si el vehiculo es

hibrido o por el tipo de combustible?

La decision de compra si se ve afectada por el combustible que utilizaria el vehiculo,
eso le sucede a mas del 79 por ciento de personas, de entre las personas cuya decision
de compra de un auto se ve afectada por el tipo de combustible, el 66 por ciento de
estas preferiria un vehiculo a gasolina, y con tantos iguales del 7 por ciento de

aceptacion estan los vehiculos a diésel y los hibridos.

Pregunta: ;En qué lugares comprarias tu auto usado?
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El lugar preferido para compra un auto usado es el patio de autos, y la segunda opcion
es la compra de persona a persona, el patio de autos fue elegido como favorita por el
79 por ciento de las personas, es decir casi 8 de cada 10 personas compraria su auto
usado por medio de un pato de autos. El 41 por ciento de personas compraria su auto
de manera directa es decir con el mismo duefio actual del vehiculo, esto puede traer
varias complicaciones como serian falta de inspeccion del vehiculo asi como

problemas de financiamiento.

Pregunta: ;Actualmente estds considerando comprarte un auto usado?

Esta pregunta resulta interesante, pues nos muestra la intencién de compra de un auto
usado en un transcurso de u afio, entre las opciones tenemos si la persona esta
pensando comprarse un auto usado y el 69 por ciento de personas respondieron que
no estan interesados en adquirir un vehiculo usado. Pero el 31 por ciento de las
personas si desea adquirir un vehiculo de inmediato o dentro del afio préximo. Estas
personas son a quienes debemos acompanar a lo largo de su proceso de compra

mediante el plan de marketing inbound.

Pregunta: ;A través de qué medios, buscarias informacion sobre venta de autos

usados?

Para enlistar los medios en los cuales debe especializarse el plan de marketing se
propuso esta interrogante, sobre cuales serian los medios a utilizar al momento de
buscar informacioén sobre un auto usado. Como conclusion resulta que el 76 por
ciento de personas buscaria informacion sobre autos usados a través de paginas web,
y un 38 por ciento de los mismos utilizaria Facebook en su proceso de compra de un

auto usado.
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3. PROPUESTA TEORICA DE MARKETING INBOUND Y
METRICAS

3.1. Definicion teorica de Marketing inbound

Propuesta teorica de marketing inbound aplicable a la empresa objeto de estudio, con
la que se buscara captar, mantener y fidelizar a los clientes de vehiculos livianos. El
marketing inbound es un tipo de marketing en el que la cutinizacion del contenido es
de suma importancia, asi como de la calidad del contenido, informando a posibles
clientes sobre los productos mediante contenido de calidad que ofrezca utilidad a los

posibles clientes.

A diferencia del marketing de medios el marketing inbound es una técnica mas
elaborada que incluye a este primero y algunos factores mas. Mientras el marketing
de medios se enfoca en la obtencion de la atencion del cliente llegando a este de
manera directa con una imagen, por ejemplo, el marketing inbound busca que el
cliente llegue a la empresa por medio de contenido directamente relacionado con su
necesidad y de aqui lo acompana hasta la compra y después cuando se logra

fidelizarlo con la marca.

El marketing inbound es una parte de un movimiento que se llama I/nbound y el cual
estd ingresando el mundo de los negocios, esta metodologia que posee tres etapas,
promueve la creacion de clientes felices, y esto significa un crecimiento del negocio.

(Hubspot, 2016)

Segun lo que resalta Hubspot, el marketing inbound tiene tres partes dentro de este

ciclo de creacion de clientes, estos pasos, son los siguientes:



e Atraer. - en este paso el marketing inbound no busca solo atraer a cualquier
interesado, lo que se necesita es atraer a personas que tengan la mayor
probabilidad de convertirse en leads y asi poder obtener de estos clientes
concretos.

e Interactuar. - crear conversacion con el cliente, una comunicacion que cumpla

el requisito de esta donde el feedback es la principal intencion.

e Deleitar. - crear el contenido ideal para que nuestros clientes se queden
encantados, de esta forma compartir la experiencia con sus amigos

convirtiéndose en embajadores de la marca.

Como se observa en la figura siguiente, el marketing inbound es un ciclo donde se
cumple paso a paso cada etapa y estas se repiten de forma que cada vez mas clientes
siguen entrando a la empresa y estos se convierten en quienes proporcionan el

contenido por asi decirlo.

Figura 1 Modelo del marketing inbound

Fuente: (Hubspot, 2016)

Atraer es la primera parte del proceso del marketing inbound, esta etapa busca captar

a los leads que en un siguiente paso se convertiran en clientes. Para esto se necesita
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crear contenido que atraiga la atencion de las personas, pero mdas que esto, el

contenido debe ser util para la persona.

Contenido util quiere decir, el contenido deseado, en el momento deseado y destinado
a la persona correcta, de esta manera el contenido serd utilizada y la persona se
convertird en un /ead de la compania, que hoy en dia es considerado un activo mas

de la empresa y uno muy valioso.

En esta propuesta de marketing inbound, es posible extraer dos pasos de la primera
fase, estos son la segmentacion del mercado y la creacion del material segin los

gustos y necesidades de cada segmento.

La segmentacion se obtiene a partir de los resultados de la encuesta con una
definicion del buyer persona para le empresa objeto de estudio, mientras la segunda

parte de la atraccion vendria a definirse a partir de

Para la segunda parte serd necesario crear el material que se le presentard a cada
segmento, para esto necesitaremos definir el tipo de vehiculos que cada segmento
busca y asi colocarlo en su bandeja o en su newsfeed o inicio, este deberd ser
segmentado por gustos, edad ademas de la localizacion geografica que sera similar

en todos los casos.

En cuanto a la creacion de material la subcontratacion de este servicio serd de mucha
utilidad con el fin de obtener el producto necesario y especifico de cada ocasion, la
subcontratacion sera de una empresa productora de medios quienes proporcionaran
artes y contenidos segun las especificaciones dadas por la empresa. En este proceso
sera necesario siempre una comunicacion entre el departamento de marketing con el
comercial con el fin de que el material si el necesario para el stock de vehiculos de
ese momento. De igual manera el departamento de marketing debera tener una

comunicacion abierta con el comercial para que estos tengan en cuenta las
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necesidades de los clientes en ese momento y que puedan cumplir con sus

expectativas.

Para captar prospectos y futuros clientes existen varias plataformas que se deben
utilizar y cada una depender del segmento al que se desea alcanzar, las siguientes

plataformas so las opciones idoneas para utilizar en la presente propuesta:

e Redes sociales. - en la actualidad cuenta con pagina de Facebook y de
instaran, las cuales deben ser aprovechadas, con el nuevo modelo de
marquetin inbound se llegaré a los prospectos de manera que el contenido sea
util es por esto que los mismas redes permiten segmentar la promocion segin

el segmento para el cual se haya creado el contenido.

e Pdgina web. - una muy importante plataforma es la pagina web, esta pagina
sera visitada por persona que han buscado contenido de acuerdo a los
productos de la empresa, es decir personas que ya se han interesado en el
producto y lo estan buscando, es esta la razoén que deben ser contactados por
la empresa primero para ofrecerle el producto idénea que busque. Las paginas
web se ven apoyadas por los buscadores, con palabras destacadas y busquedas

en primeros lugares que son productos pagados al buscador.

e Aplicaciones de mensajeria instantanea. - esta aplicacion son el método mas
directo para captar clientes, para esto es necesaria una base de datos con

informacion sobre el prospecto por esta razon no es la mas optima.

Ahora que hemos captado la atencion de los prospectos de clientes, el siguiente paso
del ciclo es el interactuar con estos, de esta forma comenzaremos la comunicacion

que necesita el marketing inbound para ser efectivo.

El interactuar con el prospecto de cliente significa crear un canal de comunicacion,

que sera siempre el favorito del cliente donde tenemos opciones como:
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e Mail. - El mailing es muy utilizado por un segmento de personas, pero muy
poco utilizado por otros, esta seria una buena opcion para el segmento de

hombres entre los 40 y 60 afos.

e Redes sociales. - en las redes sociales los prospectos comparten contenido de
acuerdo a sus gustos y preferencias, de aqui se puede obtener mucha
informacion, asi como de las interacciones que existen entre los prospectos y
el contenido que como empresa se ha compartido. La mayoria, si no son todos

los segmentos pueden ser contactados por este medio.

e Mensajeria instantanea. - el método mas directo de comunicacién con el
prospecto, por aplicaciones como Whatsapp se puede entablar una
conversacion directa donde la informacion serd mas especifica que en
métodos como las redes sociales. Este método, al igual que las redes sociales,

es utilizado por la mayoria de los segmentos.

Para la interaccion con los prospectos es necesario un equipo que promueva la
comunicacion instantanea, para que la comunicacion sea optima, el tiempo de
respuesta no puede ser extenso ya que estropearia el proceso comunicativo con la
perdonad de interés del prospecto, es por esto la importancia de una persona

designada para interactuar con los prospectos de manera inmediata.

Existen casos como el de Wendys, la compafiia norteamericana dedicada a la comida
rapida, quienes en Twitter incursionaron en una campafia de comunicacidon que para
la sociedad en ese tiempo era muy novedosa y atrevida. Su estrategia era el responder
los mensajes negativos con mucha creatividad y contenido humorista, a diferencia de
la mayoria de empresas que responden con mucho respeto a los comentarios
negativos, esta técnica completamente nueva era responder con algo mas hiriente por

asi decirlo. Lo que se logro fue una mayor interacciona con los prospectos siguientes
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que veian esta interacciona con miles de retwits y llegaron a millones de personas

que scrollean por la red social.

3.1.1.  Buyer persona

Como primer paso en la creacion de un plan de marketing inbound, se debe tener en
cuenta la creacion del Buyer persona, el Buyer persona no es mas que una simulacion
del cliente ideal de nuestra empresa, basandose en datos demograficos asi como en

el comportamiento sentimientos del mismo (Siqueira, 2018)

Se ha extraido una plantilla sobre como deberia ser la creacion del buyer persona en

la empresa, la misma se muestra a continuacion:

o

habbies y habllidades

mélado de lrabaja

malas y objalivos
herramlentas que usa en el trabaja

nivel de ectutios

£4ud la podamos aportar nosotras como emprasa?

“ BUYER PERSONA

Cyberclick

Figura 2 Canva para la creacion de buyer persona

Fuente: (Sigueira, 2018)

-43 -



3.1.2.  El proceso de compra

Este proceso conlleva todas las fases por las que una persona pasa desde el momento
que se da cuenta que tiene una necesidad hasta el momento que realiza la compra del

producto o servicio necesario para resolverla. (Valdés, InboundCycle, 2019)

Este proceso del cliente consta de 4 fases, en la figura siguiente, fases del proceso de

compra, se resumen las mismas:

Darse cuenta Darse cuenta de:

(Awareness) Necesidades, Deseos, Preocupaciones, Puntos de dolor

Investigacion:

-

Investigacion

<Como lo resuelvo

Crearse un criterio propio a partir

Decision de la informacion recopilada y mis

restricciones para poder Decidir

Accion Accion

€

Figura 3 Fases del proceso de compra

Fuente: (Valdés, InboundCycle, 2019)

A continuacion, explicaremos brevemente cada una de las 4 fases:

e Darse cuenta: es la fase donde el la persona cae en cuenta que posee una
necesidad, y por su pesto su objetivo serd abastecerla para asi eliminarla
(Valdés, InboundCycle, 2019).

e Investigacion: a partir del momento en el que el usuario se da cuenta de que
posee una necesidad, este intentard empaparse sobre la misma, por ejemplo
buscara en internet problemas como el suyo para asi lograr resolverlo

(Valdés, InboundCycle, 2019).
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3.1.3.

Decision: a partir de este momento, con el conocimiento completo sobre su
necesidad, el usuario investigara las formas en como solucionarlo, encontrara
algunas formas y se decidird por la alternativa que mejor le parezca (Valdés,
InboundCycle, 2019).

Accioén: para culminar el proceso de compra tenemos la accion, en esta fase
del proceso, el usuario tiene la informacion necesaria sobre como resolver su
necesidad y ahora buscard empresas que dispongan de lo que necesita para
resolverla, de igual manera escogera una empresa, y su accion serd a compra

del bien o el servicio (Valdés, InboundCycle, 2019).

Proceso de venta

Este proceso al igual que el de compra, posee 4 fases que son las siguientes:

3.1.4.

Fase 1, atencion: esta primera fase del proceso, busca, mediante acciones
relacionadas a la promocion, captar la atencion del cliente, quien esta
buscando un vehiculo debe sentirse atraido por la empresa, pero mas que
atraido debe ser convencido de interactuar con la misma (Valdés, Proceso de
venta: {Qué es y como funciona?, 2019).

Fase 2, intencion: la intencion se vera afectada por lo que le mostremos al
cliente, mediante los beneficios que ofrece la empresa, se inclinard la decision
del cliente hacia la misma (Valdés, Proceso de venta: ;Qué es y como
funciona?, 2019).

Fase 3, deseo: es aqui donde, después de tener el interés del cliente potencial,
vamos a despertar el deseo de esta persona de obtener el vehiculo que
vedemos (Valdés, Proceso de venta: ;Qué es y como funciona?, 2019).

Fase 4, accion: después de pasar por las anteriores fases, si el potencial cliente
sigue enganchado con la empresa, este tomara la iniciativa de realizar la
compra, de este modo pierde el adjetivo de potencial y se convierte en cliente

(Valdés, Proceso de venta: ;Qué es y como funciona?, 2019).

Estrategia de contenido

=45 -



Después de plantear las estrategias para acompaifiar al buyer persona a través del
proceso de venta, se deberan desarrollar estrategias mediante las cuales llevaremos
a cabo con existo nuestro plan. En esta estrategia se deben plantear cuestiones como,
que tipo de contenido se producira para acompafar a nuestro buyer persona a través

de cada una de las fases del proceso de venta (Farucci, 2018).

Cada fase del proceso de compra exige un determinado tipo de contenido en
concreto, ademas de una forma en la que se trasmitira este contenido hasta su usuario

final (Farucci, 2018).

Para lograr cumplir con las expectativas y necesidades del buyer persona, es
recomendable utilizar un mapa de contenidos, el cual nos ayudara a organizar el
contenido para cada etapa del proceso de compra de nuestro buyer persona. Para este
objetivo se utilizard una plantilla donde organizaremos los contenidos a transmitir,

la plantilla es la siguiente:

FASES DEL PROCESO DE COMPRA

CONSIDERACION INVESTIGACION DECISION
BUYER PERSONA 1

Contenido 1 Contenido 1 Contenido 1
Nombre
Cargo
Contenido 2 Contenido 2 Contenido 2
Edad
Problema
Contenido 3 Contenido 3 Contenido 3

Frase que le define

Figura 4 Mapa de contenidos

Fuente: (Hernandez, 2016)

3.1.5. Atraer trafico organico o SEO

El SEO por sus siglas en ingles que vienen de Search Engine Optimization, es a
simples rasgos, el conjunto de proceso mediante los cuales una pagina web podra

mejorar su posicionamiento en los motores de busqueda; la optimizacion de los
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motores de busqueda es de suma importancia debido a que nuestra pagina web
empezara a alcanzar los primeros lugares en las busquedas lo que provocara un
incremento del trafico organico (trafico directo desde el link en un navegador)

(Romero, 2015).

3.1.5.1. Keywords

Los keywords o palabras claves son aquellas frases que se colocan en el buscador de
Google para que este os brinde los resultados deseados, Google lo que hace es
analizar tus keywords y mostrarte lo que para su logaritmo mejor se acoplara a tu

busqueda (Corral, 2018).

De aqui la importancia de los keywords para el trafico organico y el posicionamiento
en los buscadores. Para crear una lista de Keywords no es necesario un software
avanzado ni mucho menos, pues el mismo buscador de Google es el mejor aliado,
después de escoger las palabras clave que segun el marketero sean las ideales, estas
deben ser colocadas en el buscador para ver cual es la sugerencia que nos brinda y
asi armar nuestra keyphrase o frase clave, adicional a obtener estas frases claves, se
debera utilizar las sugerencias de Google en las busquedas relacionadas. De estas
frases clave se debera analizar mediante un planificador de palabras clave, el trafico
que generan en el buscador. De esta forma lograremos formar una lista de palabras
clave para utilizar en nuestra pagina web siendo utiles tanto para los titulos,

descripciones y el contenido en si (Corral, 2018).

3.1.6.  Campaifias de publicidad pagas

En el caso del inbound marketing donde lo que se le brinda al cliente es un contenido
casi educativo que no irrumpe su navegacion si no forma parte de esta, podria sonar
contradictorio incluir campafias pagadas en un plan de marketing inbound. Pero
cuando se hace una campaia de este estilo podemos aprovechar la publicidad pagada

para llegar mas facilmente al /ead con el mismo contenido que este siente necesario
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e interesante, pero de esta forma no tomara el mismo tiempo que lo haria si solo nos

basaramos en el trafico organico (Farucci, 2018).

3.1.7. Optimizacion para la captacion

Boton Call to Action, este es un boton que preferentemente debe ir en medio de la
pagina de forma llamativa y que llevara al usuario a otra pagina. Ademads, tenemos
la optimizacion de formularios, los formularios deben tener la suficiente capacidad
para catar toda la informacion de este nuevo /ead que ahora ingresara a la base de

datos (Gonzalez S. , 2018).

3.1.8.  Automatizacion de marketing

Parte del marketing inbound en la que se utilizan software informatico, con el fin de
realizar acciones de marketing de forma automatica. Debido a esta automatizacion se
asegura que el mensaje idoneo sea entregado al publico perfecto y en el momento

exacto (Farucci, 2018).

3.2. Plan de Marketing Inbound

3.2.1.  Objetivo del plan

Incrementar las visitas de las paginas web.
Obtener mayores interacciones con la pagina de Facebook.

Incrementar la conversion de /eads en clientes.

3.2.2.  Definicion del buyer persona
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A continuacién, se definird el buyer persona, para modelo, un ejemplo del buyer

persona #1.

Para la creacion del buyer persona, se emplearon las preguntas expuestas en la figura

#2:

e Edad: segun datos recabados por la empresa, la edad del cliente de
Automotores Carlos Larrea es de 41 afios.

e Localidad: la localidad en la que vive y tiene sus actividades econdmicas el
buyer persona de la empresa es la provincia de Tungurahua con residencia
principal en Ambato.

e Nivel de estudios: bachilleres y graduados de universidades de tercer nivel,
son los clientes de la empresa.

e Sector: el sector econdmico en el que se ubica el buyer persona es el del
comercio y la relacion de dependencia con la empresa privada.

e Redes sociales: la principal red social del buyer persona es el Facebook,
siendo esta utilizada de manera diaria.

e Personalidad: una personalidad del buyer persona de Automotores Carlos
Larrea, es la de modelos a seguir, quienes poseen una alta extroversion,
amabilidad y responsabilidad, son emocionalmente estables y trabajadores,
asi como son abiertos a nuevas experiencias. (Lopez, 2018)

e Hobbies y habilidades: los hobbies del buyer persona son los deportes en sus
distintas formas, asi como las actividades de ocio como el disfrute de
peliculas y contenido de television. Entre las habilidades del buyer persona
estan las relaciones interpersonales, a partir de su personalidad se desglosan
estas habilidades de relacionarse con los demas.

e Metas y objetivos: por cuestiones demograficas se trata de la persona
ambatefia como al buyer persona y el ambatefio posee un espiritu
emprendedor, que posee objetivos de formar a su familia y poder sostenerla
mediante su trabajo, si no es emprendiendo su propio negocio.

e Pain points: transportarse al trabajo diariamente, recoger a sus hijos de sus
actividades por las tardes, pasear en el fin de semana dentro y fuera de la

ciudad, estos son los principales pain points que el buyer persona posee.
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Puesto de trabajo: el puesto de trabajo del buyer persona seria el empleado de la
empresa privada ambatefia con una posicion en media en el nivel operacional

administrativo.
Meétodo de trabajo:

Herramientas que usa para el trabajo: la principal herramienta para el trabajo del
buyer persona es su computadora personal, la cual le es util en todas sus actividades

diarias que le son otorgadas en su trabajo.

3.2.3. Proceso de compra

Las fases del proceso de compra del buyer persona en Automotores Carlos Larrea,

son las siguientes:

Darse cuenta Investigacion Desicidn Accion

Figura 5 Proceso de compra

Fuente (Valdés, InboundCycle, 2019)

3.2.3.1. Darse cuenta

El buyer persona siente la necesidad de un medio de transporte, o de renovar su
vehiculo, siendo esta necesidad por motivos de cumplimiento del tiempo de
propiedad del vehiculo pasado los cuatro afios o cumplir con el kilometraje optimo

segun su punto de vista.
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3.2.3.2. Investigacion

En esta fase el buyer persona se dedica a consultar con sus familiares principalmente
cuales serian las opciones para suplir su necesidad, esto para validar su posicion sobre
la necesidad de un vehiculo. Por ser un auto una compra importante para la familia,
muchas veces es influenciado por su pareja quien valida la necesidad o tan solo la

refuta.

3.2.3.3. Decision

En esta fase del buyer persona busca las alternativas para cumplir con su necesidad,
segin su presupuesto con el que buscard suplir la necesidad, buscara autos 0
kilometros asi, como autos usados en patios como el de la empresa objeto de estudio.
Es aqui donde se decidira el auto que mas se ajuste a sus necesidades, seglin el tamafio
de la familia, los gustos seglin los modelos, ademas de la influencia familiar sobre la

compra, es decir el usuario decidird que auto va a comprar.

3.23.4. Accion

Después de la decision, principalmente con la familia, el buyer persona llega a la fase
de accion, en la que se dedica a la busqueda de empresas que solvente su necesidad,
pasa por concesionarios de autos 0 kilometros, asi como por patios de autos usados
como lo es Automotores Carlos Larrea. En esta fase final del proceso de compra

decidira en donde comprar su vehiculo y realizara la compra.

3.2.4. Proceso de venta
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4 N

Fase 1
Atencion

NG /

Fase 2
Interés

Fase 3
Deseo

Fase 4
Acciodn

Figura 6 Fases del proceso de venta

Fuente (Valdés, Proceso de venta: ;Qué es y como funciona?, 2019)

3.2.4.1. Fase 1 Atencion

La atencion del cliente potencial, sera atraida hacia la empresa mediante blogs dentro
de la pagina web, estos seran promocionados en el motor de busqueda para aparecer
en los primeros lugares de la busqueda de autos usados. Estos blogs incluirdn
contenido relacionada a los vehiculos usados, sus beneficios y la oferta de vehiculos
que posee la empresa. De esta manera, el potencial cliente ubicara a Automotores
Carlos Larrea, como su principal opcion para suplir su necesidad. Ademas, los
mismos se publicaran en Facebook, con publicaciones pagas para que ingresen a la

pagina web donde podran apreciar los blogs antes mencionados.

3.2.4.2. Fase 2 Interés

Como se despertara el interés del cliente, mediante blogs donde se integren los
beneficios que ofrece la organizacién como los son, calidad garantizada, revision
mecanica profesional, asistencia en el proceso de compra, variedad de vehiculos,

servicio post venta, como los principales beneficios a la hora de compra de un
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vehiculo. Adicional, se ubicaran en la pagina web opiniones de clientes junto con su
calificacion del servicio y del vehiculo, siendo estas un enganche para crear confianza
con el potencial cliente y la empresa. Incluso, se puede aprovechar al alto

posicionamiento de empresa, para validar su veracidad y compromiso con el cliente.

3.2.4.3. Fase 3 Deseo

Ahora que ya se despertd el interés del potencial cliente, en esta fase es cuando
pondremos a disposicion la oferta de vehiculos segin la necesidad del cliente,
momento en el que despertaremos el deseo del cliente por comprar su vehiculo. Para
cumplir con este deseo debemos ponerle a disposicion el contacto directo con el
asesor de ventas, quien lo guiard a través de la oferta de vehiculos y opciones de

compra, para que el mismo llegue a una cuarta etapa que es la transaccion econémica.

3.2.4.4. Fase 4 Accion

Al llegar a este punto, se llam¢ la intencion de la persona mediante publicaciones en
buscadores y redes sociales, se despertd el interés de la misma mostrando los
beneficios que le empresa ofrece a sus clientes, se desperto el deseo de la misma para
la compra de su auto usado, y mediante un acompanamiento personalizado por el
asesor de ventas, ahora llega al transformacion del potencial cliente, en un cliente
efectivo al realizar la transaccion econdmica y se realiza la entre del auto al flamante

cliente de Automotores Carlos Larrea.

3.2.5. Estrategia de contenidos

Para la estrategia de contenidos, se utilizard la herramienta de mapa de contenidos
expuesta por Inbouncycke.com, la cual serd aplicada para el buyer persona

anteriormente expuesto:

Buyer Persona Fases del proceso de compra

Andrés Paredes
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Visitador Médico | Darse cuenta Investigacion Decision

41 afos Los mejores | Comprar el primer | Servicio post
lugares para | vehiculo en pareja | venta en
visitar el fin de Automotores
semana Calos Larrea

Desea ir salir | Como armar un | Vehiculos Asesoria en

pasear con su | paseo familiar en | espaciosos para la | financiamiento de

familia el fin de

s€mana

auto

familia

tu nuevo auto

“No tengo en que

La seguridad un

Los modelos mas

Prueba tu proximo

llevar a mi familia | tema de vital | seguros del | auto antes de
de paseo” importancia al | mercado comprarlo
elegir su vehiculo | ecuatoriano
3.2.6.  Atraer trafico organico

Para optimizar la pagina web serd necesario se seguiran los pasos enumerados por
Rubén Alonso Corral en su blog Mi Posicionamiento Web, en su blog enumera
consejos para optimizar la pagina web de Automotores Carlos Larrea, los cuales son

tomados en cuenta por el logaritmo de Google:

Primer paso para optimizar las busquedas en Google sera contratar un hosting con la
suficiente capacidad para propiciar una navegacion fluida dentro y hacia la pagina
web, en la actualidad la pagina web posee un hosting con capacidad reducida lo que

seria necesario suplantar.

Interaccion del contenido con Facebook, mediante Facebook se propiciara que leads
compartan el contenido de la pagina web, mientras mas visitas desde la red social
posea la pagina web, esta seguira posiciondndose mejor como resultado de busquedas

en Google.

Mediante contenido interactivo, se propiciara que el usuario navegue por la pagina
web aun después de haber visitado el contenido principal por el cual llego a esta, si
el usuario interactia y navega en la pagina, Google lo tomara como un resultado

positivo para su busqueda.
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Los titulos de cada una de las paginas debera ser un claro y directo, proporcionando
una breve descripcion del contendid, para esto la palabra clave del mismo deberd ir
al inicio del titulo. Al igual que el titulo la descripcion debe ser redactada clara y
resumida, para que el buscador la muestre a esta y no la cambie por otro resultado.
Estos titulos y descripciones se colocaran en etiquetas de nivel hl, las cuales son de

mayor tamafio y son aquellas que Google tomara mas en cuenta.

3.2.6.1. Keywords

Propuesta inicial de frases clave:

e Patio de autos
e Autos usados
e Compra de carros

e Financiamiento de autos

Al revisar las frases clave en las biisquedas relacionadas en Google nos aparecen las

siguientes opciones:

e Patio de autos
o Autos Ecuador
o Patio Tuerca

o Carros usados

e Autos usados
o Autos usados Ecuador OLX
o Autos usados Ecuador baratos

o Feria de autos usados

o Compra de carros
o Venta de carros usados en ecuador de oportunidad
o 1001 carros

o Venta de carros usados en quito a crédito
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e Financiamiento de autos
o Financiamiento de autos usados sin entrada
o Financiamiento de autos usados sin buro de crédito

o Financiamiento de autos usados en quito

Mediante la herramienta “KWFinder” revisaremos las frases clave para ver si estas

podran aportar con trafico a nuestra web.

De la herramienta obtenemos los siguientes resultados:

Tabla 3 Frases clave mas buscadas

Frase Clave Numero de busquedas mensuales
Patio tuerca 5400
Carros 1900
Patio tuerca Ecuador 1600
Autos 260
Camiones 260
Venta de Carros 210
Autos usados Ecuador 170
Autos usados 110
Venta de autos usados 90
Autos Ecuador 70
Carros usados 70
Autos de venta en Ecuador 50
Carros de venta en Ecuador 50
Patio tuercas 50
Patio de autos 50
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En relacion a la presente busqueda notamos que la empresa Patio Tuerca es la primera
busqueda sobre el tema, llevandose el primer y tercer puesto de las busquedas, ya
que por razones obvios no podemos utilizar una marca ajena como palabra clave, con
el fin de incrementar el trafico organico en la web, se utilizaran como frases clave

definitivas dentro de titulos, descripciones y el mismo contenido las siguientes:

e Venta de carros
e Autos usados
e Autos Ecuador
e (arros usados
e Autos de venta

e (Carros de venta

3.2.7.  Campaias de publicidad pagada

Este plan de Inbound Marketing, promoverd que su trafico, sea en su mayoria
organico, es decir sin la necesidad de pagar por visitas, deberiamos obtener trafico
en nuestra web. Como es de esperarse el trafico organico puede tomar su tiempo en
desarrollarse, es por esto que se dard apoyo al trafico en la pagina web mediante
Facebook Ads, a través de la pagina de Facebook de Automotores Carlos Larrea se
compartiran y promocionaran los articulos y el contenido parte de la pagina web, de
esta manera mas personas se veran interesadas en estos temas al encontrarlos en su

inicio de Facebook.

La ventaja de utilizar Facebook Ads es la posibilidad de segmentar por busquedas
que la persona ha realizado, este seria el caso del Buyer Persona que empieza su
busqueda de Autos familiares, dado este hecho en Facebook se segmentara a los
usuarios que han realizado esta busqueda y se promocionara una publicacion donde
se comparta el articulo, “Los mejores autos para viajar en familia”; de esta forma la
publicidad pagada no ird en contra del objetivo del inbound al no ser intrusivo, pues

el potencial cliente estard interesado en el articulo.
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Otro aspecto a promocionar seran los formularios tanto de cotizacion, asi como de
prueba de manejo; estos serdn promocionados por medio de paginas web que segun
el gerente de la empresa serian los mas visitados por el cliente objetivo. Las paginas
a promocionar son: Patiotuerca.com, ElComercio.com y Youtube.com. De las
paginas antes mencionadas se busca la creacion de leads, quienes ingresen sus datos

en los formularios promocionados.

Seglin una entrevista realizada con el experto en marketing digital Andrés Norofia,
el costo de una campafia para el segmento que se requiere en la empresa, seria de
aproximadamente 20 centavos el clic. Basandonos en la Tabla 3 Frases clave mas
buscadas, se esperaria que por lo menos el 30 por ciento de las personas que han
buscado Patio Tuerca (un patio de autos digital), se dirijan a nuestra pagina web, es
decir un niimero de aproximadamente 1600 personas deberian dar clic en nuestro

link, lo que consumaria un costo estimado de 320 ddlares por publicacion por mes.

3.2.8. Optimizacion para la captacion

La optimizacion para la captacion de leads a través de nuestra pagina web empezara
a partir de un boton Call to Action, el cual ofrecera una cotizacion, asi como prueba
de manejo. A continuacion del boton mencionado, estard un formulario en el que se

detallaran los siguientes datos a solicitarle al usuario.

Tabla 4 Campos formulario de cotizacion

Cotizacion

Nombre y Apellido

Teléfono

Correo electronico
Necesidad
Modelo
Afio

Tabla 5 Campos formulario de prueba de manejo
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Prueba de manejo

Nombre y Apellido

Teléfono

Correo electronico
Necesidad
Modelo
Afio

Fecha y hora para la prueba

3.2.9.  Automatizacion del marketing

Para la automatizacion de marketing existe una herramienta llamada Hubspot
Marketing, 1a cual se utilizara para modificar el sitio web sin la necesidad de contratar
a un experto para esto, esta herramienta, logra que el contenido publicado llegue a
mas personas y que estas sean las correctas, ademas el software guia a los leads hacia
las paginas web con llamados de accion, de esta forma se consolidard una mejor base

de datos con los nuevos leads.

En esta herramienta, con una licencia bdsica, tendremos la capacidad de almacenar
hasta 1100 clientes potenciales, del mismo modo se identificaran palabras clave que
nuestros clientes potenciales estdn utilizando, ademas de proponer campanas de
redes y de mailing. Todo este sistema tiene un costo mensual aproximado de 300
ddlares, con lo que también se tendra acceso a herramientas de analisis de marketing,

muy utiles al momento de seguir la planificacion de marketing inbound.
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4. METRICAS DE MARKETING

En la elaboracion de un plan o una propuesta se tienen en mente siempre los objetivos
de la misma, los cuales tienen una metodologia en su creacion llamada SMART en
la que la cada letra de lo que seria este acrdstico lleva una finalidad, y la M se lleva
por medibles o medicion. Para esta etapa de la propuesta se necesitan indicadores de
gestion también conocidos como KPI (Key performance indicador), o métricas para
evaluar después de la aplicacion si se han conseguido los objetivos y en qué medida

(Sanagustin, 2016).

Esta es la parte matematica de la propuesta, en donde la calculadora es la aliada
numero uno. Utilizando la parte 16gica de nuestro cerebro, esa que trata los nimeros.
Ahora se evaluara si la implantacion de la propuesta que se ha venido trabajando en
este trabajo ha logrado los objetivos que la empresa busca con la misma, las métricas

no ayudaran en esta etapa (Sanagustin, 2016).

Los objetivos de la propuesta de marketing se atan y seran evaluados mediante
métricas, las cuales se utilizaran para analizar el grado de complimiento del objetivo
planteado en un principio, o si no fue de ayuda para el mismo, este analisis debe ser
realizado en un tiempo prudente a partir de la implementacion del plan, donde, si
encontramos que los métodos utilizados no nos han acercado a los objetivos, estos
errores 0 equivocaciones en la planeacion puedan ser analizados en sus causas y de

esta manera se tomaran medidas correctivas de manera inmediata.

En esta fase del plan, viene a la importancia de la informacion y los datos que
debemos obtener, antes de cualquier analisis se deben conseguir datos para realizar
el mismo, como alguna vez habia expresado James Barksdale quien fue CEO de
Netscape por cuatro afios: “Si traéis datos, discutiremos a partir de ellos. Pero si lo
unico que traéis son opiniones, entonces tiraremos adelante con la mia” (Martinez
Polo, Martinez Sanchez, & Parra Merofo, 2015, pag. 43), he aqui la importancia de

los datos que deben obtenerse antes del analisis de la propuesta, pues si una



propuestas e analizara a partir de datos erroneos, el analisis o medicion de la mismo
sera en vano y otra frase que se escucha en el mundo de la productividad es “ lo que

no se mide, no se mejora”.

A continuacion, se listaran las métricas a utilizar para el andlisis de la gestion de la

propuesta del presente trabajo:

Estas métricas se utilizaran en el analisis de las redes sociales de la empresa en la que
se ha invertido, he aqui otro de los beneficios de las redes sociales, estas nos permiten
observar el comportamiento exacto de la persona, cuantas veces nos visitd, cuanto
tiempo lo hizo, si interactud con nosotros y una infinidad de datos que nos pueden
ayudar a evaluar la gestion y si son analizaos de la forma correcta no permitiran
formular un plan de mejora en los errores y de aprovechamiento en las practicas

mejora aplicadas.

En la actualidad existen maravillosas herramientas digitales que nos permiten
analizar las estrategias de marketing que se han establecido en la empresa, las cuales

nos seran de gran ayuda al momento de formular las métricas de evaluacion.

La herramienta que se utilizara para monitorear la pagina web y las estrategias
utilizadas para deleitar a los leads mediante el contenido sera Google Analytics
mediante esta herramienta podremos analizar de manera exacta las siguientes

métricas:

e # de sesion o visitas: este seria el nimero de visitas que se generaron en la
pagina web en un periodo determinado de tiempo (Giraldo & Rallo, 2019),
desde un principio esta métrica serd importante para visualizar el aumento de

visitas desde la primera estrategia implementada, en la pagina.
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# de visitas mes n1

o Incremento de vistas = —
# de visitas mes n0

# de usuarios o visitantes Unicos: que viene a ser el nimero de personas que
visitaron el sitio una vez en un determinado periodo de tiempo (Giraldo &
Rallo, 2019), métrica valiosa al momento de analizar si las visitas del sitio
son realizadas por varias personas o si una sola persona lo que visitado varias
veces en el mismo dia. Es de vital importancia que las personas se sientan
atraida y encantadas por el contenido que se brinda a través de la pagina por

lo que estas deberian regresar a ella en repetidas ocasiones.

# de visitantes Gnicos mes n0

o Tasa de visitantes unicos= —
# de visitantes mes n0

Tasa de rechazo o Bounce rate: esta métrica es el porcentaje de personas que
después de haber visto solo una pagina del sitio web, lo abandonan (Giraldo
& Rallo, 2019), esto podria deberse a que no encontraron lo que buscaban en
el mismo o a que no se sintieron encantados por el contenido que se mostraba.
La tasa de rebote se debe analizar para conseguir que esta baje con el tiempo

y promover contenido mas atractivo para los posibles leads de la empresa.

Visitas de una pagina mes nl

o Tasa de rechazo= —
Visitas totales mes n1

Paginas por visita: es un promedio del numero de paginas a las que una
persona accede al visitar la pagina, vendria acompanado a la tasa de rebote
que son las persona que solo ven una pagina (Giraldo & Rallo, 2019).
Mientras mas paginas abran en nuestro sitio web las personas se notara que
este es mas atractivo para las mismas, es decir estamos atrayendo las personas

correctas y creando el contenido preciso para las mimas.

Suma de visitas en todas las paginas

o Pdginas por visita= - — —
Numero de visitas pagina 1
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De la misma herramienta Google Analytics se obtienen datos muy importantes para
la generacion de leads y futuros clientes, estos datos son las fuentes de las visitas en
el sitio, pues si podemos analizar de donde es que llegan los visitantes podriamos
perfeccionar las estrategias para la adquisicion de trafico en nuestro sitio web. Estos

datos se obtienen de las siguientes clases y son numero de visitas por:

e # Busquedas organicas: estas son las visitas que se han dado por la busqueda
de palabras en sitios de busqueda, por ejemplo: si alguien buscara patio de
autos Ambato en Google, deberia aparecer la nuestra pagina. (Giraldo &

Rallo, 2019)

e # de visitas sociales: es decir las visitas que llegan a nuestro sitio web por
anuncios o publicaciones en redes sociales (Giraldo & Rallo, 2019), de esta
forma se observara cual fue una publicacion que ocasion6é mas impacto en el

publico objetivo.

e # de vistas por email: la que es considerada una de las mejores herramientas
para obtener trafico en una pagina web con el llamado email marketing.

(Giraldo & Rallo, 2019)

e # de visitas directas: este tipo de visitas son que se generan por busquedas
directas, es decir quien coloca exactamente el URL en el navegador. (Giraldo

& Rallo, 2019)

e # de busquedas pagas: son las visitas que se generaron a través de un anuncio
pagado en un motor de blisqueda, si la empresa paga por salir en primer lugar
de busquedas cuando alguien coloque patio de autos en el navegador y el
visitante haga clic en este anuncio, esta visita se contara como una biisqueda

paga. (Giraldo & Rallo, 2019)

De esta informacion podremos rescatar cual ha sido la inversion mas eficiente en

cuento a creacion de trafico en nuestra pagina web, de esta manera se podra modificar
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las publicaciones o inversiones que no han generado mayor trafico, asi como

potenciar aquellas que mas lo han generado.

Asi como se ha de revisar el comportamiento de las personas con nuestra pagina web

a través de Google Analytics, la fan page de Facebook también debe ser analizada

para valorar la calidad del contenido que estamos publicando tanto igual la forma en

la que lo hacemos; para esto se utilizara la herramienta de Facebook Insights, una

seccion de analitica de esta plataforma. (Espejo, 2019) De esta herramienta podremos

obtener datos valiosos como los siguientes:

Apartado de “Me gusta”: para iniciar con esta seccion de la herramienta es
preciso explicar que los “me gusta” son suscripciones a tu pagina, entonces
si una persona le coloca un me gusta a la pagina, esto es positivo para tu
estrategia ya que sin necesitar publicaciones pagas estaras llegando a tal
persona que esta interesada en el producto. En esta seccion de la herramienta
se podran observar los “me gusta” obtenidos de en una franja de tiempo
determinada, de la misma forma se observan los “me gusta” que se han
perdido en este periodo; por supuesto siempre se necesitara un nimero mayor
de “me gusta” obtenidos a los perdidos. Adicional esta pestafia nos indica
cual fue origen de estos nuevos “me gusta” de la pagina, si fue por alcance
organico, es decir por publicaciones sin anuncios pagados o si fue por una
campana de anuncios que se haya contratado (Espejo, 2019).

o Numero de “me gusta” obtenidos en un mes

Apartado de alcance: el alcance no es mas que a cuantas personas les aparecio
en su pagina de Facebook nuestra publicacion. El alcance puede ser de dos
formas la primera orgéanica, que la tendra una publicacién en la cual no se
haya pagado una campafa para esto la persona deberia haberle dado “me
gusta” a la pagina o algun amigo de esta persona debia haber compartido o
interactuado para que de esta forma le aparezca, y la segunda forma de
alcance es la paga, esta forma serd la que la empresa paga a Facebook porque

este coloque en la pagina principal de personas, claro estd serdn las personas
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que la empresa haya segmentado. En este apartado se muestra un comparativo
de los tipos de alcance con lo que se analizara si la inversion en publicidad de
Facebook fue conveniente o si se debe modificar (Espejo, 2019).

o Numero de usuarios alcanzados

Visitas a la pagina: el apartado que nos muestra la cantidad de visitas que
tuvo la pagina, ademas de que acciones realizaron los visitantes, también nos
informa desde donde estan llegando los mismos. En el mismo apartado
Facebook nos muestra cual es perfil de las personas que nos visitan. Como
principal informacion del apartado de visitas de pagina sera la informacion
sobre el origen de los /ikes la pagina, de esta manera se logrard intensificar el
medio por el cual mas clics se obtenga o cambiar algiin medio que no
signifique mayor creacion de trafico en la misma (Espejo, 2019).

o Numero de visitas a la pagina en el mes
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5. ASPECTOS FINALES DE LA INVESTIGACION

5.1.Conclusiones.

Segun el estudio realizado, el marketing inbound, debido a sus bondades, siendo una
de ellas, la optimizacion de recursos, puede constituir una efectiva gestion de
marketing para potenciar la comercializacion de autos usados, desde la captacion
hasta la fidelizacion de clientes, que se conviertan en patrocinadores de la marca, a

través de los medios digitales.

A partir del estudio de la situacion actual de la empresa y su entorno, se muestra que
el mercado automotriz se encuentra en crecimiento. De acuerdo a la Gerencia
General, esta realidad conlleva una oportunidad para la expansion de la empresa, a

partir de nuevas agencias en los puntos de alto crecimiento econémico de la ciudad.

Una vez propuesto un plan de marketing inbound, elaborado con base a la situacion
actual de la empresa objeto de estudio, es posible advertir su influencia positiva sobre
la interaccién mutuamente beneficiosa entre la empresa y sus clientes. La integracion
de medios digitales a los convencionales, pueden ser claves para generar nuevos

modos de aproximacion real y virtual con los clientes s actuales y potenciales.

Con el soporte de las personas que tienen relacion directa con los clientes de la
empresa, fue posible estructurar el primer modelo del cliente objetivo, reflejado en
el instrumento buyer persona, cuyo propodsito apunta a convertirse en una guia para
la creacion del plan de marketing digital, bajo la premisa de traer, interactuar y

deleitar al cliente esperado.



La importancia del analisis de la gestion de paginas web y redes sociales, que propone
el marketing inbound, obliga a disefiar métricas cuya implementacion y andlisis de
resultados, permitiran evidenciar los impactos generados en el publico objetivo; vy,
sin duda alguna, posibilitaran reformular las actuales estrategias comerciales; o bien,

proponer otras bajo la dptica de aprovechar oportunidades de mejora.

Los resultados del estudio de mercado aplicado, a través de una encuesta estructurada
que fue aplicada a los clientes de la empresa, muestran una clara preferencia hacia
los vehiculos a gasolina, a pesar del cambio climatico. Los vehiculos eléctricos, aun,
no tienen gran aceptacion en el mercado actual; no obstante, dicha potencial

demanda, no debe perderse de vista dicha potencial demanda.

La péagina web constituye el principal medio de captacion de clientes potenciales o
leads; ubicandose en segundo lugar, las redes sociales. Las dos plataformas
evidenciaron la mayor aceptacion entre los respondientes de la encuesta aplicada. Tal
hallazgo debe convertirse en el foco y filtro de las inversiones de recursos; y,

posterior aprovechamiento comercial.
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5.2.Recomendaciones.

Basandose en recomendaciones de expertos en campafias de marketing digital, para
medir los costos estimados de la campaifia, resulta 6ptimo realizar un plan piloto de
campanas tanto para redes sociales como desde la pagina web, complementandose,

ademads, el andlisis del publico objetivo y su alcance de cobertura

Debido a la importancia del buyer persona para la creacion de contenido de la
campafa, se recomienda la creacion de varios buyer persona conforme a los distintos
arquetipos de clientes, mediante los cuales se puedan personalizar los contenidos. De

esta forma, las campaias tendrian importantes impactos.

Para un mejor aprovechamiento de los recursos implementados en la campaiia, es
recomendable que, tanto el personal encargado de la implementacion del plan de
marketing como el personal de ventas, conozcan el plan de accion desde las
actividades, responsables, cronogramas y resultados esperados, con la finalidad de

generar y afianzar una cultura de trabajo en equipo y optimizacion de recursos.

Se recomienda crear y aplicar una encuesta de satisfaccion del cliente en forma
periddica, con la intencion de identificar los puntos de dolor y las fuentes de
satisfaccion durante su proceso de compra e interaccion con los contenidos

desplegados en los diferentes canales de comunicacion expuestos al cliente.

La base de datos de clientes debe actualizarse tanto con datos cuantitativos como
informacion cualitativa referente al uso, frecuencia, horarios, tiempo de exposicion
de las redes sociales, la confianza hacia la informacion contenida en el sitio web. El
software Hubspot propuesto puede convertirse en una valida opcion para la gestion

de clientes.
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Formar una comision interna de la organizacion para la aplicacién del plan de
marketing inbound, la cual se encargue de la creacion de contenido, publicacion del
mismo y la medicion de resultados con métricas de marketing digital, la comision
podria ser formada por una persona externa como freelance que realice las
actividades de creacion de contenido y publicacion con personas internas que

analicen los resultados de la campaiia.

La estrategia comercial de la empresa deberia ser plasmada guiandose en el embudo
del proceso de compra, todo el equipo comercial debe enfocarse en las cuatro fases
del proceso de compra, desde que el cliente se da cuenta de su necesidad, formando
parte de las fuentes de investigacion del cliente para la resolucion de su necesidad,

induciendo a la toma de decision y facilitando la accion de compra del mismo.
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