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GLOSARIO

Killa: Luna (Idioma Kichwa)
Buyer persona: Cliente ideal
Marketing inbound: Técnica de mercadotecnia

HubSpot: Plataforma digital, desarrolladora y comercializadora de productos de software,

que ofrece al mercado herramientas de marketing, ventas y atencion al cliente.



RESUMEN EJECUTIVO

La investigacion consiste en captar y fidelizar a los prospectos clientes del emprendimiento
Killa, a través de la metodologia de HubSpot de marketing inbound, creando contenidos
que ayuden a dar informacion nueva y relevante, logrando que el cliente note el interés que

tiene la marca por solventar sus necesidades.

De manera inicial en el primer capitulo se indaga sobre los aspectos basicos de la
metodologia de HubSpot de marketing inbound. En el segundo capitulo se desarrolla la
arquetipacion del buyer persona, con el fin de entender sus comportamientos cotidianos y
resolver sus necesidades. En el tercer capitulo se estudia y se desarrolla el marketing de
contenidos y promocion en redes sociales. En este capitulo se crea el plan de contenidos
adaptados a las necesidades de nuestros prospectos clientes. En el capitulo 4 se estudian los
aspectos basicos de la conversion de leads, los cuales nos ayudan a comprender el trayecto
del prospecto clientes hasta convertirse en promotores de la marca, y a la aplicacion del

plan de contenido en cada etapa de manera oportuna.



INTRODUCCION

El emprendimiento Killa vio la necesidad de comercializar Machika Killa, ya que en
Ecuador uno de cada cuatro nifios sufre de desnutricion cronica (UNICEF, 2014) esto se

debe a la falta de conocimiento de un buen producto que ayude a resolver estos problemas.

De igual manera se ha visto que los productos ancestrales han perdido relevancia en las
mesas de las familias ecuatorianas, debido a que no hay informacion acerca de estos
productos, en este caso de la machika, por ende, killa lanz6 al mercado killa machika, un
producto de origen ecuatoriano que se destaca por la inclusién de ingredientes magistrales
como la cebada, quinua y soya, la misma que se caracteriza por su alto contenido
nutricional como proteinas y vitaminas, contribuyendo a una buena salud del colon, sin

embargo, su aceptacion ha sido poco visible.

Para atraer y fidelizar a los prospectos clientes de Killa se propone aplicar el marketing
inbound basada en la metodologia de HubSpot y posicionar a Machika Killa como una de
las marcas lideres en el mercado en la linea de harinas, conduciendo a los prospectos
clientes a su fidelizacion con la marca, a través, de un plan de contenidos adaptado a las
necesidades del cliente, mismas necesidades que son investigadas en un buyer persona o

cliente ideal.

De esta metodologia el cliente podra ver el interés que tiene la marca en resolver sus
necesidades, ofreciéndole informacidn nueva e interesante y provocado la adquisicion del

producto.

La investigacion tiene un soporte bibliografico y documental como también entrevistas

personales, las mismas que son de gran utilidad para construir un plan de contenidos.



1. ASPECTOS BASICOS DE LA METODOLOGIA MARKETING

INBOUND HUBSPOT

1.1  Definicion del inbound markenting

1.1.1 Antecedentes.

El marketing inbound es una metodologia creada por HubSpot, esta herramienta fue creada
por una empresa fundada en 2016, por dos estudiantes de Cambridge, quienes se dieron
cuenta que la forma de comprar ha ido evolucionado y que las personas somos mas
independientes al momento de decidir que vemos, de esta manera nace HuSbpot, con
herramientas para llevar a cabo la nueva metodologia de marketing, al inicio la empresa
incrementd herramientas de venta, marketing digital y estrategias para llegar al cliente de
una manera mas facil y rapida, con el avance del comportamiento del cliente, HubSpot fue
incrementado su plataforma con metodologias de ventas, de esta manera y durante la

evolucion de marketing, nacié la metodologia del marketing inbound (Inboundcycle, 2016).

La metodologia inbound se enfoca en llegar al cliente de una manera mas directa y
personalizada con tres etapas, estas son: atraer, interactuar y deleitar; en cada una de estas
etapas consideran al cliente como el eje central de todas sus acciones, tomando en cuenta
todas sus emociones y ofreciéndoles diversion a través de una atencion personalizada, sin
embargo, es necesario entender que los clientes no deben sentirse forzados a realizar una
compra, sino que deben creer que estan satisfaciendo una necesidad que no sabian que

tenian.

Tal como se puede detallar en la Figura 1 de inbound Cycle, donde se utiliza la herramienta
de HubSpot para afadir un valor agregado al marketing con varias funcionalidades, los

cuales se dividen en HubS o softwares modulares (Inboundcycle, 2016).



ATRAER CONVERTIR CERRAR DELEITAR

Oportunidades
de venta

Figura 1. Herramienta Hubspot
Fuente: (HubSpot, 2016, p. 6)

Desconocidos Promotoras

Es asi como el marketing inbound pasa a ser un método, encargado en crear informacion
que sea util para los clientes ideales, marcando una diferencia en sus corazones y buscando
un beneficio bilateral. El objetivo es adelantarse a los movimientos de los clientes para

poder impactar en las diferentes etapas de compra (HubSpot, 2016 ).

1.1.2 Proliferacion de medios de comunicacion

Las personas han evolucionado en la forma de ver las publicidades, pasaron de escucharlas
en las emisoras de radio a ver historias en las paginas de Facebook, o en Instagram, por lo
que estas publicidades luchan por escalar y en ocasiones pasan a ser publicidades agresivas,
para crear estas historias o tipos de publicidades es necesario segmentar a los

consumidores, ya que ahora son ellos quienes deciden que ver o escuchar (Digital, 2016).

Tomando en cuenta esto, antes de compartir informacion acerca de la empresa es necesario
discernir y elegir el medio de comunicacion mas frecuentado por los prospectos clientes,

2



estos pueden ser Facebook, Instagram o twitter; para poder elegir este medio de
comunicacion se debe conocer muy bien el proposito de la empresa, es decir, se necesita
saber cuél es el motivo por el que existe la empresa, y que todo su personal esté al tanto del
mismo para que puedan caminar a un mismo objetivo, de esta manera se puede focalizar los
esfuerzos en crear contenido, para que los clientes encuentren facilmente a la empresa. Este
contenido debe ser creado con el propoésito de proporcionar informacion al cliente, el cual
debe responder a una necesidad, las respuestas a una pregunta deben estar estandarizada

para que no existan confusiones y para que puedan responder un mismo objetivo.

1.1.3 Poder de decisién de los clientes con la tecnologia

Al entrar con una publicidad a los teléfonos de nuestros posibles clientes, es como filtrarnos
en su diario vivir, por ende, debemos crear un contenido adaptable que responsa a sus

necesidades y de esta manera procedan a fidelizarse con la marca.

La metodologia del marketing inbound propone que, estas publicidades deben tomar en
cuenta los sentimientos de las personas y que deben atraer su mente, para que puedan
quedarse viviendo la experiencia que ofrece la marca y consideren en convertirse en leads

de esta.

Hoy en dia muchas de las personas han puesto sus esfuerzos en desarrollar el marketing
inbound, ya que no requieren de una inversion fuerte de capital y esta metodologia
demuestra resultados de mejor calidad, a continuacion, se puede ver un ejemplo del interés

de los empleados por la metodologia inbound (figura 2).
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Figura 2. Inbound vs Outbound
Fuente: (Digital, 2016, pag. 6)

1.1.4 Cimientos de la estrategia de marketing inbound

El éxito de un cimiento eficaz para una estrategia de marketing inbound, es enfocarse en el
cliente y entender cuéles son las necesidades de un Bayer persona o cliente ideal, para esto
es necesario hacer una investigacion previa, con el que se pueda identificar a nuestro buyer
persona, adentrandonos en su historia y sus perfiles, de esta forma se puede adecuar la
oferta de la empresa a la conveniencia del cliente, esto se puede hacer en cada una de sus

etapas, sean estas de concienciacion, consideracion o decision.

Para llegar de manera mas eficaz al cliente se debe crear un contenido relevante, que
contenga informacion educativa y que sea facil de entender, para después ser distribuida
por los diferentes medios de comunicacion o por los medios que la empresa considere mas

concurrida por sus clientes esperados o focalizados (HubSpot, 2016 ).



Tomando en cuenta estos aspectos, se debe considerar cumplir con tres etapas, las mismas

que se presentan en la figura 3.

*En esta etapa el
buyer persona
conoce que tiene un
problema y busca
una solucién.

¢ Nuestro buyer

Eta pa de perosna identifica las

diferentes maneras

ConSIderaC|én de solucionar su

problema.

¢ El buyer persona
sabe que tipo de

Etapa de 3
. solucién va a tomar
deCISlon para resolver su

problema.

Figura 3 Buyer’s Journey
Fuente: (Digital, 2016, pag. 6)

1.1.5 Contactos

La lista de contactos que se pueda obtener es un pilar fundamental, ya que con ellos se
puede generar una conversacion estable y personalizada, con el afan de hacer de la
experiencia del cliente algo mas intimo, de esta manera se podréa entender las necesidades

de los buyer persona y proceder a satisfacerlas.

Si los clientes estan satisfechos, podran recomendar con todos sus contactos y hacernos una
mejor publicidad, de igual manera, si tienen una mala experiencia, lo haran saber a sus
contactos y eso hablara mal de la empresa, por esto, es muy importante tomar en cuenta sus
experiencias a lo largo del recorrido de compra y hacer de estas experiencias algo Unico y

diferenciador.



1.1.6 Buyer personas

En el marketing inbound un buyer persona es una representacion ficticia de un cliente ideal,
al realizar un andlisis del buyer persona para entender mejor sus necesidades, sus
comportamientos y todas sus inquietudes, para esto se debe realizar una investigacion
previa que recopilen datos reales de los clientes a través de encuestas, de acuerdo con el
desarrollo y enfoque de la empresa. De igual manera es necesario saber que, existe un
buyer persona negativo ya que no todas las personas querran adquirir nuestro producto
(Digital, 2016).

Los buyer persona son muy valiosos para toda la empresa tanto para el equipo de venta y el
equipo de marketing, ya que, si no se enfocan en este Bayer persona, daran a conocer

mensajes erroneos que solo provocaran clientes insatisfechos.

Los buyer persona permiten definir los objetivos de marketing de la empresa y
segmentarlos para crear un contenido dirigido, de esta manera contamos con la ventaja de

poder identificar los contactos que no deseamos tener.

El contenido se puede obtener investigando toda la informacion proporcionada por los
clientes que se alienan con la audiencia objetiva, para reunir toda esta informacion se
pueden usar entrevistas, formularios en las paginas web, de igual manera, se puede hacer

cuestionarios e investigaciones a través del equipo de ventas.

Los Bayer persona deben ser creados por el equipo de marketing, la creacion del cliente
ideal debe tener perspectivas de cada equipo que conforme la empresa, para poder
satisfacer todas sus necesidades, desde el servicio hasta el modo de pago, cuando mas
puntos de vista se puede agregar a la creacidn, se puede tener un mejor resultado. Los
miembros de los equipos que interactdan con los clientes tienen un punto de vista muy util,
para garantizar que la informacion que proporciona el buyer persona sea de calidad, sin
embargo, estos resultados pueden llegar a ser distintos entre la informacidn que se obtiene
del departamento de marketing con el equipo de ventas, pero se puede tener ciertas

similitudes en varias preguntas, por lo que si se agrupa los datos de los dos departamentos



se podra encontrar patrones de los clientes con mas probabilidad de compra, cuando se
acumule toda esa cantidad se debe proceder a entrevistar a los clientes, usando la
informacion proporcionada por los departamentos, toda la informacion obtenida por esta
entrevistas son de gran ayuda para poder entender mas acerca de nuestros clientes y lograr
una atencion personalizada, de acuerdo con (Digital, 2016).

HubSpot facilita la creacion y administracion de nuestro buyer persona en plantillas
practicas en la que se pueda tener 3 0 mas clientes ideales.

En la primera parte de la plantilla (figura 4), se debe dar informacién del buyer persona, en
el cual se indica los datos personales y cualidades de este, esta informacion es relevante
para identificar al buyer persona y poderlos segmentar, de esta manera se podra construir
un contenido dirigido al segmento permitido.

Perfil General

;Quien?

Informacién demagréfica

Cualidades personales

Figura 4. Plantilla de datos personales del buyer persona
Fuente: (HubSpot, 2016)

En la siguiente plantilla (figura 5) se busca conocer de las actividades relevantes del buyer
persona, asi como sus objetivos y retos. Esta informacion es de ayuda para el producto que
se desea promover, ya que indaga sobre sus comportamientos cotidianos, lo cual ayuda a
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entender en que etapa de su diario vivir, puede entrar el producto y el medio por el cual
debe compartir los contenidos.

:Qué deportes realiza?

:Qué actividades realiza
cotidianamente?

:Qué redes sociales usa
mas?

:Qué productos utiliza para
una buena digestion?

:Qué vitaminas consume?

Figura 5. Plantilla de objetivos y retos.
Fuente: (HubSpot, 2016)

En la plantilla de comentarios y quejas (figura 6), se proporciona informacion de
argumentos del buyer persona, los mismos que deben ayudar al producto a crear una mejor
experiencia y a resolver las necesidades del buyer persona.



¢Por qué no a consumido
machika antes?

- - - ?
&POlquL.

¢{Por qué no conoce de
machika killa?

(Por qué no hace deporte?

Figura 6.Plantilla para la recoleccion de comentarios y quejas.
Fuente: (HubSpot, 2016)

Por ultimo, en la figura 7 proporciona informacion relevante de los horarios de consumo de
alimentos, estas tablas deben ser adaptadas de acuerdo con el producto que se desea
promover, en este caso de Machika Killa (M.K.).



¢Cuédles son los horarios de
comida?

¢{Cuéles son las
preccupaciones a la hora

de alimentarse?

Figura 7. Plantilla de formulacion de mensajes de marketing y de ventas.
Fuente: (HubSpot, 2016)

1.1.7 Recorrido del comprador

Todo cliente pasa por un proceso antes de comprar un producto, este es el recorrido del
comprador, se denomina de esta manera porque cada cliente se encuentra en un punto
diferente al momento de comprar. Este ciclo impulsa el crecimiento de la empresa, en este
sentido se puede notar que, si se atrae al cliente con algun tipo de problemas y se interesa
en ayudarlo a resolver el problema, se crea una forma de interaccién directa con ellos para
posteriormente, pasar a deleitarlos con una solucion viable, fidelizando al cliente e

impulsando el crecimiento de la empresa.

Es necesario enfocarse en satisfacer al cliente en todas las fases del recorrido de compra
(figura 4), el cual estd adaptado al cliente en tres etapas que son: reconocimiento,

consideracién y decision.
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Consideracion Desicidon

Reconocimeinto

Figura 8. Etapas del recorrido de compra
Fuente: (HubSpot, 2016 )

Estas etapas estan vinculadas con la metodologia de marketing inbound, que comprende las
acciones para atraer interactuar y deleitar (figura 5), se necesita saber en qué etapa esté el

comprador y poder dirigir los contenidos a cada etapa.

-

Deleitar Atraer

Interactuar

Figura 9. Metodologia inbound
Fuente: (HubSpot, 2016)
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Se debe conocer que, en la etapa de reconocimiento el cliente prospecto expresa el hecho de
tener un problema, en la etapa de consideracion el prospecto cliente ya identifico el
problema y busca una manera como de como solucionarlo y por altimo, en la etapa de
decision, el cliente esta decidiendo de todas las opciones para dar una solucion definitiva al
problema, este recorrido se puede usar para crear un contenido apto para cada etapa que
contesten las preguntas frecuentes del Bayer persona y den informacion optima y justa del
producto, con este recorrido también se puede segmentar y nutrir a los leads, para que
tomen la decision de compra, sin perder de vista a los clientes que estén en la etapa de
reconocimiento ya que el tipo de comunicacion debe ser diferente en cada etapa, este
recorrido esta dirigido para los prospectos clientes puesto a que los clientes actuales tienen
otro tipo de recorrido, pues estos, no siempre comienzan por el reconocimiento (Digital,
2016).

El recorrido del comprador debe ser adaptado a los buyer persona, para esto es necesario
comprender quienes son los buyer persona y comprender el enfoque en el que se encuentra
la empresa, se puede crear una experiencia inbound eficaz con experiencias personalizadas,
estas experiencias se pueden aplicar en cada etapa por ejemplo, en la etapa de
consideracién se debe investigar la mejor opcion para poder ofrecerla al prospecto cliente a
través de una interaccidn, en la etapa de reconocimiento se debe posicionar a la empresa
como una fuente confiable para el comprador y en la etapa de decision el prospecto cliente

elige una decisién de compra definitiva buscando solucionar su problema.

Se puede potenciar la metodologia inbound, creando una comunicacién mas directa con los
leads y reteniéndolos a través de una experiencia nueva e incondicional, esto se puede
lograr a través del contenido que se va a compartir en cada etapa del recorrido del
comprador (figura 6) usando los formatos que mejor se adapten a la empresa, ya sean estos
videos o fotografias, si el contenido es adecuado podra nutrir al cliente sin importar en la

etapa que se encuentre (Digital, 2016).

El recorrido del comprador se puede usar para crear contenido acerca del producto o

servicio, para que el cliente puede decidirse en elegirlo y cumplir con todas las etapas del
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recorrido, este recorrido puede ser usado tanto por el equipo de marketing como por el

equipo de ventas o servicios.

JAY VAV
DESCONOCIDOS BB Blog, Social Media, Keywords, Websites

VISITANTES
-

Fi CONVERTIR

o R v o : :
@ ngﬁ_‘aﬁfg ¢ Llamadas a la accidn, Landing Pages, Formularios, Contactos.

-~

CERRAR

e Email, Workflows, Lead scoring, Integracién CRM.

4 FIDELIZAR

Social media, CTAS inteligentes, Email, Workflows.

Figura 10. Fase 1 de atraer extrafios y convertirlos en visitantes de la pagina web
Fuente: (Digital, 2016, pag. 9)

1.1.8 Contenido

Para crear un contenido, es necesario entender el marketing de contenidos, ya que esta
involucrado en el proceso de la creacion de estos, esta es una forma de atraer a la audiencia
y obtener las acciones esperadas de los clientes, este contenido debe ser informativo y

relevante.

Lo mas importante es la audiencia, es decir, es necesario impartirles lo que ellos necesitan,
para esto se debe generar un contenido dirigido, hay varias maneras de compartir el
contenido ya sea a través de publicacién en blogs, redes sociales, etc.
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Estos contenidos deben tener un mensaje claro para los clientes, ya que el objetivo es hacer
que el usuario vaya de una etapa a otra de una manera eficaz, de esta manera podemos
evidenciar la importancia del contenido tanto en la etapa de atraccidn, conversion y deleite.
El contenido debe atraer a los usuarios correctos para que estos se conviertan en leads sin
obligarles a realizar una compra y solo hacerlos ver como parte de un equipo o de una

comunidad.

El contenido debe ser oportuno en cada etapa del recorrido del comprador y para que esto
funcione de manera oportuna, debe ir de la mano con el embudo del marketing, creando asi

una "Méaquina de hacer marketing™ (figura 7).

RECORRIDO DEL
COMPRADOR

EMBUDO DE MARKETING

¢ \isitantes
e Lead

e MQL
e 5QL

e Oportunidad
e Cliente

Figura 11. La maquina de hacer marketing
Fuente: (Digital, 2016)
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Es importante planificar un contenido a largo plazo, al momento de crear un contenido es
necesario, ser agil y aprovechar el tiempo, por esto se necesita un plan para definir los
objetivos y direccidn en la que la empresa quiere ir, un plan de contenidos ayudara a definir
las metas del equipo de marketing garantizando un enfoque donde sea necesario y
atrayendo al cliente (HubSpot, 2016 ).

Para crear un contenido a largo plazo es necesario conocer y aplicar tres pasos necesarios,
primero se debe crear objetivos del marketing, evaluar las iniciativas y materiales de la
organizacion e identificar el recorrido del buyer persona; de esta manera se puede crear un
documento que contenga los objetivos a largo plazo, los objetivos ayudan a ahorrar tiempo
y recursos, cada objetivo debe ser SMART (especifico, medibles, alcanzables, relevantes y

oportunos).

Por ejemplo puede ser aumentar un 10% de la audiencia cada trimestre, para el
cumplimiento de estos objetivos, y un buen control de cumplimiento, se puede hacer una
auditoria de contenidos, de esta manera se logra conocer el material de marketing
disponible y se puede usar contenidos que hayan sido creado previamente, una auditoria es
Optima cuando se realiza eventos, ya que en estas ocasiones se puede generar talleres que
necesiten contenido, mismos que pueden ser revisados en las carpetas previas de contenidos
que se hayan creado. El contenido es una parte fundamental sobre todo en el recorrido del
comprador, para esto se debe conocer al buyer persona, es ahi cuando entra la importancia

de conocer y analizar sus comportamientos.

Es necesario tener una guia de contenidos, esta puede ser realizada en una hoja de Google o
en aplicaciones disponibles en la red (figura 8). Primero es necesario hacer una lista de
objetivos a corto plazo juntamente con una tematica a realizar, las palabras clave ayudaran

a cumplir con los objetivos y llegar de manera mas rapida a ellas.
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Tabla 1. Hoja de Google, tabla de contenidos

Hoja de trabajo de la auditoria basada en eventos
Resumen de la " Temas -
C Tematica para las |Campanas de
iniciativa .. :
publicacion| inbound
Mes es del blog| marketing
Taller de pago, cémo
relacionarte con tus hijos Desarrollo
segun la filosofia profesional
Enero montesson montesson
Coémo
. , rdar el [Ebook: ;CG
MWebirer ;Eomo abo/ dar el |Ebook: ;Como
. Montesson para| método preparar tu
preparar tu casa segun el .
. : padres, montesson | casa segun el
método montession?
profesores y con metodo
Febrero directores profesores | montesson?
L A
Taller de pago, Principio S pectos
bésicos del
de lectura )
Marzo método
Evento: Desarrollo
Abril profesional montession
Sesion en directo de
Mayo preguntas y respuestas
Junio
Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre

Fuente: (Digital, 2016)

1.1.9 Objetivos

El éxito de todas las empresas inbound comienza por establecer objetivos, estos deben ser
implementados con claridad para que sean eficientes en todos los equipos o departamentos,
los objetivos deben ser de ayuda para todos los equipos, con esto se puede saber si se esta
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llegando a cumplir los objetivos. Es necesario fijar metas y resultados claves, las metas
definen el resultado calificativo del contenido, estas deben ser significativas y concretas.
Cuando se implementan correctamente son la solucidn, ya que estos responden a las
preguntas de a donde quieren llegar y como quieren llegar; los resultados clave ayudan a
monitorizar cada meta con medida, esto determina si las decisiones fueron efectivas o no,
estos se pueden calificar de dos formas diferentes, puede ser numérico o binarios, las partes

interesadas deben establecer metas a corto plazo (HubSpot, 2016 ).

Los equipos deben establecer objetivos de la misma linea, para que de esta manera puedan
trabajar conjuntamente y llegar a crear una masa en una sola direccion, varios de los
objetivos pueden llegar a ser complejos, por esto se debe priorizar los objetivos a corto
plazo, mediano plazo y largo plazo, hay que centrarse en mantener la empresa y

preocuparse en que siga generando recursos.

Es necesario alinear todos los recursos a los objetivos para esto se puede utilizar la
plataforma MSPOT, esta es una plataforma que ayuda a la empresa a crecer garantizando
que todos los objetivos se alineen con el propdsito de hubspot, el servicio define el
proposito de a quienes debe servir, encontramos asi los objetivos, los mismo que definen
los resultados clave, este plan debe ser establecido cada afio por el equipo ejecutivo, y debe

ser revisado y mejorado en cada reunion con todo el equipo (HubSpot, 2016 ).
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2. ARQUETIPACION DEL BUYER PERSONA

2.1 Estudio exploratorio
2.1.1 Variables de la investigacion.

2.1.1.1 Perfil de las unidades de analisis.

Para la presente investigacion se tomd en cuenta a una muestra de
adultos, los mismos que comprenden las personas entre 25 y 59 afios, ya
que estas personas son las que se preocupan por su salud, tanto fisica
como mental y optan por consumir productos naturales que ayuden a su
organismo, con el fin de mantener una buena alimentacion, durante la
venta de M.K. se ha comprobado que las personas qué se encuentran en
estos rangos de edad, compran el producto puesto a que tienen la
estabilidad econdmica y mental para hacerlo. De acuerdo con esto, se
escogié a un buyer persona entre los rangos de edad escogidos. A
continuacion, podemos ver los datos del buyer persona

Datos del buyer persona

- Mayra Gabriela LIambo Choco

- Mujer

- 25afios

- Arquitecta

- Soltera

2.1.1.2 Técnica de recoleccién de datos

Para la recoleccién de datos se utilizaron entrevistas personales a los
clientes de la empresa que ya han pasado por la experiencia de consumir
M.K.

Se uso el método de Safari costumer, el cual consiste en pasar un dia con

el cliente, estudiando su diario vivir y sus habitos alimenticios, para
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poder tener datos exactos que ayuden de manera mas competente a la

creacion de contenido.

2.1.1.3 Guion de la investigacion

El guion de investigacion se visualiza en la tabla 2. Para este guion fue
tomado como referencia las plantillas de Hubspot, las mismas que fueron
adaptadas para cumplir con el objetivo de la presente investigacion del
emprendimiento Machika Killa, para tener una informacién mas clara se

hizo preguntas después de la degustacion del producto.

Tabla 2.Guion de las preguntas

N° Preguntas

¢Por qué no ha consumido Machika antes?

¢Por qué no conoce machika killa?

¢Por qué no hace deporte?

¢ Que deportes realiza?

¢ Qué actividades realiza contidianamente?

¢ QUué redes sociales usa mas?

¢ Queé productos utiliza para una buena digestion?

¢ Qué vitaminas consume?

OV |O|[R[WIN|F

¢ Cuales son los horarios de comida?

[EEY
o

¢ Cuales son las precauciones a la hora de alimentarse?

Despues de probar Machika Killa

[EEN

¢Le gustd el disefio del empaque de machika killa?

N

¢ Se siente conforme con el sabor de machika Killa?

3 ¢Con qué acompafaria el producto machika killa?

2.1.1.4 Anélisis de datos

En la figura 12, se observan razones, por las cuales nuestro buyer
persona no habia consumido M.K, estas razones son la falta de
conocimiento acerca de la marca, por lo que se debe generar contenidos

relevantes para llamar la atencion de nuestros posibles clientes, de esta

19



manera conoceran los beneficios del producto y en consecuencia lo
consumirdn de una manera mas consciente. El hecho de dirigir el
contenido a nuestro buyer persona, permite tener una relacion

personalizada.

¢Por qué no a consumido
machika antes?

Por qué no enconitre uns mancs que

(. P () ]- (] u é : e ofroxca un buon producto.

¢Por qué no conoce de
machika killa?

Porque es uns Mmarcy NUBVA quo recion
entrs en ol marceo

¢(Por qué no hace deporte?

E trabajo no e da tempo de hacar
depuorta

Figura 12.Preguntas al buyer persona del ¢Por qué?
Fuente: (Digital, 2016)

En la figura 13, se visualiza la informacion del buyer persona, acerca de sus
intereses y su manera de alimentarse cotidianamente. Segun los resultados, el buyer
persona no realiza actividades fisicas que requieran mucho esfuerzo. A nuestro

buyer persona le llama mas la atenciéon las redes sociales como faceboook e
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Instagram, esta persona no refuerza su alimentacion con ningin suplemento ya que
piensa que una buena alimentacion es suficiente, con estos resultados debemos
considerar en crear un contenido que imparta la importancia de una buena
alimentacion y de mantener una buena salud fisica, la misma que debe ser impartida

por redes sociales como Facebook e Instagram.

;Qué deportes realiza?

Ninguno
:Qué actividades realiza
cotidianamente?

Hace activiiiades do arsa da casa
:Qué redes sociales usa
mas?

Facebook, nstagram.

:Qué productos utiliza para
una buena digestion?

Solo se cuida con una buena

aliemntacion.
£Qué vitaminas consume?

Fiensa que es suficienie conlos
nutnentes de los alimentos:

Figura 13. Plantilla de los intereses de buyer persona.
Fuente: (Digital, 2016)

Segun la figura 14, se puede descifrar la hora de consumo de M.K. como también,
potencializar sus nutrientes e informar a los consumidores acerca de ello, con esta
informacion podemos crear contenidos que den a conocer los habitos de consumo

de M.K. como también los modos de consumo de este.
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¢Cudles son los horarios de
comida?

8 AM, TPM, 7 "M

("Cuzllles?

¢Cudles son las
preocupaciones a la hora
de alimentarse?

NO comer Cosan Qranosas.

Figura 14. Informacion de horarios de comida y preocupaciones alimenticias.
Fuente: (Digital, 2016)

Después de recabar informacién importante del buyer persona se procedi6 a darle a
probar M.K. con lo que surgié varias preguntas a realizar las mismas que se
visualizan en la figura 15, con estos resultados se puede notar que el empaque del
producto es bien aceptado, sin embargo, se necesita impartir mas informacion sobre
el producto, es decir, se debe poner mas énfasis en el tipo de contenido que se
comparte en las redes sociales de M.K.
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Preguntas dcsrués de
prolur el proc

LUCto

Le gustd el disefio del
empaque de machika killa?

S

Se siente conforme con el
sabor de machika killa?

S

Con que acompanaria el
producto machika killa?

Lo acompafiana Can un postie

Figura 15. Respuestas del buyer persona acerca del producto.
Fuente: (Digital, 2016)

De igual manera se recabd informacion sobre las recomendaciones del buyer
persona para poder mejorar el producto, en esta ocasién nuestro buyer persona
sugiere que impartamos las instrucciones de preparacion de MK, como también sus
origenes y nutrientes adicionales, esto lo vemos en la figura 16, con estos
antecedentes se tiene mas claro el enfoque con el cual debe ir dirigido los
contenidos de M.K.
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Recomendaciones

1.El buyer persona desea
que afiada la forma de
preparacion en la bolsa

2. El buyer persona desea
ancontrar mas informacién
en las redes sociales de
machika killa,

Figura 16. Recomendaciones del buyer persona.
Fuente: (Digital, 2016)

2.2 Estudio descriptivo
2.2.1 Variables de la investigacion

2.2.1.1 Guion de la investigacion

En el presente trabajo se aplicd, una investigacion descriptiva para encontrar
una representacion grafica sobre los resultados, de esta manera se conocid
los perfiles de los consumidores y sus preferencias, estas encuestas se
aplicaron mediante correo electrénico.

Como primer paso se definié la informacion que se necesita encontrar a
través de preguntas especificas y entendibles que ocasionen, que las
personas contesten de manera de honesta, para esto se tomo en cuenta el
ciclo del producto, de acuerdo con (Digital, 2016), para realizar las
preguntas fue muy importante el andlisis del buyer persona, ya que se pudo

tener un panorama mas claro, sobre la direccién de las preguntas.
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Se escogio hacer la encuesta por medio de Google forms, ya que es la
manera mas rapida de obtener informacion, tomando en cuenta la crisis

sanitaria en la que vivimos.

Para hacer la formulacion de las preguntas se tomé en cuenta, hacer
preguntas claras con una redaccion adecuada y en un tiempo adecuado, ya
qgue muchos de los clientes pudieron haber olvidado su experiencia con el
producto (Herrera, 2009), en estos casos el cliente debe acudir a su memoria

para contestar las preguntas y asi obtener respuestas adecuadas.

Se utilizaron preguntas de sensibilizacién las cuales acuden a un recuerdo
sentimental acerca del producto, también se aplicaron preguntas dicétomas
las cuales consisten en si y no y de opcion multiple.

De igual manera se dio un orden adecuado a las preguntas para que la lectura

sea légica y facilite el control de las respuestas.

2.2.1.2 Poblacion y muestra.

La investigacion fue aplicada a los clientes de M.K, es decir a hombres y mujeres

para lo cual se va a utilizar la siguiente formula (Triola, 2004).

N =

E

Z,/2°= puntuacion Z critica que se basa en el nivel de confianza deseado
o = desviacion estandar poblacional

E= margen de error que se desea
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Tabla 3. Datos de las variables

Variable Datos
N= Universo poblacional $?
o= NUmero de respuestas $?
Z= Nivel de confianza 1.9

E= Error maximo permitido 0.05

Para conseguir o (sigma) se realizd una encuesta a una muestra de 105 personas de

los clientes de M.K.

2.2.1.3 Anaélisis de datos.

La encuesta fue aplicada a 109 personas, de las cuales se hizo un analisis de cada
una de las respuestas de todas las preguntas realizadas.

Género

De esta manera se procedid a analizar los siguientes datos. En la figura 17 se puede
notar que la mayor parte de nuestros clientes son del género femenino, es decir que
las mujeres son quienes se preocupan por consumir alimentos saludables, por lo que
los contenidos de M.K. deben tener un toque femenino, ya sea en los colores, las

iméagenes o el léxico.

@ Hombre
& Mujer
Otro

Figura 17. Género
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Edad

De acuerdo con los datos de la figura 18, se puede visualizar que los clientes oscilan
entre los 20 y 30 afos, esta informacion es de vital ayuda para que la creacion de
contenidos vaya dirigido a estas personas, esto se podria tomar en cuenta en la
formalidad de los contenidos y la manera de dirigir los contenidos a los posibles

clientes en las distintas etapas del recorrido de compra.

@ 202 30afios
@ 31240 afios
® 41250 afios
® 51260afios
@ mas de 61 afios

Figura 18. Edad

Conocimiento de MK

Como se puede verificar en la figura 19, es necesario poner prioridad en el grupo
que no tienen conocimiento sobre el producto y a las personas que conocen algo
sobre el producto, es decir al 27,8% y al 35.25% respectivamente, con esta
informacién se puede crear un contenido dirigido a los clientes en dos grupos
identificados y de esta manera se puede dirigir contenidos mas personalizados en

cada segmento.

Q o )
@ Conozco muchn

@ No conozea nada

Figura 19. ;Sabes qué es Machika Killa?
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Frecuencia del consumo de M.K.

Con la informacion de la figura 20 se puede dirigir informacion a las personas que
consumen M.K. de 3 a 4 veces por semana y a las personas que consumen de 1 a 2
veces por semana, para aumentar su nivel de consumo y el nivel de ventas del
producto.

@ 122 veces por semana

@ 3 a 4 veces por semana
Mas de 4 veces por semana

Figura 20. ;Con qué frecuencia consume Machika Killa?

Informacién nutritiva de M.K.

La figura 21 arroja informacion importante, se debe poner énfasis en las personas
que después de conocer la informacion nutritiva de M.K. aumentaria levemente y
aumentaria poco el consumo de Machika Killa, lo que quiere decir que: compartir
informacion nutritiva de MK no es suficiente por lo que es necesario crear
contenido relevante que atraiga a esta muestra de clientes y que incentive el

consumo de Machika Killa.

28



Sabias que Machika Killa contiene proteinas, calcio, hierro, yodo, vitaminas A, B12, C, D, E,
fosforo, hierro, potasio, magnesio y fibra. Después de saber los beneficios usted aumentaria

el consumo de este producto.

109 respuestas

@ Mo aumentaria

@ Aumentaria poco

@ HMiaumentaria ni disminuiria
@ Aumentaria levemente

@ Claro que aumentaria
considerablements

Figura 21. Informacion nutritiva de MK

Medios utilizados por los clientes de MK

Los clientes de M.K. frecuentan las redes sociales como Facebook e Instagram para
conocer el producto (figura 22), con esta informacidn se puede tomar la decision de
invertir en publicidad pagada por estos medios de comunicacion, también se tiene
informacion relevante, la cual nos indica que una pequefia muestra de los clientes
conoci6 de M.K. de boca a boca por lo que es necesario crear una experiencia unica

en el momento de la compra y hacer un seguimiento posventa.

Facebook 63 (57.8 %)
Instagram

Eoca a boca

Mensajes de WhatsApp
Menzajes de Texio

Google

\Voca a voca

For experiencia propia
Publicidad

tv

medios de comunicacion radio
Muestros padres

19(17.4 %)
32(29.4%)
15 (13.8 %)

29



Figura 22. ;Qué medios utiliza con frecuencia para conocer informacion de Machika Killa?

Informacion relevante de las redes sociales

Se debe poner énfasis en la creacion de contenido, acerca del modo de preparacion
del producto y el origen del producto, para que los clientes puedan encontrar en las
redes sociales informacion relevante, ya que la figura 23 arroja que esa muestra de

los clientes encuentra poco interesante la informacion de estos contenidos.

@ Valor nutricional del producto

@ Modo de preparacion del producto
@ Origenes del producto

@ Empaque del producto

Figura 23. ¢ Qué informacién del producto te parece relevante, nueva e interesante en las redes
sociales?

Modo de consumo de M.K.

Con la informacion que arroja en la figura 24 se sabe que el contenido de M.K. debe
ir enfocado en las diferentes formas de preparacion de Machika Killa, ya que M.K.
es una harina con la cual se pueden preparar varios platos atractivos y exquisitos

para el paladar.

@ En coladas de dulce

@ Como suplemento

) En pasteles

@ En gailetas

@ Chapo

@ También como suplemento
@ Con leche y aztcar

@ Con agua caliente

@ Sopas, coladas
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Figura 24. ; Cémo consumes Machika Killa?

Cumplimiento de expectativas de M.K.

Machika Killa ha cumplido con las expectativas de gran parte de los clientes, sin
embargo, el 37.6% tienen alguna inconformidad del producto como se muestra en la
figura 25, con esta informacion se debe tener el objetivo claro de bajar esa
inconformidad de M.K., mejorando la calidad del producto M.K. y aumentando el

cometido compartido por redes sociales.

80

63 (62.4 %
50 { )

40

34 (31.2 %)

20

Figura 25. (Machika Killa cumpli6 con sus expectativas?

Inconformidades de los clientes

En la figura 26, se puede visualizar informacién relevante para tomar la decisién de
mejorar el empaque de M.K. y mejorar la receta con degustaciones en varias
personas para conseguir mejorar sabor, de esta manera se puede aumentar en nivel

de conformidad del producto.

SSVIO0 0e anrega

-
) 20
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Figura 26. ;Existe algo que no le guste de Machika Killa?

Formas de recomendar M.K.

En la figura 27, se puede ver que la informacion en redes sociales no es muy

recurrida, por lo mismo, los clientes no toman esto como opcion para recomendar el

producto, para mejorar esto es necesario crear contenidos que llamen la atencion de

los clientes para que sea una via, para que el cliente pueda recomendar el producto y
aumentar el nimero de visitantes en las redes sociales.

Si, por 2u alto valor nutricional 84 (77.1 %)

Si, por su precio

Si, por su empaque

Si. por su servicio de entrega

Si, por su informacion y
marketing der...

Todas las anteriores 21 (19.3 %)

Figura 27. ;Recomendaria el consumo de Machika Killa?

Recomendaciones de los clientes
Se tom¢ la informacion mas importante de las recomendaciones que dan los clientes entre

ellas tenemos:

Mejorar la presentacion

Crear promociones

Ampliar redes de comercio
Ampliar la gama de productos

Tomar métodos de distribucién de la competencia (polaca)

- & & = & ¥

Aumentar la informacién nutricional
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3. MARKETING DE CONTENIDOS Y PROMOCION EN REDES SOCIALES

3.1 ¢Qué es el marketing de contenidos?

El marketing de contenidos es un conjunto de estrategias utilizado para crear
contenido de interés, que den a conocer datos relevantes del producto o servicio,
Ilamando la atencién de los clientes y fidelizdndolos méas con la empresa (HubSpot,
2016).

El marketing de contenidos estd fundamentado en el hecho de satisfacer las
necesidades de los clientes, lo cual se ha mantenido desde los principios del
marketing, esto quiere decir que, si generamos un buen contenido de marketing para
M.K., estaremos creando una relacion de confianza con el cliente y llegando de

manera mas rapida a la toma de decision de compra del producto por parte de este.

El contenido debe transmitir un mensaje claro de la estrategia de inbound
marketing, ya sea por Facebook o Instagram, de esta manera se logra que el cliente
camine de manera mas rapida de la etapa de atraccion, conversion, cierre y deleite
(figura 9), un buen contenido atraerd a los posibles clientes de MK a las redes
sociales de la empresa convirtiéndolos en leads, a quienes se les debe nutrir con mas

contenido relevante para que se conviertan en clientes y promotores de la marca.

El marketing de contenidos es el arte de comunicarse con los prospectos
clientes (HubSpot, 2016 ), para que conozcan del producto o servicio, sin sentirse
obligados a su compra. El enfoque es proporcionarles informacion relevante a los
visitantes de M.K., para que se convierta en una de sus mejores opciones al

momento de satisfacer sus necesidades, dandole el poder de decision al cliente.

Para lograr un buen manejo del inbound marketing, se debe estructurar una
combinacion con el marketing de contenidos, debido a la existencia de aspectos
esenciales tales como: CEO técnico, pruebas de producto o servicio, automatizacion

del marketing y las herramientas interactivas del marketing ibound que se deben
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profundizar para potencializar el impacto del contenido en los clientes (HubSpot,
2016).

3.2 Importancia de la planificacion de contenidos

La planificacion de contenidos de M.K. sera el paso primordial que realice en esta
metodologia ya que de esta manera se traza un camino y lineamientos a seguir, para crear
contenido se debe ser 4gil y reactivo para aprovechar todo el tiempo al maximo y no tener
perdidas de este, al tener un plan se puede crear iniciativas que aporten de mejor manera al

contenido a lo largo de su imparticion (HubSpot, 2016 ).

Al crear un plan de contendidos, se genera una amplia gama de ideas para lograr
alcanzar los objetivos. De esta manera, se puede llevar a cabo varias ideas que permitan ser
mas agiles en la creacidn de contenidos, sin afectar el orden alineado a los mismos. Tener
objetivos alienados da garantia sobre su cumplimiento; provocandose asi, un impacto

inmediato en los clientes atrayéndolos y fidelizandolos.

Una planificacion a largo plazo ayuda a contar una historia en un contenido, esto
proporciona energia a la metodologia inbound para que siga avanzando a un buen ritmo

(HubSpot, 2016 ) y con esto continde convirtiendo a los leads en clientes y promotores.
3.3 Plan de contenidos a largo plazo en redes sociales

En primera instancia debemos tener claro que el recorrido del comprador y el
embudo de marketing (figura 28), trabajan conjuntamente creando una maquina de hacer
marketing. Con esta herramienta se puede visualizar en qué etapa esta el cliente de M.K. y
se facilitara la creacion de contenido, las dos herramientas tienen los mismos objetivos la

cual es atraer prospectos.
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Figura 28. Recorrido del comprador-embudo de marketing
Fuente: HubSpot (2016)
Para crear contenidos de M.K. es necesario ser guiados por tres pasos importantes, el primero es

establecer objetivos de marketing, el segundo es auditar o evaluar iniciativas y los materiales de la
organizacion, por ultimo, se debe identificar el recorrido del comprador de los buyer persona
(HubSpot, 2016 ).

Paso 1: Establecer objetivos de marketing de M.K.

Para conseguir clientes nuevos en M.K. se necesita 10 clientes nuevos, considerando que
actualmente las redes sociales de M.K. (Facebook e Instagram), tiene 301 y 140 seguidores
respectivamente Para esto se necesita 10 leads, por lo que es necesario 900 visitas a las paginas de

M.K., en base a esto se propone los siguientes objetivos:

- Aumentar las visitas de las paginas de Facebook e Instagram de MK
en un 10% por trimestre en el afio 2022.

- Convertir el 5% de las visitas en leads de MK en el trimestre.

- Convertir el 2% de los leads en clientes de MK en cada uno de los

trimestres del afio 2022
Paso 2: Auditar o evaluar iniciativas y los materiales de MK

En esta fase se procedié a identificar las iniciativas y los materiales de MK.
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Tabla 4. Auditoria de contenidos Machika Killa

. . Etapa del Formato o
N Titulo del | Etapa del recorrido ba -
N . embudo de tipo de Buyer persona Notas
contenido del comprador . .
marketing contenido
La publicidad ayuda El tipo de
a que el cliente este | La publicidad se contenido es -
. a P ;i La publicidad fue
Publicidad en la etapa de encuentra en la etapa| visual y esta Nuestros bayers
; . . ! hecha de forma casera
1|de Machika| reconocimiento enel | de visitantes en el publicado en | personas son todos L.
- . . . L y rapida por lo que se
Killa recorrido del embudo de marketing| redes sociales los visitantes . .
debe mejorar la misma.
comprador (figura (figura 28) como Instagram
28) y Facebook.
. y . o El tipo de
Esta informacion Esta informacion . Los buyer son todas
. contenido es
Datos de ayuda al prospecto | ayudaraia a los leads | . las personas que . .
. - . .. | visual , ya que es - Se necesita impartir
2| informacion | cliente en la etapa de |a recorrer mas rapido . visiten las redes - -
- . e una fotografia . . |mucha mas infromacion
nutricional | consideracion (figura [ de una etapa a otra . . sociales de Machika
. con informacion .
28) (figura 28) - Killa
nutricional.
Modo de El tipo de
reparacion Esta informacion Esta informacion contenido es un | Los buyer persona |El video de preparacion
3 (Tel pro ducto ayuda en la decisién | ayuda a los clientes |facebook live que son todas las es casero, por lo que se
Michika del recorrido de de machika Killa | se compartio por | personas que siguen | prospecta que sea mas
Killa compra (figura 28) (figura 28) la misma red las redes sociales profesional
social
. L En el embudo de .
. Esta informacién . u El tipo de Los buyer personas .
Fotografias marketing ayuda a en . Las fotografias son
ayuda en la etapa de contenido es son aquellas que -
4|del producto . L la etapa de ] . buenas, sin embargo
- consideracion (figura . . visual, ya que son|  siguen las redes .
terminado oportunidad (figura . . necesita mas arte
28) 28) fotografias sociales

Fuente: (Digital, 20

16)

Paso 3: Identificar el recorrido del comprador de los buyer persona

En este paso vamos a tomar como referencia a nuestro buyer persona analizado con

anterioridad (figura 29).
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BUYER
PERSONA

Perfil General Objetivos

Arquitecta; soltera, vive con sus ] - A"meqtarse mejor '

padres - Aumentar su nivel de energia diaria
- Perder peso

Informacién demografica - Preparar comida mas saludable

Fomeanno, 25 anos, vive en la cludad

de ambato. Desafio
Cualidades persona[es - NO tiene SUﬁCiente tlem PO

Extrobertida, dedicada a los estudins Identificadores
SEUSES IRIOrmAcion en BuoRleIn:t agram y facebook

Figura 29. Identificacion del buyer persona
Fuente: (HubSpot, 2016)

Analizando toda la informacién y analizando todas las respuestas a las preguntas
hechas al buyer persona con el método safari costumer (tabla 2), podemos crear nuestras

estrategias personales para que nuestro prospecto cliente llegue a la etapa de decision.

Tabla 5. Estrategias de contenido de Machika Killa

Etapa del SR CE Formato o
R . . embudo . Buyer
N Estrategias recorrido del de tipo de ersona
comprador . contenido P
marketing
Visual,
. . Todos los
Informacion sobre los fotografias con | . -
roblemas de salud informacion visitantes de
1] P Reconocimiento | Visitante las redes
que ayuda el consumo sobre las .
i . . sociales de
de Machika Killa soluciones del - .
Machika killa
problema.
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Informacion de los Visual, post de T_ogios los
oroblemas o N fotografias en | visitantes de
alimenticios de las Reconocimiento | Visitante Ia§ redes las _redes
personas socu?lles d_e somal_es de_
Machika killa | Machika killa
Visual,
pequefos
cortometrajes Todos los
Formas de preparacion i ., del modq,de visitantes de
de machika Killa Consideracion | Lead preparacion Ias_ redes
subido en las sociales de
redes sociales | Machika killa
de Machika
Killa
Visual,
pequefios
Recetas de cortometrajes _Tpdos los
oreparacion de _ 3 del modc.),de visitantes de
machika Killa como Consideracion Lead preparacion Ias_ redes
harina subido en las sougles d_e
redes sociales | Machika killa
de Machika
Killa
VISU?l, Todos los
Modo de cosecha del . . i visitantes de
Consideracién | Lead cortometrajes las redes
producto con laformade| sociales de
cosechadel | pachika killa
producto
Crear post con
pequefias T(_)dos los
narraciones visitantes de
Historia de la machika | Consideraciéon |Lead con la historia las redes
de la machika, | Sociales de
subiendo uno | Machika killa
por semana
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Visual, crear

contenidos de Todos los
Momentos de . . marketing}con visitantes de
consUre Decision Cliente | fotografias las redes
informativas sociales de
con momentos | Machika killa

del consumo
de marketing

3.4 ¢Por qué se necesita una estrategia de promocion en las redes sociales y sus
ventajas?

Tener una estrategia de promocion en redes sociales es muy importante, debido a
que una gran parte de las personas buscan satisfacer sus necesidades a través de estas,
segun un estudio del Nielsen el 71% (HubSpot, 2016) de las personas que conocen un

producto en redes sociales la recomiendan y comparten con otras personas.

Las redes sociales son la mejor manera de poner en practica el inbound marketing,
debido a que se genera una conexidén mas directa con el comprador y se le proporciona

informacién del producto M.K.

Para aumentar la visita a las redes sociales de M.K., se necesita saber informacion
del buyer persona, de esta manera se puede dirigir los contenidos y crear clientes
potenciales, para que lleguen a compartir las publicaciones, esto se puede hacer mediante

videos Utiles y materiales digitales didacticos (HubSpot, 2016 ).

La ventaja de manejar informacion en las redes sociales es, que va dirigido a un
publico variado, por ejemplo en Facebook se puede crear un contenido variado que
contenga; letras, imagenes y videos, de este manera el contenido compartido sera mas
didactico, luego se tiene a Instagram que es un red social donde se puede compartir
imagenes, esta red social esta dirigida a un publico mas joven, de igual manera se tiene
YouTube, que es una plataforma donde se comparten videos, estas pagina se pueden usar
como un medio de publicidad. En estas plataformas de puede hacer publicidad gratis o
pagada si es la decision del empresario. M.K. cuenta con estas paginas por lo que debe

enfocarse en crear un contenido didactico y divertido que vaya dirigido al segmento adulto.
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4. ASPECTOS BASICOS DE LA CONVERSION DE LEADS

4.1 Las conversiones en el marketing inbound

Las conversiones en el marketing son importantes, debido a que, es el momento
preciso donde el cliente pasa de una etapa a otra (figura 9), en esta transicion, el contenido
de M.K. debe ser interactivo e interesante, donde el cliente encuentre un aporte extra en
cada etapa de sus recorrido, provocando su permanencia en el este y dando un aporte
importante al conocimiento del cliente, de esta manera el cliente continuara el trayecto de la
metodologia inbound, proporcionando resultados importantes a M.K., de aquellos clientes a
los que les resulta interesante el contenido , con este anlisis se puede crear una interaccion

mas cercana con los clientes y contribuir a sus experiencias de compra (HubSpot, 2016 ).

Es importante revisar datos estadisticos arrojados por las redes sociales de M.K.,
para evaluar la interaccion del cliente con el contenido impartido y poder realizar cambios
importantes al contenido impartido en cada etapa, para realizar la evaluacion se puede
apoyar de preguntas como: ¢(El contenido funciona como se esperaba? ;Qué cambios se

puede realizar?

Las conversiones fomentan a la innovacion al momento de comunicarse con el
cliente, este tipo de conversiones ayudan a M.K. a crear una experiencia mas intima con el
cliente, estas conversaciones pueden ser a través de chatbots o llamadas, en las llamadas se
deben tomar en cuenta el tono de voz y el Iéxico a utilizar con el buyer persona. Segun las
estadisticas de Facebook el 69% de las personas, mencionan que la posibilidad de aumentar
la confianza de una empresa es través de mensajes (Facebook for Business, 2021), es por
esta razon que M.K. debe innovar al momento de comunicarse con los clientes y mejorar la

experiencia de estos.
4.2 El trazado de las conversiones

Tener un trazado de las conversiones ayudan a los visitantes en las redes sociales de
M.K, a generar una interaccion con el contenido de cada etapa. Para esto debemos

considerar cuatro pasos importantes: el primero es generar reconocimiento, en el segundo
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debemos determinar el punto del final, el tercer es trazar la ruta y por Gltimo el anélisis
(HubSpot, 2016 ).

Para generar el reconocimiento del primer paso, la empresa M.K. debe utilizar
opciones que Ilamen la atencidn del visitante de sus redes sociales, se puede usar iconos de
chat en la esquina inferior de la pdgina, o un cajon de opiniones, de la misma manera se
puede usar un contacto directo que permita al visitantes a dirigirse con la empresa por
medio de mensajes en chatbots (figura 30), de esta manera se demuestra al visitante que la

empresa se preocupa por dar respuesta a sus inquietudes y que tienen mucho que aportar a

su experiencia durante su trayecto y visita.

M ‘ Killa_machika

Killa_machika

$Gue tipo de comida sirven?
Quiero ver el menu,
iDénde estan?

LRealizan envios a domicilio?

Figura 30. Chatbot de Killa Machika
Fuente: (Killa_machika, 2020)

Para determinar el punto final, se debe dirigir las acciones de M.K., es decir, se necesita
determinar el camino de conversion y sus caminos méas importantes. Tener un punto final es
importante porque ayuda a mejorar los caminos de conversion, crear un atajo en este camino puede
llevar al punto final del destino, es decir que convertiria a nuestros leads en clientes, como podemos
notar en el ejemplo de la figura 31, en el cual M.K. crea un vinculo directo con el website, donde

los leads se convertiran en clientes.
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Home Groups Jobs Events Posts Videos

Top Fans Enable Top Fans

You can turn on top fan badges to recognize and reward
the most engaged followers on your Page. You have full

control and can remove badges or disable the feature

See All Top Fans

About
Set Your Page up for Success
Finish setting up your Page so peaple on Facebook know you're
f 2] )
i 13 slet ploted

D i R i e B
See All Steps
https://ivucallla796.wixsite.com/website

Send Message

099 529 1183

(5 Health Food Store

Community

Figura 31: Pagina de enlace directo en Killa Machika
Fuente: (Killa_machika, 2020)

Como tercer paso se debe trazar la ruta, es decir se debe disefiar una ruta que conecten
distintas partes del sitio web de Machika Killa, una buena ruta puede ser los chats en
directo, en la figura 32 se puede visualizar un claro ejemplo de trazar la ruta por medio de
un chat en directo de Avianca en WhatsApp, de esta manera hace de la interaccion con el

cliente algo mas atractivo y minimiza las rutas para llegar al punto final.
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< 20 3 Avianca @

- v LS TR TS - X VW
" @ Messages to this chat and calls are now

secured with end-to-end encryption. Avianca may
use another company to store, read, and respond
to your messages and calls. Tap 1o learn more

v = N

| This chat is with the official business account of
“Avianca®. Tap to learn more, _
Buenas tardes
’ (

i 4
Ty

Hola soy Vianca, la asistente virtual de L

| Avianca. .

£

I Hello, I'm Vianca, your virtual assistance
of Avianca.
0Ola, sou a Vianca, a assisténcia virtual da
Avianca, 3¢

Selecciona el idioma con el que te

gustarla ser atendido,

Select the language which you would like

to be assist.

Selecione o idioma com o qual gostaria
I~ de ser atendido. 74

[~

) Para espafiol digita 1
& For English press 2
k&) Para portugués digita 3

\‘- aLr‘ ‘@

Bienvenido, el dia de hoy te estaré
ayudando a resolver tus dudas & .

Figura 32. Chat de Avianca
Fuente: (Avianca, s.f.)

Por altimo, se debe hacer un analisis que responda a las preguntas ¢EIl nimero de visitantes
que se convirtieron se aliena a las expectativas de los objetivos trazados?, si la respuesta a
esta pregunta es negativa, es necesario hacer un analisis de lo que se ha hecho mal y

generar ideas para mejorar y optimizar el recorrido del comprador (HubSpot, 2016 ).

Para mejorar esta conversion se debe aplicar algun tipo de incentivo para que el cliente se

dirija a la pagina, por ejemplo, se puede crear un formulario que genere algn descuento, o
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crear alguna oferta o promocion, de esta manera se puede dirigir el trafico de las redes
sociales de MK.

4.3 La optimizacion de la conversion

Para optimizar las conversiones se debe probar distintas hipotesis, las cuales pueden
aumentar los visitantes de las paginas web de M.K., para esto se necesita analizar datos que
arrojan las redes sociales de MK (figura 33).

B Crganico [l Pagado

Acciones en la pagina i Visitas a la pagina i Me gusta de la pagina i
¥ 25% ¥ 50%
Alcance de la publicacion i Alcance de Ia historia i Recomendaciones i
6 1 Obtener estadisticas de la historia
¥ 25%
~

Figura 33. Estadisticas de MK
Fuente: (Killa_machika, 2020)

La optimizacion de la conversion ayuda a crecer conforme se vaya resolviendo las
necesidades del consumidor, por esto es muy importante analizar los datos recabados, es asi
como se puede conocer cudles son los gustos del consumidor y ofrecerle una informacion y

contenido apto para ellos, la clave es, nunca dejar de aprender de los buyer persona.

Las redes sociales de M.K. son un embudo de conversion que ayuda a que el cliente recorra

todas las etapas, conforme se dé a conocer el producto se obtendrd més visitantes, y es en
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ese instante donde se debe dejar de poner énfasis en los contenidos de la etapa de los leads,
para proceder a crear mas contenido en las siguientes etapas y que de esta manera estos
caminen mas rapido por el embudo.

En el embudo de marketing podemos dar por hecho que perderemos varios visitantes, esto
se debe a que no todos van a querer recorrer el trafico de las redes sociales, por ende, se
debe optar por mejorar la calidad de los contenidos para que los visitantes vayan avanzando
por cada etapa, esto reduce los costos de adquisicion y el retorno de la inversion es mas

rapida.

4.4 La implementacion de la optimizacion de conversion

Para la optimizacion de conversion se deben tomar en cuenta tres pasos importantes como
son: definir los objetivos, establecer puntos de referencia, formular una hipdtesis, disefiar
las pruebas y analizar los datos (HubSpot, 2016 ).

Los objetivos deben estar alienados con las conversiones, estas deben ser a alargo plazo,
cada objetivo debe ayudar a que el transito fluctle de manera positiva y afiada clientes en el
trayecto, si esto no ocurre se debe evaluar los problemas y razones para que ocurra lo
contrario. Para esto se debe evaluar cada objetivo y experimentar en cada proceso, sin
embargo, este experimento se debe dar en un solo proceso para que el analisis sea claro y
preciso.

Después de esto, se debe generar una hipotesis demostrable contestando preguntas para
saber si el trafico es el esperado o si la pagina tiene un exceso de distractores, para esto se
pueden hacer preguntas como ¢Si el cambio X, la tasa de conversion aumentara un nimero
de porcentaje, porqué se solucionaria el problema?, la hipbtesis nos muestra que cambio se

pretende realizar e identifica el problema.

Para disefiar las pruebas se deben tomar en cuenta tres factores: la propuesta de valor de la
oferta, la relevancia del contenido, la claridad del camino de conversién, la ansiedad de los

visitantes, la distraccion y la urgencia.
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Después de analizar estos factores se debe probar el impacto en cada elemento,
estableciendo un punto de referencia del experimento (HubSpot, 2016 ), para realizar con
eficiencia los cambios se debe generar un cronograma de actividades donde se vaya
registrando cada actividad que se lleva a cabo, con lo que se tendrd de materia méas notoria
los resultados generados en cada cambio. Este experimento consiste en encontrar el
problema para que los clientes no recorran por el embudo de marketing, para proceder a

experimentar con cada proceso Yy obtener un mejor resultado.
Solucionando todos los problemas podremos obtener mas clientes, es decir si antes se tenia

1000 visitantes de los cuales 20 se convertian en clientes, después de este proceso se

deberan convertir en clientes por lo menos el 50% de los visitantes.
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5. ASPECTOS FINALES DE LA INVESTIGACION

5.1 Conclusiones

Durante el desarrollo del trabajo se concluy6 que el emprendimiento Machika Killa
no tiene conocimiento del marketing inbound, lo cual genera una aplicacion ambigua de
marketing, llevando a un bajo nivel de clientes por medio de las redes sociales, sabiendo
que la nueva era digital obliga a los nuevos emprendimientos a adoptar las redes sociales
como un medio de ventas, es necesario desarrollar un contenido apto para compartir por

dichos medios.

Se pudo comprobar que existe un bajo nivel de captacion y fidelizacion de clientes,
lo cual afecta a la potencializacion de la marca y a las ventas del producto Machika Killa,
por ende, se debe trabajar en un método con el cual se pueda fidelizar a los clientes,
llevandolos a ser promotores de estos, de esta manera se aumentara la captacion de clientes.

Durante el analisis del emprendimiento Killa Machika se pudo comprobar que el
emprendimiento de Killa Machika aplica un marketing empirico y comdn, lo cual lleva
perder oportunidades de venta, ya que una buena aplicacion le daria la oportunidad de

generar un nivel mas alto de captacion de clientes por mes.

El administrador del emprendimiento Killa Machika no tiene conocimiento de la
metodologia de inbound marketing, lo cual le lleva a un mal manejo de redes sociales y sus
contenidos, por ende, sus contenidos no son dirigidos a satisfacer la necesidad de
informarse del cliente, esto conlleva a que el producto pierda la oportunidad de ser

considerado para satisfacer la necesidad del cliente.

Con base al analisis interno de la empresa se pudo notar que esta tiene una falta de
estrategias de gestion de clientes, lo cual impide conocer las necesidades de los clientes y
crear contenido apto para el tipo de clientes del emprendimiento, esto conlleva a que el
producto pierda la oportunidad de ser conocido en el mercado y sobresalir de entre la

competencia.
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Con base en el analisis del buyer persona se pudo notar que no existen datos de este,
que ayuden a resolver sus necesidades, lo cual lleva a perder el enfoque del ndcleo de la
empresa, ya que los buyer persona o clientes son la base y razon de ser de una empresa, es
asi como también pierden el interés en el recorrido del comprador lo cual no permite dar un

seguimiento a los buyer persona ni a su conversion.

La falta de conocimiento en cuanto al marketing de contenidos ha provocado que el
emprendimiento no enfoque sus esfuerzos, en crear contenidos de acuerdo con las
necesidades de los buyer persona y que exista un bajo nivel de visitantes en las redes
sociales, lo cual no ayuda a la difusién de la marca y al conocimiento de la marca Machika
Killa.

Durante el desarrollo del trabajo, se comprobd que no hay un manejo del embudo de
marketing, lo cual no permite controlar el contenido que se comparte en cada una de las
etapas, esto conlleva a que los contenidos que maneja el emprendimiento sean empiricos, lo
cual no ayuda a informar bien al buyer persona y conlleva a buscar otro producto para

satisfacer su necesidad.

Se pudo comprobar que los buyer persona desean saber informacion nutricional del
producto, ya que los contenidos manejados requieren de mas profundizacién acerca del
tema, estos contenidos deberan satisfacer las necesidades de los clientes y provocar la

fidelizacion con la marca.

Durante el desarrollo del trabajo se pudo notar que no existe estrategias de
marketing inbound para captar clientes en las redes sociales de Killa Machika, lo cual
impide el cumplimiento de los objetivos de venta e impulso de la marca del producto,
perdiendo la oportunidad de entrar a la mente de los clientes con informacion util y

creativa.

Se pudo comprobar que existe una falta de interaccién personal con los buyer
persona, lo cual no permite tener una conexion personalizada con los buyer persona, y crear
una familiaridad entre la marca y el cliente, lo cual es muy importante para ser parte de su

diario vivir y tener promotores de la marca.
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Durante a la investigacion de los buyer persona se pudo notar que, los clientes
buscan una experiencia nueva en cuanto a la compra de harinas o Machika, estos clientes
también buscan nuevas maneras de usar estos productos en recetas innovadoras que
agraden al paladar, estas recetas son buscadas en las plataformas digitales de M.K. las

cuales no cuentan con esta informacion.

La falta de presencia de la marca en redes sociales en los dias festivo hace que los
clientes vean a la marca como ambigua y desentendida de redes sociales, sabiendo que la
personas hoy en dia consumen redes sociales, se debe enfocar los esfuerzos en estar
presentes en fechas importantes como por ejemplo el dia del padre o de la madre.
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5.2 Recomendaciones

La empresa debe tomar en cuenta, que hay fechas estratégicas donde debe lanzar

promociones en sus redes sociales, estas fechas pueden ser festivas o de feriado, ya que las

personas suelen pasar mas tiempo en redes sociales en estas fechas.

Las promociones de MK deben ir acorde al publico que va dirigido, a continuacion,

vemos las estrategias inbound segun las fechas festivas (tabla 6).

Tabla 6. Estrategias inbound.

Etapa del SLElec
. del
o Fechas ., recorrido Formato o | Buyer
N . Promocién embudo .
festivas del de tipo de |persona
comprador . contenido
marketing
Fotografias | Clientes
Por la compra de I e
de 6 fundas de romocion vicl‘,iten
1| Afio nuevo MK, recibe un | Decision Cliente | P
en las redes
descuento del book o]
506 Facebook e | sociales
Instagram | de MK
Fotografias | Clientes
de la que
2 | Carnaval Canasta Decision Cliente | Promocion visiten
carnavalera en las redes
Facebook e |sociales
Instagram | de MK
Por la compra Fotografias | Clientes
de 6 fundas de de la Ue
MK, lleva un romocion vi(liten
3| Viernes Santo | cupodn la Decision | Cliente P
. en las redes
disfrutar de :
una exquisita Facebook e | sociales
g Instagram de MK

fanesca
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Fotografias | Clientes
Por la compra

de 6 fundas de d(reolra:\ocién vi(ilijtin
4 |Diadel trabajo | MK, llevatu | Decision Cliente |P
camiseta en las redes
oficial de MK. Facebook e | sociales

Instagram | de MK.

Fotografias
de la

Por la compra .. | Clientes
de 5 fundas de promocion, que
. . : live con la .
Dia de los Machika Killa o . .. | visiten
6 . Decision | Cliente preparacion
difuntos lleva 5 panes del pan de las redes
hechos con M?( en sociales
MK Facebook e de MK
Instagram
Fotografias | Clientes
Canasta de Ia. . que
7| Navidad Navidefiade | Decision Cliente pron;?lmon I;’;Srgggs
Machika Killa

Facebook e | sociales
Instagram | de MK

Se recomienda crear contenidos digitales, como videos cortos que proporcionen
informacion sobre las recetas que se pueden preparar con M.K. para que los clientes puedan
interactuar en las redes sociales y comentar sus experiencias al poner en practica las nuevas
recetas.

Una de las maneras de atraer a los nuevos clientes es a través de la calidad de fotos y
videos, por lo que se recomienda realizar todos estos materiales cuidando la calidad y el
fondo que se desea transmitir, dando al cliente una experiencia unica y original, estos
materiales deben tener originalidad y creatividad, la misma que no haya sido utilizada por
la competencia de la region ecuatoriana.

La empresa debe contar con un cronograma de actividades, en donde se detalle las
actividades a cumplir durante las semanas, actividades como el subir contenido a las redes
sociales, también debe contar con una hora especifica para subir estos materiales, estas
horas deberan ser estudiadas con anticipacion, tomando en cuenta las horas mas recurridas

por los consumidores.
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Se recomienda mejorar el empaque de M.K. afiadiendo un cddigo URL que enlace a los
clientes con las plataformas digitales del producto, de esta manera se puede fidelizar a los
clientes y convertirlos en promotores de la marca.

(Digital, 2016)
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ANEXOS
Anexo I: Encuesta de investigacion

1sa021 Encuesia dngia al Buyse persana

Encuesta dirigida al Buyer persona

Encuesta dirigida al buyer persona
*Obdigatatio

1. Genero*
Marca solo un évalo.

Hombre
Muer
_ Dtro

2. FEdad*
Marca sclo un avalo.

20 a 30 afos
31240 afios
41 a 50 aflos
51 a 60 afos

mea de 61 aflos

3. ;Sabes que es Machika killa?

Marca solo un dvalo.

Conozco poco
Me ea Indiferente
Conozee aigo

Conozeo mucho

4. (Con qué frecuencia consume Machika killa? *
Marca selo un dvalo.

1 & 2 veces por semana
3 a 4 veces por semana

~ ' Mas de 4 veces por semana

hitps.iidocs, google, comvicrmsid (o8BS Siga wEeuW7L)_2qkoRKIeHRE0O0RSIAZVXZY Hwlede
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171512021 Encuests drigica & Buyer perscna

5. Sabias que Machika Killa contiene proteinas, calcio, hierro, yodo, vitaminas A, B12,
C. D, E, fésforo, hierro, potasio, magnesio y fibra. Después de saber los
beneficios usted aumentaria el consumo de este producto. *

Marca solo un ovalo,

(| Noaumentaria
Aumentaria poco

(| Niaumentaria ni disminuiria
Aumentaria levemente

. Claro que aumentaria considerablemente

6. (Qué medios utiliza con frecuencia para conocer informacion de Machika Killa? *

Seleccionsg todas las opelones que correspondan

Facebook
Instagram
| Boca a boca
' Mensajes de WhatsApp
| Mensajes de Texto
Otros: |

[
l
L
l
[

7. (Qué informacion del producto te parece, relevante, nueva e interesantes en la
redes sociales?

Marca solo un ovalo.

(I Valor nutricional del producto

( Modo de preparacion del producto
( Origenes del producto

(| Empaque del producto

8. ;Como consumes Machika Killa?
Marca solo un évalo.

(| Encoladas de dulce
| Como suplemento
| Enpasteles

[ Engalletas

(" Otros:

hitps fidocs gaogle comiorms/di 1cBBSSiga-wleuWTL!_2qkcRK3eHRE0COPSAAZYX 2Y Hudledit
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17/5:2021 Encuesta diigica f Buyer perscna

9,  Machika Killa cumplid con sus expectativas

Marca solo un ovalo

No estoy nada satisfecho con el producto Estoy satisfecho con el producto

10. ¢Existe algo que no le guste de Machika Killa?

Seleccliona todas las opclones que cormespondan
|| Empaque

| | Producto

|| Preclo

| | Servicio de entrega

|| Ninguna

|| Un buen producto

11, ;Recomendaria el consumo de Machika Killa?

Salocciona todas las opclones que correspondan

|| §i, por su alto valor nutricional
[ ] Si, por su precio

|| si, por su empague

[ | i, por su serviclo de entrega

|| i, por su informacion y marketing de redes sociales
|| Todas las anteciores

12. Tiene alguna recomendacion para mejorar ei producto Machika Killa

Google no cfad re aprobd este contanido,

‘:3\'_‘7(}{]!63 Formularios

hitps fidocs gaogle comiorms/di 1cBBSSiga-wleuWTL!_2qkcRK3eHRE0COPSAAZYX 2Y Hudledit
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Anexo Il: Producto Machika Killa
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Anexo IlI: Buyer persona
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