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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa INDECAUCHO se dedica por muchos afios a la fabricacion vy
comercializacién de guantes de caucho para la industria, representados con la marca
“MASTER BRILL” muy reconocida en el mercado, logrando un crecimiento
organizacional representativo, sin embargo en los Gltimos afios ha experimentado un

decrecimiento de sus ventas en la zona comercial de la ciudad de Ambato.

Por tal razon esta investigacion se enfoca en analizar las técnicas del INBOUND
Marketing, buscando establecer las mas apropiadas para ser aplicadas en la empresa
INDECAUCHO, para lograr impulsar las ventas en la ciudad de Ambato, y para captar

nuevos mercados e incrementar su cartera de clientes.

Los datos obtenidos de la muestra realizada en la investigacion permitieron establecer
que la empresa necesita urgentemente el uso de nuevas tecnologias como apoyo para
incrementar sus ventas no solo en la ciudad de Ambato, sino también en el resto del
pais, pues es claro que estas se han convertido en medio comercial importante para el

desarrollo comercial de las empresas.

De esta manera se establece como propuesta de solucion la aplicacién de las técnicas
del Inbound Marketing mismas que al ser combinadas permitieron alcanzar los
objetivos planteados en la investigacion, pues el hacer uso los canales digitales como
el internet, paginas web, redes sociales, y los blogs, se logré llegar a los clientes de
forma directa y contundente incentivandolos a la compra de los productos “MASTER
BRILL” logrando beneficiar el &rea econdmica de la empresa, fortaleciendo sus bases

financieras, y estabilizando sus ventas en la provincia de Tungurahua.

PALABRAS CLAVE: INBOUND MARKETING, INVESTIGACION, GUANTES
DE CAUCHOS.
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EXECUTIVE SUMMARY

The company INDECAUCHO is dedicated for many years to the manufacture and
commercialization of rubber gloves for the industry, represented with the brand
"MASTER BRILL" very recognized in the market, achieving a representative
organizational growth, however in the last years it has experienced a decrease in sales

in the commercial area of the city of Ambato.

For this reason, this research focuses on analyzing the techniques of INBOUND
Marketing, seeking to establish the most appropriate to be applied in the
INDECAUCHO Company, to achieve boost sales in the city of Ambato, and to attract

new markets and increase its customer base. .

The data obtained in the investigation allowed to establish that the company urgently
needs the use of new technologies as a support to increase its sales not only in the city
of Ambato, but also in the rest of the country, as it is clear that these have become

important commercial for the commercial development of companies.

In this way, the application of the same Inbound Marketing techniques is established
as a solution proposal, which, when combined, allowed achieving the objectives set in
the research, since the use of digital channels such as the Internet, web pages, social
networks, and blogs, it was possible to reach customers directly and forcefully by
encouraging them to purchase "MASTER BRILL" products, thus benefiting the
company's economic area, strengthening its financial bases, and stabilizing its sales in

Tungurahua province.

KEY WORDS: INBOUND MARKETING, RESEARCH, RUBBER GLOVES.
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1. PROYECTO DE INVESTIGACION

1.1. Tema de investigacion

“El INBOUND Marketing para el sector de produccion de guantes de caucho de la

provincia de Tungurahua”

1.2. Planteamiento del problema

La empresa INDECAUCHO en la actualidad es una organizacién cuyas actividades se
enfocan en la fabricacién de guantes de caucho natural y sintético, ligas de caucho,
comercializados en el mercado con la reconocida marca “MASTER” ademas de los
productos de limpieza “MASTER BRILL” marcas que han logrado posicionarse en el
mercado y en la mente del consumidor, por lo tanto MASTER y MASTER BRILL se
han convertido en las marcas méas importantes de la empresa INDECAUCHO, debido
a gque estas mantienen una aceptacion y participacion en el mercado ecuatoriano de
muy alto nivel, cabe recalcar que la excelente red de distribucion de la empresa le
permitido tener una total cobertura a nivel nacional, sin dejar de lado que
INDECAUCHO ha logrado inclusive trascender a mercados internacionales pues

mantiene un importante posicionamiento en Per( y Colombia.

La provincia de Tungurahua es una region muy importante para la empresa en vista
que en ella se generan rubros de ventas importantes para la economia de la misma, sin
embargo en los ultimos meses se ha podido detectar un descenso significativo de las
ventas en esta region, situacion asumible a la crisis nacional que vive el pais, ya que
segun la publicacion del (Inec, 2016), “El Indice de Producciéon de la Industria
Manufacturera (IP1-M) mostr6 un decremento en la produccion de -0,53% con
respecto al mes anterior. En junio de 2016, el indice general mostré un resultado de
104,49, comparando este indice con el del mes anterior obtenemos una variacion
mensual de -0,53%, visualizdndose un decremento con respecto a mayo
(indice=105,05); la variacion acumulada es de 6,13%. Para el mes de analisis, el indice
de la Seccion 2: “Productos Alimenticios, bebidas y tabaco, textiles, prendas de vestir”
presento variaciones negativas tanto mensual (-2,49%) como acumulada (-2,33%). Las

divisiones que mas aportaron a la variacion mensual negativa fueron “Tejidos de punto
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o ganchillo; prendas de vestir” con una incidencia de -1,28%; “Hilados e hilos; tejidos
de fibras textiles, incluso afelpados” con -0,84% y “Cuero y productos de cuero;
calzado” con una incidencia de -0,57%. A diferencia del comportamiento anterior, las
divisiones: “Carne, pescado, frutas, hortalizas, aceites y grasas” con 0,98% vy
“Productos de molineria y almidones y sus productos; otros productos alimenticios”

con 0,93%, son las que mas incidieron positivamente.

Este decremento de las ventas ha generado en las bases financieras de la empresa una
pérdida de recursos importantes, ademas de que se ha podido evidenciar que tampoco
ha existido un crecimiento en su cartera de clientes, esta situacién ha sido motivo de
preocupacion para sus ejecutivos ya que se ha podido detectar el problema medular de
esta situacién negativa por la que esta atravesando la empresa, problema que ha sido
detectado en base a un analisis sustancial de una relacion causa y efecto, estudio por
medio del cual se ha establecido que la empresa INDECAUCHO mantiene ineficientes

técnicas de mercadeo en la plaza comercial de la provincia de Tungurahua.

Esta situacion que afronta la empresa en esta mala temporada también ha provocado
una pérdida muy importante en lo que a la cantidad de clientes se refiere, sin poder
hacer que los mismos mantengan su fidelidad para con la empresa, ya que las técnicas
actuales de mercadeo en el sector no han sido lo suficientemente fuertes como para
mantener el nivel de ventas y sobre todo la retencion de clientes, lo cual se convierte
en la razon por la que se justifica de cierta manera este decaimiento comercial en la

provincia de Tungurahua.

Por este motivo se puede decir que la empresa de cierta manera ha generado un
descuido en la atencion a esta provincia, puesto que no se le da la importancia que
amerita la zona comercial, I6gicamente por las bajas ventas que genera la misma,
volimenes que no cumplen con las expectativas de la empresa, produciendo malestar
entre sus clientes, ya que a pesar de existir presencia de productos, el abastecimiento

de los mismos no es suficiente.

Esta situacidn aparte de generar inconvenientes en la empresa también causa malestar
entre sus colaboradores, ya que el clima laboral también se ve afectado ya que la falta
de cumplimiento de metas provoca llamados de atencidn por parte de los supervisores

de ventas, sin olvidar también que la falta de cumplimiento genera ingresos bajos para
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la fuerza de ventas, debido a que estos por lo general son comisionistas y al no llegar
a cumplir sus metas, las comisiones son retenidas generando que el personal pierda el

entusiasmo en su trabajo, ahondando mucho mas el problema.

Es por esta razdn que se da paso a la realizacion de esta investigacion con el fin de
buscar los métodos mas apropiados para poder reparar este dafio significativo de las
relaciones comerciales de la empresa, por medio del planteamiento de las respectivas
soluciones que daran paso al crecimiento sostenido de las ventas en la provincia de

Tungurahua en beneficio de la empresa INDECAUCHO.



1.2.1. Arbol de problemas

Gréfico 1. Arbol de problemas

Ingresos econémicos Inexistencia de ventas Desinteres de compra por
negativos parte del cliente

Desconocimiento de las

;- Insuficiente informacion por
caracteristicas del mercado

parte de la empresa

Competencia agresiva

Fuente: Investigacion



1.2.2. Anélisis critico

En Busca del crecimiento corporativo, la empresa INDECAUCHO ha expandido sus
plazas de trabajo una de estas es la provincia de Tungurahua en donde ha logrado abrirse
mercado en la zona comercial con sus productos elaborados a base del caucho, siendo
estos especificamente los guantes de caucho MASTER y MASTER BRILL, logrando un
muy buen sitial en el mercado Tungurahuense, sin embargo el manejar las ventas en una
provincia distante a la matriz es una condicion que muchas veces para la empresa es un
desconocimiento de las caracteristica del mercado, lo que significa que la empresa ignora
los gustos y preferencias de los clientes, ademas de la insuficiente informacién por parte
de laempresa INDECAUCHO, hace que sus clientes estén completamente desinformados
de los precios, productos y ofertas, sin olvidar la competencia agresiva existente en el
mercado de estos productos, lo que deriva en que exista una escasa presencia de productos
en el mercado, todos estos factores han demostrado las ineficientes técnicas de mercadeo
de la empresa INDECAUCHO en el mercado de la provincia de Tungurahua, esto se
considera un serio problema para la empresa, puesto que esto generara sus debidas
consecuencias, mismas que afectardn a la empresa ya que se evidenciara un notorio
decrecimiento de clientes provocando que los ingresos econémicos sean negativos, dando
lugar a una desatencion de los clientes, y por ende a la inexistencia de ventas de los
productos de la empresa, por tanto esto generard insatisfaccién de los clientes de
INDECAUCHO, dando paso al desinterés por la compra de los productos, queda claro
entonces que todo esto llevara a laempresa a perder todo el territorio ganado en el mercado
tungurahuense, teniendo que echar por la borda todo el trabajo realizado durante muchos
aflos para ganar este mercado, por este motivo es necesario que los ejecutivos de la
empresa tomen cartas en el asunto para cambiar esta perspectiva negativa de la mismay
poder mantener su posicionamiento actual y sobre todo mantener la imagen ganada en el
mercado para generar confianza en sus clientes y lograr de esta manera fidelizarlos a la
marca y generar un incremento en las ventas de la empresa INDECAUCHO, por medio
de la aplicacion de este estudio mismo que busca inducir al cliente a tomar una decision

de compra favorable para la empresa.



2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

2.1. Objetivo general.

Determinar una estrategia del INBOUND Marketing para la promocion de los productos

de la empresa INDECAUCHO, en el mercado comercial de la provincia de Tungurahua.

2.2. Objetivos especificos.

o ldentificar las estrategias actuales utilizadas por la empresa INDECAUCHO para
impulsar a los clientes a comprar sus productos en el mercado comercial de la

provincia de Tungurahua.

e Determinar las estrategias apropiadas de INBOUND Marketing que se acoplen a
la empresa para impulsar a los clientes a comprar los productos de la empresa
INDECAUCHO.

e Desarrollar una propuesta de estrategias de INBOUND Marketing para incentivar
a la compra de los productos de la empresa INDECAUCHO.



3. FUNDAMENTACION TEORICA (ESTADO DEL ARTE).

3.1. Antecedentes investigativos

Es necesario realizar un analisis de los antecedentes de investigacion relacionados con el

tema de estudio los cuales se exponen a continuacion.

Tema 1.

Autor: Javier Alfonso Viteri Vallejo Magister en Gerencia Empresarial de la Escuela
Politécnica Nacional facultad de Ciencias Administrativas, en su tesis “ESTRATEGIAS
DE INBOUNDMARKETING Y PROPUESTA DE IMPLEMENTACION PARA EL
PORTAL DE TODOCOMERCIOEXTERIOR”, cuyos objetivos son determinar las
principales estrategias de INBOUND Marketing mismas que puedan ser aplicadas en el
Sitio Web Ecuatoriano Todocomercioexterior, y presentar una propuesta para su
implementacion, por medio de su estudio, y asi ofrecer una solucion eficiente al problema
existente en el Sitio Web Ecuatoriano Todocomercioexterior, por lo tanto se llega a las

siguientes conclusiones:

Conclusiones

Luego de realizar el estudio sobre estrategias de INBOUND Marketing se ha podido llegar
a la conclusion de que en el Portal Todocomercioexterior si se ha desarrollado e
implementado estrategias de Marketing, esto se debe a que en la investigacion de mercado
realizada si se cumple con la mayor parte de estrategias de forma satisfactoria, segun la
investigacion realizada, cerca de las dos terceras partes de las 300 empresas de comercio
exterior analizadas desconocen de las nuevas estrategias de marketing en Internet y sus
beneficios. Por lo tanto el plan propuesto para implementar una campafia de INBOUND
Marketing en el Portal Todocomercioexterior, permitira aumentar la competitividad de
manera que no se retrase frente a la competencia que cada dia busca nuevos canales de
venta. También permitird mejorar la interaccion con posibles clientes, ademas de
concentrar la interaccion con una audiencia especifica. Tiene la ventaja de ser
cuantificable, es decir que posee métricas para medir resultados especificos. (Viteri, 2012,
pag. 185).



Tema 2.

Autor: Jenny Emperatriz Canjura Reyes Licenciada en Mercadeo Internacional de la
Universidad de El Salvador facultad de Ciencias Econdmicas, Escuela de Mercadeo
Internacional, en su tesis “MODELO DE INBOUNDMARKETING COMO
ESTRATEGIA DE MARKETING SOCIAL PARA INCENTIVAR EL CONSUMO
DE ALIMENTOS SALUDABLES EN LA ZONA METROPOLITANA DE SAN
SALVADOR?”, cuyos objetivos son Investigar si un modelo de “INBOUND Marketing”
como estrategia de Marketing Social incentivaria el consumo de alimentos saludables en

la Zona Metropolitana de San Salvador, por lo tanto se llega a las siguientes conclusiones:

Conclusiones

Los alimentos saludables cuentan con cierta clasificacion y cada una de ellas son ricos en
proteinas, nutrientes o vitaminas que ayudan al cuerpo humano en diferentes funciones,
como crecimiento, fortalecimiento, defensas y energia, entre los alimentos del grupo de la
leche, sus derivados y el huevo, se encuentra el yogurt, que contiene microorganismos

vivos llamados probidticos y que provee defensa al cuerpo humano.

Existe una tendencia de educacién a comer saludablemente desde nifios y se aprende
inicialmente con los padres, por ello la concientizacion a los mayores, existe una tendencia
de mayor uso tecnologico debido al acceso de dispositivos méviles que permite que las

personas se mantengan conectadas durante mas tiempo.



3.2. Marco tedrico

3.2.1. Inbound Marketing

El inbound marketing es una metodologia que hace uso y combina técnicas de marketing
y publicidad (marketing de contenidos, SEO, social media marketing, publicidad en
buscadores, analitica web, email marketing, entre otros) dirigiéndose al usuario de una
forma no intrusiva y aportandole valor. La principal finalidad de esta metodologia es
contactar con personas que se encuentran en el inicio del proceso de compra de un
producto determinado. A partir de aqui, se les acompafia, mediante el contenido apropiado
para cada una de las fases del proceso de compra y su perfil, hasta la transaccion final,

siempre de forma “amigable. (Marketing, 2017)

Sin embargo el autor Gonzalez, (2015) sefiala que EI INBOUND Marketing o marketing
de atraccidn es un conjunto de técnicas que pretenden llegar a nuestros potenciales clientes
de manera no intrusiva e interrumpiéndole los menos posible. Su filosofia se centra en que
la marca o empresa sea encontrada por los clientes, no se vende directamente sino que se

le brinda la oportunidad de adquirir algo.
Lo que se pretende con este tipo de marketing es:

e El incremento del trafico cualificado en nuestra web.
e Aumento de la tasa de conversion de trafico a leads.
e Mayor tasa de conversion de leads que crea nuevos clientes.

e Mejora de la reputacion online de la marca o empresa.

En resumidas cuentas cada empresa que trabaja el INBOUND Marketing quiere captar
leads que, con el tiempo, pasen a ser clientes. Pero sin haber llegado a ellos
interrumpiéndoles de forma intrusiva, sino que el usuario por sus propios intereses y

necesidades llegue a ellos

Este nuevo concepto nacio para dar respuesta a los cambios en el comportamiento de los
consumidores, que ya ni son receptores pasivos ni estan dispuestos a permitir las

interrupciones publicitarias de los medios tradicionales. EI INBOUND Marketing nacio



para dar respuesta a esta nueva realidad en la que los clientes son los que se encuentran
con las marcas en interactian con ellas de forma consentida y sin interrupciones no

deseadas.

Segun explica Internet Republica en su blog, el INBOUND Marketing se basa en tres
pilares fundamentales: SEO, marketing de contenidos y social media marketing, que
trabajan de forma integrada y forman parte de una estrategia global, en la que se combinan
todas las acciones, canales y técnicas para mejorar la reputacion de la marca y conseguir

una mayor visibilidad online. (Peris, 2016).

3.2.1.1. Historia del Inbound marketing

El INBOUND Marketing se ha convertido en una herramienta que aprovecha la tecnologia
para el mejoramiento continuo de las relaciones comerciales empresariales, tiene un
enfoque educativo e informativo que atrae la atencion de los usuarios de tecnologia en

vista de lo acotado daremos énfasis al estudio segun el criterio de los siguientes autores.

Galicia (2014) Hace algunos afios se solia pensar que el marketing y la publicidad eran un
arte; y con el uso de la tecnologia, los CMOs (Chief Marketing Officer) se han dado cuenta
que el marketing es mas bien una ciencia. Las empresas no se estan adaptando lo
suficientemente rapido a los habitos de consumo. En este contexto nace el INBOUND
Marketing. Brian Halligan y Dharmesh Shah, cofundadores de HubSpot, estudiaron a
fondo esta problematica y definieron que la mejor Estrategia para lograrlo era el
INBOUND Marketing. INBOUND Marketing es una estrategia que aprovecha toda la
tecnologia y la enfoca a procesos de negocio; adaptandose al ciclo de compra que ahora

realizan los clientes.

Tiene un enfoque educativo que permite que tus prospectos aprendan como tus productos
y servicios pueden resolver sus problemas; y les entrega la informacion necesaria para que
vayan avanzando a su ritmo en su ciclo de compra, en cuanto a otros criterios citaremos,
segun Araujo (2016) EI INBOUND Marketing hace referencia a un proceso que se centra
en los elementos organicos via online, capaces de atraer al cliente potencial y convertirlo

en venta, lograndose una satisfaccion tal, que no solo se gestione hasta la venta sino se
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forme una relacion cliente -empresa, capaz de fortalecer su comunidad online. Su
identidad en el medio online, facilita el acceso a una comunicacién bidireccional, que
proporciona informacion valiosa y de rapido acceso, capaz de contribuir a la efectividad

de las acciones emprendidas.

El empleo del INBOUND Marketing, agrega valor tanto para el cliente, como para la
empresa. Investigaciones demostraron su efectividad; en el conocimiento de la marca un
buen conocimiento de marca fortalece el posicionamiento de la empresa y un plus de
confianza para el cliente reflejado en su fidelidad, incrementa el trafico hacia la pagina
web cuando el contenido publicado se adapta a responder las necesidades del cliente, abre
grandes posibilidades para atraer un mayor numero de clientes potenciales, aumenta las
posibilidades de adquirir un cliente (Majid & Crecelius, 2016) mediante el seguimiento
fruto de la informacion que se emplea para satisfacer las necesidades. En vista a lo
expuesto por Araujo se considera el INBOUND Marketing es considerado como un
elemento on line que permite el incremento del trafico en las paginas web, el numero de
vitas realizadas por los usuarios constituye una herramienta de interés ya que permitira a

las empresas mantener un elevado estandar de competitividad.

El INBOUND Marketing, nace bajo la necesidad que de que las empresas proporcionen
informacion de la manera mas rapida y efectiva, esta informacion debe ser igual de rapida
que el crecimiento de los mercados, en donde se aprovecha la tecnologia para facilitar la
efectividad de los negocios empresariales, el crecimiento continuo de los negocios y la
rapidez de obtener una informacion veraz y oportuna hace que las empresas compitan por

un mejor servicio de sus productos logrando ventajas ante la competencia (Araujo, 2016).

3.2.2. Los 5 pilares del Inbound marketing

Los pilares del INBOUND Marketing son pasos a seguir para conseguir las expectativas
deseados por las empresas al momento de presentar sus productos en las redes sociales, el
como atraer a los usuarios que se convierten en clientes potenciales para la adquisicién de
los productos, la conversidn, la automatizacion del Marketing, la fidelizacion y la

sincronizacion son analizadas por Martinez el cual sefiala, Segun Martinez (2015) El
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INBOUND Marketing no es un mero método, que una compafiia debe aplicar a través de
simples pasos. Muy al contrario, su esencia se debe convertir en filosofia. EI INBOUND

Marketing se apoya de 5 pilares fundamentales que explicaremos a continuacion.

3.2.2.1. Atraccion de tréafico

Existen numerosas técnicas que aumentan el trafico o incrementan el nimero de
seguidores en las redes sociales. Las personas que se manejan con gracia en la era digital,
saben que los contenidos multimedia como los e-books, whitepapers, videos, podcasts y
las tan nombradas técnicas de optimizacion para motores de bdsqueda (SEO) son imanes
para el trafico. Sin embargo, no se trata de hacer uso de estas herramientas de forma
desordenada, la formula de la efectividad vive en la organizacion conjunta. Una estrategia

gue agrupe a todos los elementos mencionados anteriormente.

3.2.2.2. Conversién

Técnicas que convierten la informacion de los usuarios y visitantes en una base de datos.
Esta recopilacion es una valiosa fuente de insights de los posibles consumidores, que se

deben analizar para la implementacion de futuras técnicas de mercadeo.

3.2.2.3. Automatizacion del marketing

Con la base de datos se activan dos nuevas técnicas de gran importancia: el lead scoring

y el lead nurturing.

e Lead: es un registro con los datos de las personas que se han interesado por el
contenido digital de la marca o empresa.

o Lead scoring: es lo que permite medir el lead y la cercania de este a la intencion
de compra.

e Lead nurturing: una vez medida la temperatura de los posibles clientes y la

cercania a la marca. Una serie de informacion sobre los beneficios de un
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determinado producto se les debe hacer llegar a los posibles compradores.

Herramientas como Hubspot son ideales para cumplir con este paso.

3.2.2.4. Fidelizacion

El INBOUND Marketing no solo se basa en obtener una compra, al contrario, el objetivo
es llegar al Gltimo peldafio y conseguir fidelidad por parte del nuevo cliente. Mantenerlos
satisfechos, informados sobre aspectos de la marca que les pueden resultar interesantes y
mantener a esos leads, que aunque no se convierten en compradores, se mantienen en la
atmasfera web de la marca, porque se sienten atraidos por el contenido y el producto desde

un punto de vista aspiracional.

3.2.2.5. Sincronizacion

Todas las piezas deben estar en su lugar y en perfecto funcionamiento para que un coche
pueda marchar. Es por eso que el secreto se encuentra en la organizacion de las técnicas
relacionadas al INBOUND Marketing, mas que en las técnicas como tal. Con lo
investigado anterior mente se demuestra como estos cinco pilares del INBOUND
Marketing constituyen una herramienta esencial para las empresas y la forma de transmitir
informacion a los clientes, logrando mantener la fidelizacion de los mismos y
satisfaciendo necesidades en busca de mejorar el crecimiento empresarial, recordando
siempre mantener un seguimiento y analisis de los lead que proporcionara beneficios a
determinados productos, con la necesidad de un mejoramiento continuo en la informacion

mediante las estrategias de marketing (Martinez, 2015, pag. 125).

3.2.3. Técnicas del Inbound marketing

El INBOUND Marketing se compone de dos tecnologias basicas: el Marketing de
Atraccion y el Marketing de Automatizacion, y cada uno de ellos utiliza una serie de
técnicas y herramientas para conseguir sus prop6sitos que, en conjunto, configuran un
mosaico de gran complejidad donde las distintas piezas se interrelacionan e influyen
mutuamente (Valdéz, 2016)
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Gréfico 2. Técnicas de Inbound Marketing

Marketing de
contenidos
Social Media
VISITAS
Pay Per Click R Automatizac_:ién
(PPC) del Marketing

Serch engine
Optimizacion

Elaborado por: Maria Eugenia Rugel
Fuente: (Valdéz, 2016)

Dentro de las técnicas existen herramientas basicas como lo son La conversion, el lead

scoring, lead nurturing, y herramientas CRM.

3.2.3.1. Conversién

La conversion es una herramienta del marketing que permite al usuario convertirse en un
suscriptor o cliente de la empresa para un mejor entendimiento analizaremos el criterio de

los siguientes autores.

Carvajal (2016) En marketing online, la conversién es ese instante en el que un usuario
ejecuta la accién clave que se ha marcado dentro de la estrategia digital corporativa, para
lograr los objetivos propuestos. Dicha accion puede ser un registro, una suscripcion, leer
un contenido, realizar una descarga, rellenar un formulario etc.; es por eso que se utiliza
el término “conversion” porque es en ese momento en el que un usuario comun se

“convierte” en un suscriptor, un lead, un cliente, entre otros.
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Aungue es comun en las empresas B2B asociar el término conversion, exclusivamente
con ventas de un producto o servicio especifico, no se debe dejar de lado que de acuerdo
a la naturaleza de la actividad y objetivos que se hayan trazado, cada compafiia define el

tipo de conversién que desea lograr

Aplicar las técnicas de conversion de trafico del INBOUND Marketing para empezar a

conseguir los objetivos planteados.
¢Cbémo consigo la conversion de trafico en clientes?

La conversion de trafico en clientes se analizara desde los puntos de vista de los siguientes

autores:
Del Arroyo (2013), quien expone los siguientes puntos expuestos:

1- Tu producto estrella es tu principal valor. Seguro que tienes un producto o servicio
que funciona mejor que el resto. Antncialo a bombo y platillo dentro de tu web y centra
la estrategia de ventas en torno a él.

2- La seguridad en el entorno 2.0 es fundamental. EI ecommerce es un canal de venta muy
joven, y todavia genera muchas dudas, sobre todo en la gente mas mayor, en cuanto a
seguridad. Ofrece garantias (sistemas de pago online seguros, distribucién profesional)

para conseguir que los usuarios de tu web acaben comprando.

3- Genera una sensacion de urgencia en el cliente. Busca, a través de los Call To Actions,
transmitir al cliente que si no compra ese producto en ese mismo momento esta perdiendo
una oportunidad inmejorable. Descuentos personalizados y frases como jCompra Ahoral,

iUltimas unidades! te ayudaran a transmitir esa urgencia.

4- Simplifica al maximo la compra. Estd comprobado que cuantos mas pasos tiene un
carrito de compra, mas tasa de abandono existe. Cuantos menos clics tenga que hacer el
usuario para finalizar la compra, mas posibilidades de éxito tendras, asi que preguntate

¢todos los pasos de mi carrito de compra son imprescindibles?
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5- Fideliza a tus usuarios para que se conviertan en clientes. Si dispones de una base de
datos de usuarios que han dado su consentimiento para que le envies newsletter potencia
las campafias personalizadas de e-mail marketing. Interactda con ellos con el objetivo de

establecer relaciones duraderas.

La conversion de trafico en INBOUND Marketing permite a las empresas llegar a las
metas planteadas con mayor rapidez y firmeza en los negocios, estas herramientas facilitan
el trafico y conocimiento de productos en esencia, haciendo que el producto representativo
de la empresa tenga su valor agregado como atrayente a los consumidores, demostrando
seguridad a las empresas participante tanto en informacién como en productos, en cuanto
a las urgencias presentadas por los clientes, mediante este sistema pueden ser satisfechas
con agilidad y seguridad al momento de procesar la informacion, logrando que los
productos sean adquiridos en el momento requerido satisfaciendo las necesidades de los
clientes, sin trabas ni complicaciones al momento de realizar la compra de productos, esto
facilita la obtencion de productos sin inconvenientes para los compradores, de esta manera

se lograra fidelizar a los usuarios, creando un trafico continuo de conversion.

3.2.3.2. Lead scoring

En la presente investigacion se analizar& como el Lead Scoring funciona como
herramienta de marketing que permite realizar seguimiento de los usuarios y sus
inquietudes que permita realizar seguimientos concretos, para un mejor analisis se

estudiard la interpretacion de los siguientes investigadores.

(Naranjo, 2017) EI primer paso, es la cualificacion de los leads que hayas captado y
convertido sobre la cual generaste una base de datos, a este proceso se le conoce como
‘lead scoring’, que a manera resumida recoge formulas que te permiten hacer seguimiento
de los comportamientos, expresadas en acciones concretas de tus leads cuando navegan

por tu pagina web.

En el Lead Scoring, lo relevante es conocer cuando floreceran los leads, anticiparse, bajo
el apoyo de entender los perfiles de cada lead, en qué momento de la compra estan y qué

les interesa.

16



Un “score” es un puntaje que iras adjudicando en el ejercicio de Lead Scoring. Puedes
destinar un margen, donde 1 sea el menor valor y 5 el mayor segun las acciones que el
lead vaya desarrollando en la ejecucion de la estrategia o clasificarlos en grupos de

contacto que se distingan en quiénes responden, quiénes no y su tiempo de respuesta.

Analizar el interés de un cliente potencial te permite ejecutar acciones segmentadas y
hacer seguimiento del comportamiento y actividad de tus leads, para determinar el tipo de
contenido que necesita a partir de escalada dentro de la estrategia.

La informacion obtenida por medio de los Lead Scoring, permite a las empresas tener
mayor informacion, conociendo de ante mano las necesidades de los productos, el tiempo
de espera y la calificacion que se daran a cada uno de los mismos, ayuda a seleccionar con
mayor eficiencia la informacion, las valoraciones obtenidas que se proporcionan en cada
una de las visitas a las paginas web demostrara el interés o desapego de cada uno de los
participante, permitiendo mejorara cuando las puntuaciones sean bajas y fortaleciendo en
las puntuaciones altas, determinando factores de crecimiento y mejoramiento continuo en
las distintas visitas realizadas y la necesidad de informacion concreta y puntual de los

productos.

3.2.3.3. Lead nurturing

El lead nurturing actia como herramienta del marketing que permite dar y recabar
informacion de los usuarios de la red, permitiendo actualizar datos, para una mejor

comprensién de lo que expresa su significado citaremos a:

Melina (2017) El lead nurturing busca fortalecer vinculos con los prospectos con intereses
previos con la marca y nutrirlos de informacién importante para que cuando decidan tomar
accion adquiera los productos/servicios de tu marca porque estd completamente seguro de

dicha decision.

Es una técnica transversal, ¢qué implica? Pues simple, puede ser aplicada en cualquier

periodo del lead, asi esté: frio, medio o caliente, la diferencia radica en la personalizacion
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de lo que proveas como respuesta a las acciones emprendidas por él, ya sea que busque

informacidn para conocer el producto/servicio, resolver dudas, convertirse, comprar.

El Lead Nurturing es una de las técnicas esenciales del INBOUND Marketing y consiste
en entablar una comunicacion bidireccional con los usuarios que les aporte valor, no
remitirte Unicamente al marketing del pasado donde s6lo mostrabas tu producto y decias
que era el mejor, ahora debes demostrarle con acciones concretas dirigidas, por qué eres

el mejor.

La informacion més atractiva y veras se convierten en un valor de mayor relevancia al
momento de tomar decisiones por un producto o servicio, por cuanto la investigacion de
los mismos tiene datos confiables para los clientes, los mismos que en base a sus
comentarios y sugerencias podran contribuir al mejoramiento de productos y servicios
ofertados, permitiendo a las empresas acotar lo sugerido, demostrando a los usuarios que

son capaces de mejorar llegando a convertirse en empresas confiables.

3.2.4. Herramientas CRM

Las herramientas del CRM permiten mejorar las relaciones con los clientes y sus
preferencias, que permitira tener una vision integrada de las necesidades de los usuarios,

se daran un mejor enfoque apoyado en los criterios de los siguientes autores.

Montoya y Boyero et al (2013) EI CRM (Customer Relationship Management), o la
Gestion de las relaciones con el cliente, es una herramienta que permite que haya un
conocimiento estratégico de los clientes y sus preferencias, asi como un manejo eficiente
de la informacion de ellos dentro de la organizacién, con el firme propdsito de que pueda
haber un desarrollo adecuado de todos los procesos internos que estén representados en la
capacidad de retroalimentacién y medicién de resultados de los negocios. Ahora bien, el
CRM permite que haya una vision integrada de los clientes a través de toda la
organizacion. Un aspecto a destacar es que carece de gran importancia si el CRM esta o
no basado en tecnologia, o si es una coleccion de fuentes no formales, siempre y cuando

la organizacion esté en la capacidad de recolectar, organizar, compartir y aplicar la
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informacion que ha recolectado, lo que constituye verdaderamente el reto que tiene la

empresa. En el siguiente grafico, se presenta la pretension del CRM:

Gréfico 3. El Customer Relationship Management (CRM)

Elaborado por: Maria Eugenia Rugel
Fuente: Montoya y Boyero et al (2013)

La caracteristica principal de esta herramienta es el conocimiento del cliente y sus
preferencias, la fidelizacion del mismo en base a informacion puntual y gustos y
preferencias en los productos deseados constituye una herramienta productiva en la
aplicacion del CRM, en con que respecta al INBOUND Marketing el analizar cada una de
sus necesidades en base a la informacion requerida y atraer su atencién, logrando
satisfacer las necesidades de los mismos, se convierte en la efectividad de las herramientas
de marketing, la tecnologia y la rapidez con la que los consumidores puedan acceder a los

productos reafirma la confianza en el programa de INBOUND Marketing.

Entre las herramientas que podemos integrar en un CRM se encuentran:

3.2.4.1. Bases de datos

Aqui entran en juego las herramientas Business Inteligence, encargadas de analizar y
realizar reportes de los datos. Entre estas herramientas encontramos el Datawarehouse
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(Base de Datos) y el Data Mining que se encarga de extraer la informacién mas relevante

de las bases de datos. Estos elementos pertenecen al CRM analitico (Dante, 2017).

3.2.4.2. Herramientas de comunicacion

Los CRM introducen canales de comunicacién con sus clientes. Los mas frecuentes son
el e-mail y el chat. En los CRMs destinados a Call Centers, lo mas frecuente es que la
Ilamada se pueda realizar desde la propia aplicacion, por lo que también incluiriamos el
teléfono (Dante, 2017).

3.2.4.3. Redes Sociales

Algunas empresas se estan introduciendo en el ambito de las Redes Sociales para conocer
mas datos de sus clientes e interactuar con ellos a través de plataformas como Twitter,
Facebook, Google +, etc. Todas estas herramientas se integran dentro de lo que
denominamos social CRM (Dante, 2017).

3.2.5. Marketing de contenidos

El marketing de contenidos es el Marketing de contenidos o también llamado en inglés ”
Content Marketing” es un término que estd estrechamente relacionado con el Marketing
Digital, al hablar de este tipo de marketing practicamente se esta hablando en parte de toda

esa clase de informacion que se encuentra en la web.

Una primera deduccién del término nos lleva a pensar en que el marketing de contenidos
es el manejo de algun tipo de informacién mediante la cual se busca una reaccién por parte
del pablico objetivo, pero, realmente ¢qué es el marketing de contenidos? ¢Qué tipos de

contenidos hay? ;Qué ventajas obtengo? (Pérez, 2016)

El marketing de contenidos ademas lo podemos definir como una estrategia del marketing
digital la cual consiste en crear y publicar diferentes contenidos de calidad dirigido a
nuestro publico objetivo. Como toda estrategia tiene unos objetivos los cuales van
enfocados a generar confianza, crear marca, obtener trafico y por supuesto ser los primeros

en nuestro sector. Para realizar una estrategia de contenidos debemos tener en cuenta
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diferentes factores como lo son: nuestro target, mapear el contenido en las diferentes fases
del consumidor, planificar, definir un formato, definir el tipo de contenidos que funcionan,
optimizar para search, distribucion del contenido y manejo de métricas de nuestra
estrategia. (Pérez, 2016).

Sin embargo existen criterios como el siguiente:

El Marketing de contenidos es una técnica de marketing de creacion y distribucion de
contenido relevante y valioso para atraer, adquirir y llamar la atencién de un publico

objetivo bien definido, con el objetivo de impulsarles a ser futuros clientes.

Ya que segln la autora Garcia. (2016) Que cita a Doug Kessler, mismo que manifiesta
que “El marketing tradicional habla a las personas, el marketing de contenidos con ellas”
(Garcia, 2016).

Se puede establecer que el propoésito del marketing de contenidos es atraer y retener a esos
posibles clientes a través de un contenido relevante y valioso, a través del cual se lograra

una sustancial influencia en aspectos como:

e Mejorar la imagen de marca. Si se le da a los usuarios contenidos Utiles y
personalizados, mejorara la reputacion y visibilidad.

e Permite generar relaciones directas y cercanas con los usuarios de forma natural y
abierta.

e Es mas barato y mas rentable.

e Mejora el posicionamiento en buscadores.

e Hace pensar inevitablemente en los usuarios, con la infinidad de ventajas que ello
conlleva. (Garcia, 2016).

Entre estas ventajas que beneficiarian a la empresa INDECAUCHO, se pueden destacar

las siguientes:

21



3.2.5.1. Captacion y fidelizacion

El Marketing de Contenidos te permitird conectar aquel publico y clientes actuales que ya
siguen tu marca ayudando a fidelizarlos para ofrecerles finalmente productos o servicios.
También favorece la captacion de otro nuevo publico interesado por nuestros contenidos

y en definitiva por nuestra marca (Facchin, 2017).

3.2.5.2. Ahorro en costes

Segun Demand Metric (2014) Incurrirds en menos costes que con acciones implementadas
en canales tradicionales, pudiendo asi reducir tu presupuesto publicitario. Es un 62% mas

barato que otras préacticas (Facchin, 2017).

3.2.5.3. Segmentacion de clientes

Por las ventajas que los canales y medios digitales presentan, asi como por tus propios
contenidos podras segmentar mejor a que target obteniendo una comunidad interesada

realmente en tu marca y por tanto con mas posibilidades de obtener conversiones.

3.2.5.4. Seo

El Content Marketing potencia el posicionamiento de nuestra marca en la red,
principalmente en buscadores ayudando y complementando acciones que estemos

Ilevando a cabo para mejorar el SEO de la web de nuestro negocio (Facchin, 2017).

3.2.5.5. Imagen de marca

Segun Content+ (2016) Con la publicacion de contenidos de valor estaras de forma directa
mejorando la reputacion de tu Marca. Una de las tres razones por las que los usuarios

siguen a una marca es por sus contenidos de valor (Facchin, 2017).
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3.2.5.6. Interacciones, comunicacion bidireccional y feedback

Genera interacciones y una comunicacion mucho mas directa, mas natural y fluida entre
usuarios/clientes y la Marca, de tal modo que es mas facil conocer los intereses del cliente,
satisfacer sus necesidades y, en definitiva, obtener mas feedback de él (Facchin, 2017).

Por lo tanto para poder alcanzar estas metas importantes para la empresa INDECAUCHO
es necesario aplicar este tipo de métodos que aportarian en gran manera al incremento de
las ventas por lo que segun el autor (Gonzalez, 2015) “Hay que realizar contenidos que
sean de interés para el publico objetivo. Esta informacion se recoge en diferentes formatos

como guias descargables, posts en blogs, video tutoriales, infografias, podcasts”

Grafico 4. Fuentes de tréafico libre
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Fuente: (Gonzélez, 2015).

El elemento central del Marketing de Contenidos es un blog corporativo donde se
publicara todo aquel contenido informativo, educativo o de investigacion que los usuarios
van a poder consumir dentro de la pagina web, pero que no esta directamente relacionado
con los productos y/o servicios propios. Se trata de contenido de cualquier formato:
articulos o posts, ilustraciones, videos educativos, podcasts, checklists, etc., que permitan
posicionar a laempresa como expertos en temas relacionados, de forma directa o indirecta,
con el sector de actividad empresarial. Para poder atraer el maximo nimero de usuarios,

es indispensable que este contenido tenga altos pardmetros de calidad, tanto a nivel de
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contenido como formal, y que, por supuesto, sea original, riguroso y logre crear valor

afiadido para los lectores. (Gonzalez, 2015).

Grafico 5. Contenido de la pagina Web

Fuente: (Gonzélez, 2015)

3.2.6. Tipos de contenidos

En la presente investigacion se analizara cada uno de los contenidos de los productos, lo
que debe sobresalir, el mensaje que se debe transmitir, las ideas y aceptacion de los

productos, se realizard un anélisis enfocado en los argumentos de diferentes autores.
3.2.6.1. Desde el punto de vista del consumidor

Gil (2012) Se trata de una estrategia de marketing digital que consiste en crear y publicar
contenido de calidad y de carécter divulgativo (no comercial) para nuestro publico
objetivo. Los objetivos son: generar confianza, convertirnos en la autoridad dentro del
sector, obtener trafico, estar en el top of mind de los consumidores y crear marca. Hay que
entender que desde el punto de vista del consumidor, éste se encuentra en las primeras
fases de su ciclo de compra: esta buscando informacion y ain no esta preparado para
realizar una compra o contratar. Por ello, la comunicacion no puede ser comercial y el

usuario sera poco propenso a contenido que no le eduque y le aporte valor.
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3.2.6.2. Desde el punto de vista de la marca

Desde el punto de vista de la marca seran consumidores que entran en la parte mas alta
del funnel (“Top of the Funnel®) y que habra que trabajar, educar y estar en permanente
interaccion (“lead nurturing ”) para que, en el futuro, estén preparados para convertirse en
clientes (Gil, 2012).

3.2.6.3. Tipos de contenido que funcionan

Gil (2012) menciona que una vez elegido el formato, lo siguiente es buscar el tipo de
contenido que realmente funcione. Basandonos en una infografia de Content Marketing

Institute (en inglés), estos son 21 tipos de contenido que siempre funcionan:

. Contenido que nos recuerda que la vida es corta.

. Contenido que nos recuerda que los suefios se pueden convertir en realidad.
. Contenido que nos da aliento para creer en cosas mas grandes.

. Contenido que nos recuerda lo que realmente importa.

. Contenido que nos explica lo esencial de algo.

. Contenido con giros inesperados.

. Contenido que nos cuenta una historia.

. Contenido que nos lleva por un camino.

© 00 N oo o B~ W DN

. Contenido que nos inspira a hacer algo.

[EEN
o

. Contenido que nos hace reir o, al menos, sonreir.

[N
[

. Contenido que nos hace llorar.

[EEN
N

. Contenido que nos cuenta un secreto.

[EEN
w

. Contenido que sorprende.

[EEN
SN

. Contenido que nos motiva a no abandonar.

[EEN
o1

. Contenido que nos recuerda que somos Unicos y nos motiva para seguir siéndolo.

16. Contenido que nos recuerda que aun hay mas.
17. Contenido que confirma sospechas.

18. Contenido que cuestiona cosas que se dan por asumidas.
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19. Contenido que educa y entretiene.
20. Contenido donde David vence a Goliat.

21. Contenido que nos da un punto de vista distinto.

Mediante la informacion obtenida se denota que las clasificacion de los contenidos deben
ser estructurados en forma precisa para que el cliente pueda descubrir de manera inmediata
los valores y cualidades del producto y se esta acorde a las necesidades que busca, los
contenidos se caracterizan por exponer todos los beneficios del producto y las sensaciones
de satisfaccion que proporcionan cada uno de ellos, ademas estos contenidos deben
proporcionar informacién coherente y veraz del producto, saber que lo que se tiene o se
consume crea un clima de satisfaccion y gusto por los articulos adquiridos que presta
seguridad y confianza para seguir obteniendo dichos productos , los contenidos pueden
variar de acuerdo a las caracteristicas de los productos sin dejar de resaltar sus valores
agregados para llamar la atencion del consumidor y su fidelizacion tanto a la marca como
al producto (Gil, 2012).

3.2.7. Canales de promocion

Los canales de promocion permiten reducir el tiempo al maximo transmitiendo
informacion requerida por los usuarios del sistema, estos canales permite transmitir
mensajes estratégicos que satisfagan las inquietudes de los usuarios, para lo cual citaremos

a.

Pineda (2017) Los canales digitales son las vias de distribucion de los diferentes mensajes
estratégicos que se le envia al cliente o stakeholders para orientar su consumo. Por tanto,
el INBOUND usa los diferentes canales de marketing para enviar informacién de calidad,
en el momento oportuno y por el canal més idoneo, asi aporta valor informativo al diario
vivir del consumidor y, con esto, se reduce al maximo el caracter invasivo y poco relevante

de la publicidad masiva.
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3.2.7.1. Blog

Los contenidos, ya sean articulos especializados, videos, galerias, infograficos, ebooks,
presentaciones explicativas o white papers son la piedra angular de la estrategia
comunicativa de una marca, es el producto comunicativo que se envia por los diferentes
canales de marketing para promocionar productos y la experticia de una marca (Pineda,
2017).

3.2.7.2. Redes sociales

Este canal es excelente para la distribucion de los contenidos producidos por la marca y
para crear una comunidad alrededor de este producto comunicativo (Pineda, 2017).

3.2.7.3. Mensajes de texto

Los mensajes de texto fungen como recordatorios breves de una accion a realizar por parte
de los clientes, ya sea el pago de su factura, una cita, una nueva promocion, o el obtener
mas detalles sobre informacion que consumi6 anteriormente. De esta manera una marca
informa de forma util a sus clientes al tiempo que mantiene un vinculo valioso con ellos
(Pineda, 2017).

3.2.7.4. Email marketing

Este medio permite ser mas atrayentes y puede estar mas enfocado a la promocion de
nuevos productos. El caracter informativo del email, a diferencia del mensaje de texto,
pasa a un segundo plano. Por tanto, tiene mas posibilidad de usar videos o gréaficas
atrayentes para mostrarle nuevos elementos al cliente y expandir la oferta alrededor de un

producto inicial (Pineda, 2017).

3.2.7.5. Formularios

Este canal permite obtener informacion valiosa del cliente, éste facilita sus datos a cambio

de la informacion de valor que le ofrezca la marca. En este caso, el contenido que se le
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ofrezca debe ser tan atrayente que anime al consumir a pagar con sus datos la informacion
ofrecida (Pineda, 2017).

3.2.7.6. Notificaciones web push

Son mensajes emergentes a los que el cliente se suscribe si quiere obtener informacién de
primera mano una vez esté disponible en la pagina web de una marca. Estos mensajes
aparecen incluso cuando el navegador de internet esta cerrado. Funcionan muy bien para
tiendas de articulos de consumo masivo que tienen alta rotacion de oferta y el cliente es
fiel a la marca (Pineda, 2017).

Los canales de promocion constituyen una de las estrategias del INBOUND Marketing
que permiten dar a conocer acerca de productos y servicios que necesitan los usuarios,
con la tecnologia actual y el fluido de la informacién en forma répida y oportuna
proporciona a los blog, que proporcionas explicativos mensajes de los productos, las redes
sociales como uno de los canales promocionales mas utilizados por los usuarios en donde
se produce la informacion més fluida y rapida a todos los usuarios, los mensajes de texto
donde los usuarios pueden manifestar las bondades de los productos, el email marketing
en donde los videos se convierten en un punto atrayente para los consumidores, los
formularios permiten analizar la informacién con el propdsito de buscar la satisfaccion de
los clientes y las notificaciones web push en donde la informaciéon de los productos llega
con rapidez y puntualidad a los usuarios de los canales de promocion del INBOUND
Marketing (Pineda, 2017).

3.2.8. La importancia del marketing de contenidos

El marketing de contenidos se ha postulado en los dltimos afios como una valiosa
herramienta para la promocion y generacion del branding, creando nuevas oportunidades
de negocio. Uno de los principales elementos de evaluacion para esta forma de

mercadotecnia es el ROl o retorno de inversion.
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3.2.8.1. Importancia del ROI en el marketing de contenidos

Es necesario puntualizar que el alcance del ROI no puede comprenderse correctamente
sin una determinacion clara sobre la importancia del contenido en el éxito y promocion de
un negocio y viceversa. Aunque el éxito de la ROI no determina como medida Unica el
éxito de un negocio, a efectos reales se ha mostrado como mucho mas eficiente que el
ROI de la publicidad. A todo esto, tenemos que tener en cuenta que la puja por Adwords,
que es uno de los sistemas publicitarios mas extendidos y mayormente empleados por
todas las plataformas de contenidos, estd subiendo cada afio y por consiguiente, se
necesitan adoptar estrategias enfocadas a rentabilizar la inversion (Alos, 2016).

3.2.8.2. Estrategia y diversificacion del marketing de contenidos

El marketing de contenidos es una estrategia para adoptar a largo plazo, pues al comienzo
de la creacion de un proyecto, casi siempre se obtiene un ROI negativo. Los beneficios
derivados del marketing de contenidos son dificiles de cuantificar numericamente, como
por ejemplo, la mejora del branding que determina como los usuarios y prospectos
perciben la marca. Los tres elementos principales para abordar en la estrategia del ROl en
el marketing de contenidos son la inversion, la utilizacion y la actuacion. Planificar estos
tres elementos correctamente incrementard exponencialmente el porcentaje de éxito en

cualquier estrategia adoptada (Alds, 2016).

Analisis estadisticos sobre el impacto del ROI determina que en algunos sitios incluso el
60% 0 70% del contenido nunca es utilizado. Esto se debe principalmente a la creacion de
una mala estrategia, pues si el contenido no se utiliza, es decir, no se comparte ni se
proyecta a otros espacios fuera del sitio web, no esta obteniendo el rendimiento esperado
de la inversion y por lo tanto el ROI es negativo. La estrategia adoptada en este caso pasa
necesariamente por determinar el enfoque del contenido. Es decir, a qué puablico esta
dirigido y cudl es el impacto deseado o la llamada de accién requerida. Por ejemplo, ¢va
enfocado a promocionar un producto?, ¢incrementar las visitas del sitio web?, ¢reunir
nuevos lectores o seguidores sociales? Etcétera. Cada caso requiere la adopcion de una

determinada estrategia y la aplicacion de una metodologia concreta (Alés, 2016).

29



3.2.8.3. La importancia de las plataformas de contenidos

Las plataformas de contenidos cuentan con servicios de creacién de contenido
profesionales y especialistas en casi todos los nichos de mercado. Estan acostumbrados a
desarrollar y diversificar estrategias de todo tipo enfocadas al incremento de la ROl y a
causar mayor impacto a través de la publicacion de contenido de gran alcance. Dentro de
las plataformas de contenidos que podemos encontrar en Internet, Wearecontent se ha
postulado como una de las alternativas referentes en el sector. Esto es debido a que cuentan
con un equipo especialista de mas de 2.000 creadores de contenidos que abarcan un amplio
catalogo de tematicas de aplicacién tanto en contenido por escrito como en la creacion de

contenido multimedia (Alés, 2016).

3.2.9. Canales de aplicacion
3.2.9.1. Social media

La social media es conocida como el conjunto de herramientas online que permiten estar
en estrecho contacto con los demas mediante esta via. ES una tendencia, instrumento de
comunicacion e interaccion, a la cual se la considerada que ya es parte vital para los
mercaddlogos, Por lo tanto en Social Media Defined consideran que “es el futuro de la
comunicacidn, un arsenal de herramientas y plataformas basadas en internet que aumentan
y mejoran el compartir informacion. Este nuevo medio hace que la transferencia de textos,
fotografias, audio, video e informacidn en general, fluya entre los usuarios de internet. El
social media tiene relevancia no solo entre los usuarios regulares de internet, sino en los

negocios.” (Chmielewski, 2017).

Mark W. Schaefer, de Schaefer Marketing Solutions y autor de The Tao of Twitter, dice
que la social media tiene tres vertientes importantes: Evolucion, Revolucion y
Contribucién. “Primero, es una evolucion de la manera en que nos comunicamos,
reemplazando el email en varios casos. Es una revolucion: por primera vez en la historia
tenemos acceso a comunicacién global gratis e instantanea, vivimos tiempos
emocionantes. En tercer lugar, la Contribucién ya que el social media se distingue por la

habilidad de compartir y contribuir que todos tienen” (Mercado, 2013).
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Graéfico 6. Social Media

Fuente: (Céceres, 2016)

Por otro lado se puede decir que el Social Media Marketing, 0 SMM, es una forma de
marketing en Internet que implementa diversas redes de medios sociales con el fin de
lograr objetivos de comunicacion y branding, asi como de ventas. El Social Media
Marketing cubre principalmente las actividades relacionadas con el intercambio de

contenido social, videos, imagenes, etc.

Se debe siempre tomar en cuenta que para iniciar una campafia de marketing en social
media se debe contar con un plan en mente, puesto que de tenerlo listo seria como como
pasear por una ciudad desconocida sin mapa, tarde o temprano estaran perdidos, por lo
que se deben plantear metas y objetivos a corto plazo Algunos pueden ser, mas trafico en
el sitio web y en la tienda, mas conversiones, la notoriedad de marca, la creacion de una
identidad y asociacion positiva a la misma, la comunicacion e interaccion con audiencias
clave, etc. Es una fase muy importante, ya que gracias al establecimiento de los objetivos

es como podemos medir el ROI en la social media. (Rodriguez, 2016).
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3.2.9.2. Social media y el marketing.

En la investigacion se denota que el social media y el marketing constituyen herramientas
gue generan experiencias atrayentes a los usuarios, en donde las empresas dan a conocer
sus productos y servicios dentro del mercado logrando alcanzar los segmentos de mercado

deseados por la empresa con rapidez en la informacion para:

Ortiz, Aguilar et al (2016) El afianzamiento y la utilizacion cada vez mas frecuente de los
servicios Web 2.0 (redes sociales, RSS, tecnologias rapidas de mensajeria, videos,
mensajeria instantanea, wikis, blogs, mash-ups, entre otros) por parte de clientes y
empresas, dejando atras la metafora de la pagina del modelo web anterior (1.0), ha logrado
generar experiencias mas envolventes y participativas para los usuarios. Igualmente, la
conectividad (acceso a Internet) -por medio desmarthphones, tablets, coches y otros
aparatos- ha permitido la movilidad, la geolocalizacion, la conexidn entre objetos (Internet
of Things) y otras tendencias que estan contribuyendo directamente al "Big Bang" de datos
presente en nuestra era: el Big Data.

En la actualidad la herramienta mas (til tanto para empresas como para consumidores son
el Social media y el marketing que constituyen las herramientas principales en mercado
para dar a conocer sus productos y ser transmitidos las ideas de satisfaccion en forma
inmediata y oportuna, en el mundo globalizado en donde la informacion debe ser
transmitida al instante en que se genera permite a las organizaciones y empresas estar a la

vanguardia de la informacion.

En este contexto todas las empresas emplean sistemas de mejoramiento en la transmision
de la comunicacion, en su gran mayoria las instituciones comerciales y financieras buscan
estar en la mente de todos en base a transmisiones de mensajes imagenes u otros en el

momento deseado por los posibles clientes de sus productos.
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3.2.9.3. SMO (social media optimizacion)

La optimizacién de sitios web permite al marketing realizar estrategias para
organizaciones y personas que estan dirigidos al mercado on line, permitiendo a los
usuarios recabar informacién de los productos y servicios ofertados por medios de este
sistema, para un mejor entendimiento de la social media se analizara los criterios de los

siguientes autores:

Segun Mendes y Biz et al (2013) que mencionan a Telles (2010), La optimizacién de los
sitios Web a través del marketing en los medios y redes sociales es denominada Social
Media Marketing (SMM) o Social Media Optimization (SMO). En cuanto al marketing
en medios sociales Xiang & Pan (2011) resaltan que las estrategias de marketing y los
esfuerzos en la promocion estan dirigidos al mercado online dando importancia al dominio
de busqueda. Segun SMM o SMO “es una parte integrante de una gestion de la reputacion
online, una estrategia para organizaciones y personas que se preocupan por su presencia
online y que ademas de optimizar, aumentan el nimero de visitas, generan conversaciones
e interacciones y aumentan la popularidad de los links. Asi como la informacion en los
medios y redes sociales ha adquirido mas importancia y mayor relevancia para los motores
de busqueda, el hecho de compartirla es un factor de poder de difusion e influencia sobre
otras personas. Establecer y ejecutar el marketing en los medios sociales es mas barato
gue comprar anuncios, que las relaciones publicas tradicionales y que las grandes ferias

de negocios, en cuanto al criterio de:

Araujo (2016)Las acciones prontamente visibles, se enfocan en los contenidos publicados
y con ello las plataformas de atencion al cliente con elevado indice de respuesta. Sin
embargo 3 de cada 10 comentarios negativos en la red social Facebook, reflejan
inconformidad del servicio, y los comentarios restantes implican dudas sobre el
funcionamiento del servicio. Por ende, se pone en duda la practica del INBOUND
Marketing, si realmente se optimiza la basta informacion presente en el medio online del

cliente potencial y la estrategia va acorde a agregar valor.
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De esta manera, siendo el campo del INBOUND Marketing una tematica reciente, su
aplicacion y efectividad daran pautas para optimizar la comunicacién de valor. Y por ende
es necesario responder la cuestion sobre ¢Cuales son los elementos de la estrategia de
INBOUND Marketing que deberian optimizar las empresas de telefonia movil, basados
en las percepciones de comunicacién de valor de los clientes? Es relevante precisar el
criterio de Araujo en cuanto a la optimizacion del social media haciendo relevancia a los
contenidos publicos en donde se refleja el sentir de los usuarios, tanto los comentarios
positivos como los negativos deben ser de interés para la empresa, aplicando cadenas de

valor con efectividad que crearan pautas para la optimizacion del social media.

3.2.9.4. Importancia del social media

En la presente investigacion se interpreta la importancia del social media en el marketing,
los bajos costos que representa y la rapidez con la que se llega a los usuarios, permitiendo
a los usuarios obtener informacion actualizada de las necesidades de productos y servicios

que estan presentes en la red, en vista de lo anotado analizaremos los criterios de:

Uribe & Rialp (2013) Las empresas, viendo el crecimiento de la actividad de las RSD,
estdn comenzando a utilizarlas en su estrategia de marketing debido al bajo costo de uso
y su popularidad, siendo utilizadas para la construccion de marca y para medir la
reputacion de las relaciones con los clientes (Harris y Rae, 2009), para la gestion de la
marca (branding) (Christodoulides, 2009), para comunicarse con sus clientes (Jansen et
al., 2009), entre otros aspectos.Sin embargo, las anteriores, no son las Gnicas maneras de
utilizarlas en el mundo corporativo, ya que las empresas pueden ademas obtener datos del
comportamiento natural de los usuarios, 1o que permite la exploracion de patrones de
amistad y comportamiento (Hogan, 2008), y abordar de forma rapida y directa a los
consumidores a un costo relativamente bajo y con una mayor eficiencia que las
herramientas de marketing tradicionales, por lo que no s6lo son pertinentes para las
grandes empresas sino también para las Pymes, las empresas sin fines de lucro o el
gobierno (Kaplan y Haenlein, 2010). Aun teniendo en cuenta que las empresas pueden
medir algunos elementos de interaccion con sus clientes en las RSD a través de las

estadisticas que las mismas ofrecen o a partir de programas informaticos especializados,
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no esté claro todavia si el impacto. Estratégico o tactico es alto. De hecho, hay un consenso
entre los profesionales del marketing en que existe un problema complejo a la hora de
medir y monetizar las actividades de marketing en las RSD (Clemons, 2009). Pero no todo
lo relacionado con las RSD puede considerarse como positivo, pues problemas de
privacidad o de seguridad de los datos sugieren que las RSD requieren de un control
estructural, o de lo contrario, su atractivo, la credibilidad y el valor de su contenido puede

disminuir significativamente (Otto y Simén, 2008).

Vemos la relevancia que los autores dan a la importancia resalta del social media se ve
reflejada en el crecimiento empresarial y la disminucién de costos al promocionar los
productos en redes sociales, o que permite al usuario satisfacer sus necesidades y tomar

decisiones de lo que desea en los productos.

3.2.9.5. Estrategias de la social media

Las estrategia de Marketing en el social media permite expandir la creatividad en el uso
de medios sociales en donde las empresas de productos o servicios pueden informar todo
acerca de sus productos que les permite acercarse al mercado de manera objetiva y llegar
hasta los usuarios que se convierten en sus compradores habituales de productos

promocionados en el social media, por tanto analizaremos lo expuesto por:

Miranda, Cruz, Valle y Flores (2015) sefialan que las redes sociales en internet se han
manifestado como una de las formas mas generalizadas y revolucionarias de crear lazos y
comunidades virtuales; por su alcance y por las posibilidades de desarrollo, la
mercadotecnia ha visto en ellas un potencial para implementar las estrategias

indispensables para acercarse al mercado y buscar nuevas oportunidades de negocio.

Conde et al. (2011) citado por (Miranda, Cruz, Valle, & Flores, 2015) sefialan la necesidad
de aprovechar el comercio electronico en el ambito turistico para mejorar las operaciones
tradicionales practicadas, tanto en la estrategia empresarial como en la reingenieria del
negocio turistico. Estas herramientas pueden ayudar a hacer mas eficientes los procesos
de gestion y apoyar la toma de decisiones para que las organizaciones actien con mayor

efectividad. Destacan, ademas, que el turismo electronico se ha desarrollado
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principalmente por las siguientes razones: por demandas de la nueva sociedad del ocio y
la tecnologia, por la situacion favorable introducida por el comercio electronico, por la
exigencia de mejorar el sector turistico y por la entrada de los nuevos modelos de gestion

basados en la satisfaccion del cliente.

Gréfico 7. Estrategias de la social media

Fuente: (Caceres, 2016)

De igual manera Garcia (2009) afirma que las redes sociales son sin lugar a duda una de
las mayores innovaciones de la Web 2.0. Construidas con el propoésito de interconectar a
los usuarios que comparten aficiones, amistades, ideas, fotografias, videos y elementos
multimedia de todo tipo (atribuyéndose una buena parte del trafico de informacion en la
red mundial de internet), estas herramientas se estan volviendo esenciales en la vida
cotidiana de las personas. La actividad en las redes sociales ha ido creciendo en el mundo,
y los patrones de uso varian dependiendo de la region y el pais (Miranda, Cruz, Valle, &
Flores, 2015).

Por otro lado segun e Marketer (2012), Los visitantes de Asia y el Pacifico predominan
en estos sitios de internet. En la grafica se muestra la tendencia en el uso de estos medios
por regiones del mundo, sin embargo para Hutt (2012), las redes sociales se aplican en
todas las areas de las organizaciones, entre las que destacan la medicina, la educacion, la
gestion empresarial, la mercadotecnia y el turismo; de este modo, debido al auge de estas

tecnologias en todo el mundo, las compafias han decidido invertir en ellas para

36



incorporarlas a sus estrategias de marketing, ya que las posibilidades de interaccion con
sus pablicos son muy amplias y van desde contar con un canal de retroalimentacién hasta
con uno de promocion, informacion y mercadeo. En referencia al investigacion
mencionada anteriormente se desprende que la estrategias en el social media promueve
las innovaciones de la web, permitiendo a los usuarios elegir entre diferentes productos
en base a las caracteristicas requeridas por ellos, recalcando que las redes sociales hoy en
dia se han convertido parte de la vida cotidiana de quienes usan los medios de
comunicacidn, las estrategias seleccionadas en cuanto a los requerimiento de los productos
se basa en lo que las empresas quieren expresar y dar a conocer a los visitantes de estos
medios de comunicacion en lo que se ha convertido el social media (Miranda, Cruz, Valle,
& Flores, 2015).

3.2.10. Pay per click

El Pay Per Click es una herramienta que permite realizar los pagos por internet es decir el
pago por click es una forma de Marketing por Internet que lleva al sitio web prospectos
calificados desde los programas o motores de busqueda como Google. Los anuncios de
PPC son colocados en lugares privilegiados en la pagina de resultados de busqueda. Los
clientes potenciales observan el anuncio cuando en el buscador teclean alguna de las
palabras claves relacionadas con el anuncio de la empresa. El anunciarse con PPC ofrece
una forma efectiva de llegar a los clientes potenciales cuando ellos estan buscando

servicios y productos similares a los de la empresa (Caceres, 2016).

3.2.10.1. Beneficios de la campafia PPC

Los beneficios de una campafa de Pay Per Click que se pueden mencionar por ser los mas

destacados y que benefician de manera importante a una empresa son los siguientes:

e Se puede seleccionar las zonas geograficas donde se quiere que aparezcan los

anuncios.

e Se puede decidir el presupuesto que se desea invertir en los anuncios.
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e Losanuncios de PPC son muy efectivos desde el punto de vista econémico ya que
solamente se paga si hacen clic en el anuncio de propiedad, por lo que se paga

solamente si los clientes potenciales llegan al sitio Web de la empresa.
o El potencial que brinda el PPC es que da resultados a muy corto plazo.

e Las campafas de PPC ayudan a posicionar la marca porque a pesar de que los
clientes potenciales no hagan clic en el anuncio de la empresa, ellos lo ven y con
ello se logra presencia de la marca.

e Las campafias con PPC son muy flexibles, faciles de medir y permiten ajustes

rapidamente.

Grafico 8. Beneficios de la campafia PPC
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Fuente: (Smith, 2016)

Cuando un cliente potencial mira el anuncio de PPC este debe motivarlo suficientemente
para que haga clic en él y lo lleve directo a tu sitio. Llevar clientes al sitio es solo la mitad
del proceso, lo siguiente es que una vez en tu sitio, el prospecto haga la conversion.
(Caceres, 2016).

Esta herramienta esta estrechamente relacionada con la difusion de informacion o
anuncios publicitarios, por lo que se puede trabajar en conjunto con la social media para
llegar a los clientes potenciales e inducirlos a la compra de los productos de la empresa

indecaucho, por este motivo es necesario conocer con claridad ciertos conceptos que son
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parte de este proceso. A traves de las redes sociales es posible multiplicar las visibilidad
de los contenidos de nuestros posts, logrando asi un mayor alcance y, en consecuencia, un
aumento del trafico hacia nuestro blog. Las redes sociales son un aspecto muy importante
dentro de una estrategia global de INBOUND Marketing para conseguir dinamizar las
comunidades y que los contenidos se compartan correctamente, incluso se viralicen,

Ilegando asi a muchas mas personas.

3.2.11. Difusién

En una relacion muy directa con el Marketing en Redes Sociales se encuentran las técnicas
de difusién, por lo que las diferencias hay que buscarlas en los matices y en una mayor
amplitud de técnicas, algunas de ellas off line, que se salen un poco del concepto de

INBOUND tradicional. Estas son las principales:

3.2.11.1. Relaciones publicas

Este apartado englobaria las notas de prensa y otras acciones de comunicacién y difusion
a todo tipo de medios, tanto on como off line, sobre novedades relativas no solo de
nuestros productos y servicios, sino también de nuestros contenidos méas destacados, como

por ejemplo el lanzamiento de una investigacion o un estudio. (Valdéz, 2016).

3.2.11.2. Sindicacion

A traveés de la sindicacion o sistemas de suscripcion, los usuarios tienen la posibilidad de
recibir periédicamente nuestra newsletter o las novedades de nuestro blog, lo que juega

un papel importante en la difusion correcta y sostenida de nuestros contenidos.

3.2.11.3. Eventos

Los eventos también pueden categorizarse como una forma mas de difusion, puesto que
no deja de ser un canal de emision de nuestro mensaje a una determinada audiencia que,
aunque el primer contacto con ellos se produce fuera de la red, también puede canalizarse
posteriormente en forma de trafico hacia nuestra web. Los eventos tienen la ventaja

afadida de que, por lo general, generan un trafico de alta cualificacion, al tratarse de
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personas que ya tienen un interes notable por nuestro producto o servicio. No obstante se
han desplazado fisicamente a un determinado espacio para asistir expresamente a nuestro
acto. (Valdéz, 2016).

3.2.11.4. Publicidad

La dltima accién de difusion es la publicidad, que puede ser o pay per click (PPC) o
tradicional. EI PPC engloba la compra de trafico mediante: campafas de SEM, Adwords,
Facebook Ads o herramientas de Pay Content como Outbrain. Por otro lado, en
determinados proyectos de INBOUND Marketing pueden tener cabida campafas
publicitarias tradicionales, como por ejemplo anuncios en revistas de papel o en television
que hagan referencia no tanto al producto, sino a nuestro canal de contenidos (Valdéz,
2016).

Gréfico 9. Pay Per Click
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3.2.12. Search engine optimization (SEO)

Por mucho contenido de calidad que se pueda escribir en el blog, este no tendrd un
importante niumero de visitas sino se consigue situarse en las primeras posiciones, de tal
manera que cuando los usuarios realicen sus busquedas en Google y otros buscadores por
la informacion que necesiten podran encontrar dicho blog con muchas facilidad, a esto se
lo conoce como posicionamiento organico, optimizacion de motores de busqueda o SEO,

y se lo puede distinguir entre dos tipos de estrategias: SEO On Page y SEO Off Page.

3.2.12.1. SEO On Page

El SEO On Page engloba todas aquellas acciones que se pueden ejecutar dentro de la
propia pagina web con el objetivo de optimizarla y que la empresa aparezca en las

primeras entradas de Google y el resto de buscadores.

Los motores de busqueda de Google indexan y analizan miles y miles de paginas en cada
peticion de los usuarios, por lo que es fundamental hacer una web amigable para los
buscadores, es decir, que estos encuentren la informacion y las palabras clave (keywords)

de una forma sencilla y rapida.

Conseguir un posicionamiento 6ptimo de esta pagina no es una tarea facil, pues hay que
tener en cuenta una infinidad de factores y variables que influyen en la férmula o algoritmo

de los buscadores de Internet, como por ejemplo:

e Estructura de la metainformacion, URLSs y sistemas de archivos.

e Tiempos de carga de la pagina web.

e Adaptaciéon a los distintos dispositivos: ordenadores de sobremesa, portatiles,
smartphones, tablets.

e Correcta arquitectura de la pagina.

e Estructura adecuada de los dominios cuando se trabaja para varios paises.

¢ Clasificacion y etiquetaje adecuados de los textos.

e Seleccidn acertada de las keywords o palabras clave.
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3.2.12.2. SEO Off Page

Son todas aquellas técnicas de posicionamiento que se utilizan de forma externa al blog o
web con el fin de conseguir enlaces de terceros hacia el sitio empresarial, por ejemplo:
técnicas de linkbuilding o intercambio de enlaces con bloggers. En realidad es una técnica
cada vez menos recomendable, puesto que la capacidad de Google para detectar aquellos
métodos para conseguir links de forma forzada, o no aceptada por el buscador, es cada

vez mayor, por lo que se corre el peligro de sufrir penalizaciones.

Para evitar problemas, la mejor opcidén es generar siempre contenidos de calidad,
originales y con valor afiadido y que sean los propios usuarios los que, de forma totalmente

voluntaria, recompensen el esfuerzo recomendando la pagina web de la empresa.

Grafico 10. SEO
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3.2.13. Fases del Inbound marketing

Las fases disefiadas en el INBOUND Marketing determinan los pasos a seguir para
alcanzar las metas de las empresas inmersas en este sistema aplicando la tecnologia en el
desarrollo de las mismas, las fases constituyen un trafico de tareas que deben ser seguidas,

cumpliendo cada una de las actividades indicadas a continuacion:

Gréfico 11. Metodologia del Inbound marketing
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Segun Galicia (2014) se manejan cuatro etapas las que se exponen a continuacion:

3.2.13.1. Etapa 1 “Atraer”

Las empresas desean “atraer” a los visitantes que realmente estén interesados en sus
productos y servicios. Lo importante aqui, es crear contenido que te permita explicar lo
que tu empresa hace y que productos y servicios ofreces para resolver los problemas de

tus clientes.

Para lograr esto, necesitas palabras clave con las que puedan identificarte los futuros
visitantes; y optimizar tus palabras clave con SEO (“Search Engine Optimization”), para
las busquedas organicas. Un elemento fundamental en este proceso es el Blog que te
permitird publicar contenido optimizado y de valor, para promoverlo a través de las redes

sociales y asi atraer visitas a tu sitio web. (Galicia M. , 2014).

43



3.2.13.2. Etapa 2 “Convertir”

Una vez que tienes visitantes en tu sitio web, necesitas convertirlos en prospectos,
obteniendo su informacién a través de formularios de contacto. Para poder obtener esta

informacion, necesitas ofrecerles algo de valor a cambio como un “e-book™ por ejemplo.

Es importante utilizar CTA (“Call to Actions”) o botones de llamados que les permiten a
los visitantes, tomar una accion. Los visitantes tendran que llenar con su informacion un
formato en una pagina de destino. Con la informacion de cada contacto, podrés conformar
tu base de datos con vista de 360°.

3.2.13.3. Etapa 3 “Cerrar”

Ya que tienes los prospectos que necesita tu empresa, el siguiente paso es apoyar el avance
en su ciclo de compra, hasta que se conviertan en un cliente o una oportunidad calificada
de ventas. La forma de hacerlo es a través de campanas de “lead nurturing” segin el

"scoring" asignado.

“Lead Scoring” es una herramienta que te permite calificar numéricamente a cada
prospecto para pasarlo a ventas; de forma segmentada en listas y enviarles informacion
focalizada y automatizada que le permita ir avanzando en su proceso de compra. Y en
negocios B2B, puedes inclusive integrarte a un CRM como Sales Force para tener

informacion completa, de todo el ciclo de compra de tu cliente.

3.2.13.4. Etapa 4 “Deleitar”

Usando el contexto y la personalizacion de tus mensajes para continuar atendiendo a tus
clientes, mostrandoles valor adicional, que pueda traer ventas adicionales pero por sobre

todo te permitird conseguir promotores de tu marca.

Estas fases del INBOUND Marketing crean las pautas necesarias para lograr la capacidad
de atraer a unas empresas enfocandose en informacion rapida para concretar negocios, la
manera de atraer a las empresas debe Ilamar la atencion inmediata, logrando la

optimizacion de recursos y tiempo, una vez captada la atencion de los mismos se logra
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convertir a las empresas como usuarios los mismos que en paso sencillos deberan llenar
la informacién y ser parte del “e-book”, contribuyendo al mejoramiento continuo en
cuanto a servicios y productos, la tercera etapa que consiste en cerrar es el apoyo de
seguimiento hasta que la empresa llegue a ser parte de los negocios en linea, logrando
obtener toda la informacién requerida de los productos, y por ende la etapa deleitar que
convierte a las empresas como un atractivo, logrando el crecimiento de las ventas y

alcanzando posesionar su marca en base a promotores de las misma (Galicia M. , 2014).

3.2.14. Sector de produccion

Los sectores productivos o econdmicos son las distintas regiones o divisiones de la
actividad econémica, atendiendo al tipo de proceso que se desarrolla. Se distinguen 5
grandes sectores denominados primario, secundario, terciario, cuaternario y quinario
(Yaira, 2017)

Los sectores productivos de los paises constituyen una herramienta importante en el
crecimiento econémico, en vista de aportan con trabajo creativo a la produccion nacional
e internacional, una produccidon bien direccionada genera aprendizaje que incide
positivamente en la productividad, las empresas conforman el motor de crecimiento de las
organizaciones, para un mejor entendimiento se analizara el criterio de varios autores

como son.

Durén (2010) Recientemente, los enfoques de la economia que conforman la denominada
teoria del crecimiento enddgeno, y las experiencias de desarrollo que han experimentado
un grupo de paises del sudeste asiatico, y otros como China, India y Brasil, han llevado a
que el debate sobre el crecimiento se enfoque en analizar los efectos externos que tienen
en la economia factores ligados al conocimiento y al capital humano. Desde esta vision se
plantea que alrededor de los procesos productivos se genera un conjunto de fuerzas
econdmicas asociadas al aprendizaje y a la acumulacion del conocimiento, que inciden

positivamente en el aumento de la productividad, y por consiguiente, en el crecimiento.
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Estas fuerzas se constituyen en importantes economias externas las cuales impulsarian el

desarrollo de los paises.

Uno de dichos factores es el aprendizaje en la practica (learning by doing), puesto que se
afirma que los sectores econdmicos adquieren ventajas a partir de su experiencia
productiva, y entre mas complejos e innovadores sean los procesos de produccion mayores
seran esas ventajas. Por lo tanto, estas fortalezas le permitiran alcanzar una situacion
privilegiada en los mercados externos e induciran el crecimiento econémico local. Es asi
que tedricos como Lucas (2002) sefialan que el aprendizaje en la practica se constituye
como el elemento clave para explicar los periodos de crecimiento acelerado de las

economias emergentes (Durén, 2010)

En lo expuesto anteriormente por Duran se enfoca en la practica de las ventas que las
empresas adquieren a partir de las experiencias productivas e innovadoras existentes en el
mercado, creando fortalezas que permitiran un crecimiento firme en el mercado, las
empresas deben crecer tanto en los procesos de produccion como en los valores morales
de sus empleados, con un mejoramiento continuo de sus organizaciones, para ampliar
estos criterios en relacién a la produccion citaremos a: Rajimon (2010) Las empresas
pueden elegir diferentes posibilidades de produccion, de acuerdo a su capacidad técnica,
disponibilidad de tecnologia e insumos y, las combinaciones que se apliquen en el proceso
obviamente determinara un resultado que sera el mas optimo posible. La funcién de
produccion simplifica este problema al describir los maximos resultados posibles como
una funcion de diferentes conjuntos de insumos. La vision econdmica-tedrica de la
funcién de produccién aplicada a la educacion requiere modificaciones, porque en
educacion se actlia con seres humanos en contraste con la perspectiva econémica, que

utiliza otros insumos.

El proceso educativo puede asimilarse al proceso productivo de cualquier bien o servicio:
existen factores e insumos que, combinados de diferentes maneras, dan lugar a diferentes
cantidades y calidades de bien final o producto terminado. El proceso de aprendizaje como
un proceso productivo tiene caracteristicas particulares y limitaciones que son necesarias

considerar: tanto la definicion del producto terminado como el alcance y contribucion de
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los insumos presentan dificultades de caracterizacion. La vision econdmica-teorica de la
funcién productiva constituye un proceso de educacion que aplicados correctamente se
obtiene resultados positivos para las empresas y organizaciones la correcta aplicacion de
los sistemas innovadores de produccion facilita el manejo de tiempo y recurso que estos
necesitan, el recurso humano debe estar comprometido a llegar a los objetivos planteados
por las empresas aportando favorablemente al crecimiento de la economia del pais
(Rajimon, 2010).

3.2.15. Clasificacion o tipos de sectores de produccién

En cuanto a la clasificacion de los sectores de produccion estan determinados en base a la
determinacién de las caracteristicas de los productos, los cuales se agrupan en tres grupos
de sectores econdmicos los cuales se detallan a continuacion para su analisis respectivo
en el cual se determinan los grupos y sub grupos que comprenden los sectores econdmicos

que se desprende de la siguiente investigacion:

EAE (2017) La clasificacion de la actividad economica en sectores de produccion
basicamente responde, como deciamos, a la consideracion atenta de las especificidades
que caracterizan los distintos tipos de procesos productivos, agrupados en funcion de
semejanzas y afinidades. Se trata, por ende, de conceptos maleables, dindmicos y
cambiantes que a lo largo de la historia han experimentado evoluciones y
transformaciones de mayor o menor entidad a veces completamente dispares entre si,

dando lugar al surgimiento de nuevos sectores productivos.

Indisolublemente unidos al afan por ofrecer respuestas eficientes y efectivas a las
necesidades humanas, cada vez mas complejas, el devenir de los sectores productivos ha
evolucionado parejo a la imparable y progresivamente sostenida sofisticacion de la vida.
Un devenir fundamentalmente condicionado por el desarrollo de nuevas soluciones
tecnologicas, que no solo han determinado el grado de eficiencia y eficacia de las
respuestas ofrecidas a las nuevas necesidades que han ido surgiendo en las distintas etapas

historicas, sino también las transformaciones y los avances de ciertas ramas de la actividad
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econoémica que, finalmente, han terminado por emanciparse de su sector originario y

troncal, dando lugar a nuevos sectores productivos (EAE Business School, 2017).

Grafico 12. Sectores Econémicos
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3.2.15.1. El sector primario o agropecuario

Es el que, a partir de sus actividades, obtiene el producto directamente de los recursos
naturales, transformandolo en materias primas no elaboradas destinadas principalmente a
la produccién industrial y al abastecimiento de determinados tipos de servicios. Este sector
incluye la agricultura, la ganaderia, la silvicultura, la caza y la pesca, pero no asi la mineria
ni a la extraccion de petroleo, las cuales se consideran parte del sector industrial. Se trata,
por lo tanto, del sector de las fuentes primarias de recursos, que incluye tanto a los recursos

naturales renovables como a los no renovables.

3.2.15.2. El sector secundario o industrial

Comprende todas las actividades econdmicas de un pais relacionadas con la extraccion y

la transformacion industrial de materias primas en bienes 0 mercancias, que se utilizan
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tanto como base para la fabricacion de nuevos productos como para abastecer
directamente las necesidades del mercado, mediando en ello distribuidores y comerciantes
—0 no, sobre todo a partir del surgimiento y la expansion del modelo de comercio B2C
(Business-to-Consumer), al amparo de la revolucion propiciada por las nuevas redes de
comunicacion e Internet—, los cuales se adscriben ya al sector terciario. El sector
secundario o industrial se divide, a su vez, en dos subsectores: el industrial extractivo
(industria minera y petrolifera) y el industrial de transformacion (envasado, embotellado,

manipulacion y transformacién de materias primas y/o productos semielaborados...).

3.2.15.3. El sector terciario o de servicios

Incluye todas las actividades que no producen una mercancia como tal, pero que se
encargan de abastecer al mercado de bienes y servicios y que, por lo tanto, devienen
necesarias y fundamentales para el correcto funcionamiento de la economia en general.
Este sector incluye el comercio, las industrias hotelera y de restauracion, el transporte, los
servicios financieros, las comunicaciones, los servicios de educacién, los servicios

profesionales, las administraciones publicas.

Segun la EAE , que sefiala en su investigacion, los sectores econdmicos se detallan en tres
grupos comprendidos en Primarios, Secundarios y Tercearios, los mismos que de acuerdo
a sus caracteristicas agrupan a los distintos sectores econémicos, como se determina los
Primarios estan determinados por actividades encaminadas a la obtencion de recursos de
la naturaleza, en el sector Secundario se encuentran agrupadas las actividades relacionadas
con la transformacion de materias primas en productos de consumo, el sector Terciario se
agrupan los trabajos consistentes en ofrecer servicios a las personas, estos tres grupos

engloban los diferentes sectores econémicos.

3.2.16. Caracteristicas de los sectores de produccion

Los sectores de produccion se caracterizan por la competitividad de los productos
ofertados en el mercado, las herramientas utilizadas para su promocién y los recursos
utilizados determinan el posicionamiento en el mercado objetivo, el crecimiento es

favorable cuando las caracteristicas determinadas en los productos son de aceptacion por
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parte del consumidor final, todos estos factores permiten mantener un mejoramiento
continuo en la produccion de los productos, para un mejor desarrollo del presente tema se

acotara el criterio del siguiente autor:

3.2.16.1. Economia

Gomez (2011) La economia de un pais depende en gran medida del desarrollo del sector
productivo en el que las empresas juegan un papel relevante, de su desempefio depende

gue se genere crecimiento o estancamiento.

Por tal razén la productividad y competitividad es el producto de las formas de realizar el
trabajo, la creatividad e ingenio para formular estrategias que permitan a las
organizaciones optimizar los recursos, mejorar los costos y posicionarse en el mercado.
Santander es un departamento que se destaca por su ubicacion geografica y fuentes de
riqueza natural. Datos del DANE muestran un crecimiento econdémico favorable de este
departamento en los dltimos afios, el ingreso per capita logré niveles aceptables; la
competitividad regional se soporta en educacion, desarrollo tecnolégico, fomento del agro
y fortalecimiento del sector productivo, factores que han generado mejoramiento en los
indicadores de desempefio econdmico y posicionan al departamento en el cuarto lugar de

la economia nacional, después de Cundinamarca, Antioquia y Valle.

El trabajo se centrd en establecer las formas de produccién y la capacidad instalada;
estructura de costo en cuanto a sistemas de acumulacion y elementos que integran el costo
del producto; técnicas y métodos utilizados para la distribucion de los costos generales;
controles implementados para garantizar el buen manejo de los mismos y cumplimiento

de especificaciones de calidad.

A esto se afiade el hecho de fijar la relacion existente entre los sistemas de produccion,
costos y estrategias desarrolladas por la administracién, todo ello en el marco de la
dindmica de la productividad y competitividad de este sector. El estudio permiti6 definir
aspectos importantes en cuanto a capacidad instalada, formas de produccion, estructura

de costos y estrategias que aplican para llevar a cabo dichos procesos (Gomez O. , 2011).
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3.2.16.2. Caracteristicas de la produccion

Segun Gomez (2011) expone que las caracteristicas del sector de la produccion influye
en el crecimiento economico de un pais al incrementar las actividades en base a las
estrategias que permitan optimizar los recursos materiales y humanos que comprende la
produccion, en lo que se refiere a los procesos de produccién se mantendra niveles de

estandares competitivos en el mercado.

3.2.17. Importancia de los sectores de produccion

Los sectores productivos juegan un papel importante en la economia de un pais y aportan
al desarrollo de las empresas, cabe resaltar que los sectores de produccion son
considerados en las estrategias de crecimiento econémico de los distintos sectores del pais,
logrando un incremento de la produccion en base a calidad y cumplimiento de las metas

establecidas.

3.2.17.1. Calidad

Lima y Colmenares (2014) La productividad, la calidad y el uso 6ptimo de los recursos
con los cuales dispone la organizacion (materiales, financieros o humanos) son temas cada
vez mas relevantes. Todos ellos son tomados en cuenta en los planes estratégicos. Sin
embargo, debido a los cambios constantes que suelen darse en el entorno de las
organizaciones, se presentan dificultades en la definicién de planes a largo plazo. Es
recomendable entonces, que los gerentes propicien los mecanismos idéneos que permitan
la adaptacion y la implantacién de programas de mejora continua. La calidad y la
productividad son términos que deben estar articulados en el proceso de gestidn
empresarial. Alcanzar una mayor productividad generalmente implica implantar
programas de calidad en los cuales se considere la satisfaccion de los requerimientos de

los clientes.

En el caso particular de las pequefias y medianas empresas (PYMES), elevar la

productividad, requiere esfuerzo y una adecuada implementacion de herramientas
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gerenciales. Los empresarios pueden recurrir a diversas opciones: implantar procesos de
innovacion, invertir en el recurso humano, mejorar las capacidades internas en materia de
tecnologia, establecer alianzas, reducir costos operativos, mejorar la calidad de los
productos y servicios, entre otros. A la vez dichas opciones le permitiran adquirir ventajas
competitivas. Otro factor clave para los gerentes de hoy en dia es la toma de decisiones,
entendida como una serie de etapas continuas, sistematicas y conscientes desarrolladas en

la organizacion a fin de alcanzar los objetivos propuestos (Lima & Colmenérez, 2014)

Por lo expuesto por Lima y Colmenares (2014) se determina que en el entorno de las
organizaciones es importante facilitar mecanismos de implementacién de programas que
favorezcan al mejoramiento de los sectores de la produccién, aportando en forma
significativa los valores en productos que satisfagan al cliente, los lideres empresariales
tienen en sus manos la responsabilidad del crecimiento productivo en base a la aplicacion

de estrategias como la optimizacion de recursos.

3.2.18. El sector productivo y su relacion con la economia

Para la presente investigacion se analizara el criterio de autores con fin de dar un mayor

aporte al desarrollo del presente tema para lo cual citaremos a:

Rajimon (2010) Una funcidn de produccion permite un andlisis de insumos y resultados,
busca describir el nivel de produccién méas éptimo y se interesa, ademas, por el analisis
de las mejores opciones para obtener un nivel maximo posible de productos utilizando
determinados insumos; de esta forma la funcion de produccion es un instrumento muy atil
dado que permite describir los niveles de mayor eficiencia y observar impactos ante

posibles cambios en los insumos o cambios tecnologicos.

3.2.18.1. Posibilidades de produccion

Las empresas pueden elegir diferentes posibilidades de produccion, de acuerdo a su
capacidad técnica, disponibilidad de tecnologia e insumos y, las combinaciones que se

apliquen en el proceso obviamente determinara un resultado que serd el mas optimo
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posible. La funcién de produccion simplifica este problema al describir los méximos
resultados posibles como una funcion de diferentes conjuntos de insumos. La vision
econdmica-tedrica de la funcién de produccion aplicada a la educacion requiere
modificaciones, porque en educacion se actla con seres humanos en contraste con la

perspectiva econémica, que utiliza otros insumos.

El proceso educativo puede asimilarse al proceso productivo de cualquier bien o servicio:
existen factores e insumos que, combinados de diferentes maneras, dan lugar a diferentes
cantidades y calidades de bien final o producto terminado. El proceso de aprendizaje como
un proceso productivo tiene caracteristicas particulares y limitaciones que son necesarias
considerar: tanto la definicion del producto terminado como el alcance y contribucion de
los insumos presentan dificultades de caracterizacion (Rajimon, 2010).

En cuanto a lo expuesto por Rajimon (2010) Las empresas pueden determinar las mejores
alternativas para encaminar su productividad en el mercado buscando variados procesos
de produccion y mejoramiento en el conocimiento de dichos procesos por parte del sector
humano gue combina experiencia de productividad mejorando la economia empresarial y

de pais.

3.2.18.2. Descubrimientos cientificos

Segun Oriozola (2015) En todas las épocas histéricas el conocimiento ha sido un elemento
trascendental para el progreso de la sociedad. Los descubrimientos cientificos que se han
originado a lo largo del tiempo han contribuido al desarrollo de las fuerzas productivas y,
por consiguiente, han dado lugar a incrementos sustanciales en los niveles y en la variedad
de la produccion. Sin embargo, en las ultimas décadas, la rapida velocidad de difusion del
conocimiento, asi como su alcance global, ha conllevado a que este adquiera una
relevancia especial en el proceso productivo. EI conocimiento que se produce en la
sociedad no puede analizarse independientemente de las relaciones sociales de produccién

en las que se inserta, aquellas que corresponden al modo de produccion capitalista.
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Cada vez mas es mayor la necesidad de asimilar nuevos conocimientos y desarrollar
nuevas habilidades para poder incorporarse exitosamente al mercado de trabajo; esta
situacion ha favorecido el encubrimiento de lo que realmente ocurre en el otro polo del
sistema, dado que no existe una tendencia Unica y generalizada en el mundo del trabajo.
El criterio de Oriozola el crecimiento econémico influye en la sociedad de manera
significativa gracias al apoyo de las fuerzas productivas de una organizacion, mediante el
implemento de la informacion que permite tener datos actuales en los procesos
productivos se logra acelerar la produccion de manera sistematica y continua logrando el
crecimiento econémico y por ende llegando a cumplir las metas establecidas en los

sectores econdmicos (Odriozola & Colina, 2015).

3.2.19. Produccién industrial

La produccion industrial va encaminada a la fabricacion de productos en serie, los mismos
que se logran en la optimizacién de recursos materiales y humanos, permitiendo realizar
procesos de transformacion de productos en linea, un mejor desarrollo del tema se

presentara en vista del criterio de:

Suérez (2014) La produccién industrial es una importante fuente de riqueza de un pais, ya
que se logra impulsar la economia a través del fortalecimiento y crecimiento de empresas
manufactureras de manera que estas sean capaces de exportar productos competitivos y

reinvertir en su propia expansion y generar empleos.

Asi pues la calidad de los productos y servicios se ha convertido en uno de los factores
principales del funcionamiento 6ptimo de una organizacion, debido a que en los ultimos
afios la tendencia de los clientes ha ido hacia requisitos mas exigentes respecto a la calidad
y que los suministradores han tomado una creciente conciencia de la necesidad del
mejoramiento continuo de la calidad para obtener y mantener buenos resultados

econdmicos en el desempefio de sus organizaciones (Suarez, 2014).
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Grafico 13. Produccion industrial
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Fuente: (Suérez, 2014).

3.2.19.1. Produccién Capitalista

Sztulwark (2014) Desde hace aproximadamente cuatro décadas, es posible verificar la
emergencia de una nueva logica de acumulacion en el seno del modo de produccion
capitalista. Esta transformacion tiene como eje un desplazamiento de la creacion de valor
desde una modalidad de reproduccion de bienes de baja diferenciacion hacia un régimen
progresivamente sesgado hacia la innovacion de producto y en el que, por lo tanto, emerge
un nuevo rol del conocimiento y la innovacion en los procesos de valorizacion. Esta
ruptura histérica ha sido catalogada de diferentes maneras por diversas corrientes tedricas

("capitalismo pos-industrial™, "capitalismo cognitivo", "capitalismo informacional”, etc.)

y el debate sobre su naturaleza y alcance permanece aun vigente.

Segun Sztulwark la produccion capitalista se basa en la innovacion de la productividad
incrementando tecnologia de punta al proceso de fabricacion de los productos en serie,
logrando productos de calidad que satisfaga el gusto de los consumidores, los procesos de
valoracion aportan a la verificacion de la calidad de los productos dando énfasis a las

corrientes teorias del capitalismo industrial (Sztulwa & Juncal, 2014).
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3.2.20. Tipos de produccion

En la presente investigacion se puntualiza los diferentes tipos de produccion y sus
definiciones de cada uno, los factores y recursos que intervienen en los distintos sectores

productivos seran especificados en base a lo investigado por tanto vemos que:

Se entiende por produccién a las diversas fases y procesos que se llevan a cabo para la
realizacion de un fin, ya se trate de la creacion o manufactura de un producto, asi como a
la explotacién de un determinado recurso. Suele denominarsele también asi, a los sistemas
que rigen las actividades, que proporcionan los medios para la creacion de los bienes
econdmicos, bienes, servicios y valores, de una manera organizada, para cumplir la
satisfaccion de las necesidades de las personas, entendiéndose de ello a todas las
actividades econdmica (tanto primarias como secundarias), asi como a los sistemas

econdmicos o de produccion (Robles, 2017).

La produccion se puede clasificar de diversas formas, por el ramo o producto que se
realice, por el sistema econdémico-productivo que predomine, por el volumen, etc. Segun
algunos tedricos sociales como Carlos Marx, la produccion tuvo varias fases o estados de
evolucién de la economia, que se sucedieron consecutivamente el uno al otro,
supuestamente por una “lucha de clases” inherente entre grupos “antagonistas”. Esta

clasificacion histérico-econdmica de la produccién, se puede plantear asi.

3.2.20.1. Produccién Comunal

Se trata de la incipiente (y generalmente de subsistencia), produccién que se realizaba o
se realiza en sociedades primitivas de indole comunal, se trata de la produccion

agropecuaria (Robles, 2017).

3.2.20.2. Produccion Esclavista

Se basa en el uso de mano de obra esclava, para la explotacion de recursos y la

manufacturacion de productos (Robles, 2017).
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3.2.20.3. Produccién Feudal

Se trato de una produccion econdmica que se basaba principalmente en el &mbito agrario
y pecuario, pero también explotaba los recursos pesqueros, mineros y forestales, con

técnicas rudimentarias (Robles, 2017).

3.2.20.4. Produccién Capitalista

Al método que se basa en la propiedad privada de los medios de produccion (tierras,

maquinaria, capital econémico) (Robles, 2017).

3.2.20.5. Produccién Comunista

Se basa en la propiedad de los recursos econdmicos, los medios de produccion y las

materias primas, por parte de toda la comunidad (Robles, 2017).

3.2.20.6. Produccion Planificada

Se trata de aquella que es planteada, estudiada y planificada desde los primeros procesos
(obtencion de materias primas, equipo, mano de obra).

Lo detallado en la investigacion denota que los distintos tipos de produccion tuvieron
varias fases segun lo expresa Carlos Marx tedrico social que dice “lucha de clases”
determinaron una clasificacion de historia y economia en donde se determinaron grupos
relevantes que contribuyeron en la economia de las empresas y paises participantes
(Robles, 2017).

3.2.21. Métodos de produccion industrial

Los diferentes métodos de produccion se detallan a continuacion en base a los criterios
investigados que presentan relevancia en la produccion industrial con lo que se acota a

continuacion:
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El conocimiento de las distintos métodos de produccion industrial es imprescindible a la
hora de valorar las ventajas y desventajas de cada uno; accion necesaria de cara a la
planificacion y optimizacién de procesos. Si bien en algunos casos las circunstancias de
mercado no hacen posible esta eleccion, siempre es conveniente ampliar la perspectiva
mediante la formacion necesaria para poder adquirir una vision global méas completa que

resultara decisiva en la toma de decisiones.

Los métodos de produccidon industrial pueden clasificarse en dos grandes grupos como

son la produccidn continua o en serie y la produccion intermitente.

3.2.21.1. La produccién continua o en serie

Con mas de un siglo de rodaje, esta modalidad de organizacién de la produccion se basa
en la distribucidn de tareas. Cada trabajador de la cadena se responsabilizara de ejecutar
una funcion especifica, para la que generalmente requerira la ayuda de maquinaria. La
principal caracteristica de esta modalidad es que la produccion no se detiene, es eficiente
y de alto volumen, pudiendo responder a una demanda estable. Los procesos se encuentran
altamente automatizados y ello permite la contratacion de mano de obra especializada y
poco cualificada.

3.2.21.2. La produccién intermitente

Se da cuando bien por razones de demanda, bien por motivos econdmicos inherentes a la
propia empresa, no es posible mantener un flujo de fabricacion de producto continuo, por
lo que la produccion se orienta a los procesos Yy se realiza bajo pedido o por lotes. Los
procesos se flexibilizan aunque ello requiere la utilizacion de mano de obra cualificada.
(EAE Business School, 2014).
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3.2.22. Ventajas y desventajas de los distintos métodos de produccién industrial

Existen diferentes métodos de produccion industrial los cuales pueden presentar ventajas
como desventajas para dicha produccién, por lo tanto se analizaran estos métodos para

definir dichas ventajas y desventajas para el sector productivo.

3.2.22.1. Produccién continla

Entre las principales ventajas de este método de produccién industrial se encuentran:

Especializacion del personal que minimiza errores, aumenta el rendimiento y
reduce costes de formacion.
« Velocidad del ciclo de fabricacion.
o Simplicidad de las tareas de planificacion, gestion y control.
e Optimizacion de instalaciones.

e Ajuste de costes.
Las desventajas mas importantes de la produccién continua son:

e La falta de flexibilidad.
o El coste de instalacion.

e Lacriticidad de la intervencion humana que puede causar retrasos.

3.2.22.2. Produccién intermitente

Sus principales ventajas respecto a la opcion continua son:

o Flexibilidad.

e Minimizacion de stocks.
Aunque, cuenta con importantes inconvenientes como:

o Complicaciones administrativas y de gestion.
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e Aumento de costes.
o Dificultades a la hora de llevar a cabo la seleccion de personal.
o Disminucion de la velocidad del ciclo de fabricacion en comparacion con la que

puede alcanzarse en una produccién continda.

Segun la clasificacion los métodos de produccion industrial presentan ventajas y
desventajas de acuerdo a cada una de las empresas productoras debe poseer tecnologia de
punta para lograr sus objetivos, la produccion continua y los procesos que constantemente
son verificado en su calidad requieren de sistemas inteligentes que permitan reducir los
costes de fabricacion asi como la capacitacion permanente del recurso humano para

cumplir los cupos de fabricacion en tiempos establecidos de produccion (Durén, 2010).

3.2.23. Técnicas de produccion

Las técnicas de produccion estdn determinadas a las caracteristicas de las diferentes
empresas en vista a que clases de productos y en base los requerimientos de los mismos,
cada una de las técnicas deben ser aplicadas en forma continua, permitiendo asegurar una
produccion de calidad, una mejor exposicion de las técnicas de produccién se analiza
segun Sanchis (2009), en la actualidad, las empresas han admitido que disponer de
productos con una adecuada calidad no es suficiente ventaja competitiva. Persiguiendo el
objetivo de ofrecer el maximo valor afiadido a sus clientes, las empresas requieren una
gestion flexible con el fin de reaccionar de manera eficaz y eficiente a los continuos

cambios del entorno.

En el paradigma preponderante en las pasadas décadas, la organizacion era vista como un
conjunto jerarquico de areas funcionales que respondian a los requerimientos del entorno
con unas tareas, funciones y objetivos, bien definidos y acotados, pero actualmente se
exige una nueva estructura, con el objetivo de superar las expectativas de los clientes asi
como ser agiles para poder reconfigurar rapidamente los procesos de negocio con el fin

de satisfacer las nuevas necesidades. Pires y Machado (2005), afirman que la fuga desde
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los modelos jerarquicos funcionales tradicionales continua siendo mas enunciada que

deseada y mucho menos conseguida.

Por ello, es de vital importancia centrarse en aquellos procesos criticos que influyen
directamente en el éxito del negocio, siendo independientes de las areas funcionales a las
que abarca. Por este motivo, se ha producido una evolucion de una vision jerarquica a una
perspectiva de integracion donde la gestién de los procesos de negocio atraviesa los
limites funcionales de las organizaciones (Sanchis, Poler, & Ortiz, 2009).

3.2.23.1. Técnica de modelado

El presente articulo muestra una revision de las técnicas y metodologias genericas de
modelado de procesos de negocio mas populares y utilizadas en la literatura, asi como una

evaluacién de las mismas.

El principal objetivo del estudio es la propuesta de una taxonomia de clasificacion de las
técnicas de modelado aplicadas a las caracteristicas propias de las cadenas de suministro,
para facilitar la seleccion de las mas apropiadas en la representacion de cada una de las

vistas de la cadena.
Para verificar la clasificacion, se describe un caso de estudio real de cadenas de suministro.

Segun Sanchis, Poler y Ortiz (2009) Uno de los objetivos de las técnicas de produccion es
superar las expectativas de los clientes en cuanto a los productos que satisfaga sus
necesidades y por ende se direccione al éxito empresarial, dichas técnicas tienen por
objetivo cumplir requerimientos de calidad y seguridad de los productos, es importante
recalcar que las empresas deben poseer sistemas que le permitan calificar los procesos
implementados y si las técnicas aplicas arrogan los resultados esperados con el fin de

priorizar las de mayor efectividad en la productividad.

3.2.24. Introduccion de productos al mercado

La introduccidn de los productos al mercado esta dado en base a las necesidades y gustos

que presentan los consumidores, las diversas estrategias de mercado para lograr el
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posicionamiento en el mercado estdn basados en estudios investigativos que permiten
determinar pautas de aceptacion con anterioridad, se analizara criterios de autores para

una mejor explicacion.

Grafico 14. Introduccion de productos al mercado
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Fuente: (Sanchis, Poler, & Ortiz, 2009)

La base de toda empresa comercial es la compra y venta de bienes o servicios, y para esto
es necesario conocer todo su entorno, que va desde sus productos, los clientes, la
competencia, y sobre todo tener bien clara la vision y los objetivos a corto y largo plazo,
todo esto es la base de una investigacion de mercado, que a fin de cuentas servira para

generar respuestas a las necesidades que se tiene como negocio.

3.2.24.1. Investigacion de mercados

“La investigacion de mercados es la funcidon que conecta al consumidor, al cliente y al
publico con el vendedor mediante la informacion, la cual se utiliza para identificar y
definir las oportunidades y los problemas del marketing; para generar perfeccionar y
evaluar las acciones de marketing; para monitorear el desempefio del marketing y mejorar
su comprension como un proceso. La investigacion de mercados especifica la informacién
que se requiere para analizar esos temas, disefia las técnicas para recabar la informacion,
dirige y aplica el proceso de recopilacion de datos, analiza los resultados, y comunica los

hallazgos y sus implicaciones” (Malhotra, 2008).
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Segun Salazar, Nereida y Valdez (2014) Una investigacion de mercado debe servir para:

Tener una nocion clara de la cantidad de consumidores que habran de adquirir el
bien o servicio que se piensa vender, dentro de un espacio definido, durante un

periodo de mediano plazo y a qué precio estan dispuestos a obtenerlo.

La investigacion va a indicar si las caracteristicas y especificaciones del servicio

0 producto corresponden a las que desea comprar el cliente.

Indicara qué tipo de clientes son los interesados en nuestros bienes, lo cual servira

para orientar la produccién del negocio.

Proporciona informacion acerca del precio apropiado para colocar nuestro bien o
servicio y competir en el mercado, o bien imponer un nuevo precio por alguna

razon justificada.

Una investigacién de mercado debe exponer los canal es de distribucion
acostumbrados para el tipo de bien o servicio que se desea colocar y cual es su

funcionamiento

Las empresas deben realizar estudios investigativos que les permita tener pautas de como

Ilegar al mercado meta con los productos, determinar bien los objetivos presentes y futuros

que permitan alcanzar los objetivos deseados aplicando las distintas estrategias del

mercado, las oportunidades de acceder a los clientes, las ventajas y desventajas

competitivas dentro del mercado y el analisis de la competencia, de esta forma se lograra

mantener en el mercado los productos que brinden la satisfaccion de los clientes, la

creacion de ventajas competitivas, publicidad, promociones entre otros son estrategias que

deben ser analizadas en base a los productos que deseen presentar las distintas empresas

existentes en el mercado, una informacidn correcta y veraz sobre el contenido y beneficios

de los productos permitira a los consumidores realizar una mejor seleccion de los mismos
(Salazar, Nereida, & Valdez, 2014).
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3.3. Marco conceptual

3.3.1. Marketing digital

El marketing digital es la aplicacion de las estrategias de comercializacion llevadas a cabo
en los medios digitales. Todas las técnicas del mundo off-line son imitadas y traducidas a
un nuevo mundo, el mundo online. En el &mbito digital aparecen nuevas herramientas
como la inmediatez, las nuevas redes que surgen dia a dia, y la posibilidad de mediciones

reales de cada una de las estrategias empleadas. Se conocen dos instancias:

La primera se basa en la web 1.0, que no difiere de la utilizacion de medios tradicionales.
Su mayor caracteristica es la imposibilidad de comunicacion y exposicién de los usuarios.

Solamente la empresa tiene el control de aquello que se publica sobre si misma.

Con laweb 2.0 nace la posibilidad de compartir informacion facilmente gracias a las redes
sociales y a las nuevas tecnologias de informacién que permiten el intercambio casi
instantaneo de piezas que antes eran imposibles, como videos, gréafica, etc. Se comienza a
usar internet no solo como medio para buscar informacion sino como comunidad, donde
hay relaciones constantemente y feedback con los usuarios de diferentes partes del mundo
(Campos, 2016).

3.3.2. Marca

Es una de las variables estratégicas mas importantes de una empresa ya que dia a dia
adquiere un mayor protagonismo. No hay que olvidar que vivimos actualmente una etapa
bajo el prisma del marketing de percepciones y por tanto resalta la marca frente al
producto. Para estar bien posicionados en la mente del consumidor y en los lideres de
opinidn, la marca de nuestra compafiia debe disfrutar del mayor y mejor reconocimiento

y posicionamiento en su mercado y sector.

Segun la Asociacion Americana de Marketing, marca es un nombre, un término, una sefial,
un simbolo, un disefio, 0 una combinacion de alguno de ellos que identifica productos y
servicios de una empresa y los diferencia de los competidores. Pero, la marca no es un

mero nombre y un simbolo, ya que, como comentaba anteriormente, se ha convertido en
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una herramienta estratégica dentro del entorno econémico actual. Esto se debe, en gran
medida, a que se ha pasado de comercializar productos a vender sensaciones y soluciones,
lo que pasa inevitablemente por vender no solo los atributos finales del producto, sino los

intangibles y emocionales del mismo (Mufiiz, 2017).

3.3.3. Consumidor

Segun Mercado & Salvador (2004) Es aquel que utiliza las mercancias o articulos que
compra ya sean bienes o servicios producidos, es el individuo, grupos u organizaciones

que utilizan el producto final, servicio o idea (Rodriguez A. , 2016)

3.3.4. Usuario

Es el ser humano (ideal) que por su estructura ontoldgica exige o puede exigir satisfacer
ciertas necesidades que emanan de su ser especifico, es el individuo o grupo de personas
en particular (estudiantes, investigadores, técnicos, “publico en general” etc.) que recurren

a un bien o servicio (Rendon, 2005, pag. 156).

3.3.5. Economia

Es la ciencia que investiga los medios para aumentar la fortuna de las naciones, y de

multiplicar los goces de los asociados (Gémez J. , 2013, pag. 16).

3.3.6. Valor agregado

El valor agregado es la caracteristica extra que un producto o servicio ofrece con el
propésito de generar mayor valor dentro de la percepcion del consumidor. Este término
puede ser el factor determinante entre el éxito o el fracaso que una empresa tenga, debido

a que se encarga, también, de diferenciarla de la competencia (Mesa, 2015).
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3.3.7. Bienes

Son mercancias u objetos y pueden clasificarse de varias maneras. Vamos a enumerar
algunas de las posibles clasificaciones de los bienes (la mayoria de los autores

normalmente mencionardn muchas otras) (Mideros, 2016).

3.3.8. Servicios

Un servicio es la realizacion de una actividad por parte de un prestador (de servicios). A

diferencia de un bien, los servicios son intangibles (Mideros, 2016).

3.3.8. Factor productivo

Los Factores Productivos se clasifican en varias categorias amplias, a saber: Tierra,

Trabajo, Capital y tecnologia.

Se distinguen de los insumos en que estos Ultimos se incorporan fisicamente de una vez

al Bien final en su aplicacion al proceso productivo.

En cambio, los factores productivos, o no se incorporan, o lo hacen en forma paulatina

como en el caso del Capital.

Es asi que Recursos como energia y materias primas, que siendo necesarios para producir
los Bienes y servicios, usualmente no son considerados factores productivos (Soledispa,
2016).
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4. MARCO METODOLOGICO

4.1. Enfoque de la investigacion

El enfoque de la investigacion es un proceso sistematico, disciplinado y controlado y
esta directamente relacionada a los métodos de investigacion que son dos: método
inductivo generalmente asociado con la investigacion cualitativa que consiste en ir
de los casos particulares a la generalizacion; mientras que el método deductivo, es
asociado habitualmente con la investigacion cuantitativa cuya caracteristica es ir de
lo general a lo particular. El propoésito del siguiente tema es el de explicar los diferentes
enfoques que se utilizan en una investigacion cientifica y que representan la clave y guia

para determinar resultados congruentes, claros, objetivos y significativos (Ruiz, 2015).

En base a lo expuesto anteriormente y para lograr un desarrollo eficiente de estos métodos
el autor (lzcara, 2014), propone que se pueden correlacionar con otros tipos de métodos

como los siguientes:

e Meétodo inductivo: para la investigacion a desarrollarse dentro de este método se
comparan dos extremos con un tercero y tomar en cuenta una relacién importante

entre ellos y con esto obtener argumentos necesarios para concluir objetivos.

e Método analitico: en este método se diferencian varios elementos de un fenémeno
a investigarse y con el objeto de revisar cada uno de ellos individualmente para su

posterior analisis.

4.2. Modalidad basica de la informacién

Este estudio se realizara a través del uso del enfoque cualitativo - cuantitativo, puesto que
permite recopilar informacion sobre el tema de investigacion, asi mismo, el enfoque
cuantitativo permite recopilar informacion estadistica, la que permite establecer los

elementos perjudiciales que generan el problema de estudio.
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4.2.1. Investigacion bibliogréafica documental

La investigacion documental abarca todos los registros de informacién: sonido, imagen,

cartas, publicaciones impresas, etc.

En cambio, la bibliogréfica se centra en el manejo de las publicaciones impresas, de
manera dicotdmica, se agrupan las fuentes de informacion en primaria y secundarias; estas
ultimas incluyen los libros y revistas que se encuentran resguardados en las bibliotecas,
asi como los reportes de los gobiernos, y estudios de las empresas privadas y

organizaciones no gubernamentales. (Mendez & Astudillo, 2012, pag. 18)

Esta investigacion permite el uso de fuentes bibliogréaficas documentadas, tales como
proyectos, informes, libros técnicos, revistas, tesis, manuales, paginas web, mismos que
guarden relacion con el tema planteado de estudio, y que a la vez consientan ampliar los
conocimientos y asi cimentar cientificamente, por medio de enfoques tedricos y

conceptos.

4.2.2. Investigacién de campo

En la ejecucion de trabajos de este tipo, tanto el levantamiento de informacion como el
analisis, comprobaciones, aplicaciones practicas, conocimientos y métodos utilizados para
obtener conclusiones, se realizan en el medio en el que se desenvuelve el fendmeno o
hecho de estudio. (Mufioz, 2013, pag. 93)

Este tipo de investigacion es de mucha importancia para este estudio ya que para llevar a
cabo el desarrollo del mismo sera necesario obtener la informacion en el sitio mismo

donde ocurren los hechos, especificamente en la provincia de Tungurahua.
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4.3. Poblacién y muestra

4.3.1. Poblacion

Es el conjunto de individuos que tienen ciertas caracteristicas o propiedades que son las
gue se desean estudiar, cuando se conoce el numero de individuos que la componen, se
habla de poblacion finita y cuando no se conoce, se habla de poblacién infinita. (Icart &
Fuentelzas, 2013, pag. 55)

Se ha determinado que la poblacion total a estudiar es de 246.893, cifra que corresponde
a la poblacion econdmicamente activa (PEA) de la provincia de Tungurahua segun el
ultimo censo realizado en el afio 2010 realizado por el Instituto Nacional de Estadisticas
y Censos (Inec, 2010)

Tabla 1. Determinacion de la poblacion
Categorias Casos
Poblacion economicamente activa de
Tungurahua (PEA) ZalgEE
Total 246893

Elaborado por: Maria Eugenia Rugel
Fuente: (Inec, 2010)

En vista de que la poblacion es demasiado grande se procede a establecer una muestra de

trabajo en base a la aplicacién de la férmula respectiva.

4.3.2. Muestra

El muestreo aleatorio simple es el método base de los muestreos probabilisticos. En él no
se parte de ningn conocimiento a priori de la poblacién y se da a todas las unidades que
componen la poblacion la misma probabilidad de formar parte de la muestra. Cualquier
otra técnica que no garantice una precision al menos tan buena con su coste igual, sera

rechazada por su mayor complejidad. (Martinez & Mufioz, 2012, pég. 22).

A continuacion se exponen la férmula y su aplicacion para la obtencién de la muestra:
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Tabla 2. Férmula para obtencion de la Muestra

Fuente: (Martinez & Mufioz, 2012, pag. 22)

Tabla 3. Calculo de la muestra

Z Nivel de confiabilidad 95% 47,50%| Z= 1,96
P Probabilidad de ocurrencia 50% Z2=  3,8416
Q Probabilidad de no ocurrencia 50%

N Poblacion 246893

e Error de muestreo 5%

n Muestra 384

Elaborado por: Maria Eugenia Rugel

Una vez aplicada la formula de calculo de la muestra se puede ver que se ha obtenido un
total de 384 personas mismas a las que se les aplicard las respectivas encuestas, para

obtener la informacion que se requiere para llevar a cabo esta investigacion.

4.4. Métodos, técnicas e instrumentos

4.4.1. Métodos de investigacion

4.4.1.1. Método inductivo

El método inductivo permite ejecutar un estudio seguro del problema de investigacion,
por medio de procesos integramente individuales a través de los cuales se podra conocer
claramente acerca del escenario real de toda la organizacién comercial en estudio, para de
esta manera plantear una solucion potencial a dicho problema investigado, solucion que

prestara una via de salida para esta investigacion.
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4.4.1.2. Método deductivo

Este método en cambio permitira dard paso a la realizacion de una investigacion
meticulosa de varios aspectos de la empresa, los cuales permitiran orientar este estudio en
un marco de legalidad, y cumpliendo con las leyes establecidas, que rigen a toda la
colectividad, esto facilitara el establecimiento de los compendios necesarios y adecuados

para la aplicacién de este estudio de investigacion.

4.4.2. Técnicas de investigacion

Esta investigacion serd realizada en base al uso de las diferentes técnicas de investigacion

como los son la observacion y la encuesta, mismas que se explican a continuacion:

4.4.2.1. La observacion

La técnica de observacion es una técnica de investigacion que consiste en observar
personas, fendbmenos, hechos, casos, objetos, acciones, situaciones, etc., con el fin de
obtener determinada informacién necesaria para una investigacion. La técnica de
observacion se suele utilizar principalmente para observar el comportamiento de los
consumidores y, por lo general, al usar esta técnica, el observador se mantiene encubierto,
es decir, los sujetos de estudio no son conscientes de su presencia.

Se puede utilizar esta técnica de manera natural, por ejemplo, al observar conductas tal y
como suceden en su medio natural, o en base a un plan estructurado, por ejemplo, al crear
situaciones en donde podamos observar el comportamiento de los participantes. Para
poder usar esta técnica, en primer lugar debemos determinar nuestro objetivo o razon de
investigacion y, en segundo lugar, determinar la informacion que vamos a recabar, la cual

nos permita cumplir con nuestro objetivo (Hernandez, 2016).

4.11.2.2. La encuesta

La encuesta la define el Prof. Garcia Ferrado como “una investigacion realizada sobre una
muestra de sujetos representativa de un colectivo mas amplio, utilizando procedimientos

estandarizados de interrogacion con intencién de obtener mediciones cuantitativas de una
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gran variedad de caracteristicas objetivas y subjetivas de la poblacion” Mediante la
encuesta se obtienen datos de interés socioldgico interrogando a los miembros de un

colectivo o de una poblacién.

Como caracteristicas fundamentales de una encuesta, Sierra Bravo destaca:

e Laencuesta es una observacién no directa de los hechos sino por medio de lo que
manifiestan los interesados.

e Esun método preparado para la investigacion.

e Permite una aplicaciébn masiva que mediante un sistema de muestreo pueda
extenderse a una nacion entera.

e Hace posible que la investigacion social llegue a los aspectos subjetivos de los

miembros de la sociedad

En opinién de M Garcia Ferrado “practicamente todo fendmeno social puede ser estudiado

a través de las encuestas”. (Estadistica, 2017).

4.4.3. Instrumentos de la investigacion

4.4.3.1. El cuestionario

El instrumento basico utilizado en la investigacion por encuesta es el cuestionario, que es
un documento que recoge en forma organizada los indicadores de las variables implicadas
en el objetivo de la encuesta (Casas, et.al. 2003, P4g.528).

El guion orientativo a partir del cual debe disefiar el cuestionario son las hipétesis, sin
embargo, hay que tomar en cuenta las caracteristicas de la poblacion (nivel cultural, edad,
aspectos socioeconoémicos, etc.) y el sistema de aplicacion que va a ser empleado, ya que
estos aspectos son decisivos para determinar el tipo de preguntas, el nimero, el lenguaje

y el formato de respuesta (Aparicio & Palacios, 2017).
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4.4.3.2. Tabulacion

Una vez obtenidos los datos necesarios en la encuesta por medio del cuestionario se
procede a representar estos datos de forma directa, visualmente llamativa, y sobre todo
breve, por medio de los procesos estadisticos apropiados y a través de la tabulacion de la
variable estadistica o de la condicion de la misma, para realizar dicha tabulacion es
necesario la elaboracion de tablas faciles de leer y que muestren de forma general y con
una vision apropiada de las mas importantes e influyentes caracteristicas del contingente

estadistico analizado (Rodriguez M. , 2016).
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4.5. Operacionalizacion de variables

4.5.1. Variable independiente: Inbound marketing
Tabla 4.0Operacionalizacion variable "' Inbound Marketing"'

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
Variable Independiente: “IMBOUN MARKETING”

CONCEPTUALIZACION | DIMENSIONES SUB INDICADORES ITEMS FUENTES INSTRUMENTOS
DIMENSIONES
¢Considera que para cumplir con el objetivo de captar
- Metodologia gumblﬁ?"tmiento CaptaCiéln_ d“i nuevos clientes para la empresa INDECAUCHO es
El inbound marketing € ODJetvos nuevos clientes necesario la aplicacion de las tecnicas del Inbound
, Marketing y asi aportar al desarrollo del sector de
es una metodologia produccion de guantes de caucho?
que . hace, _uso y - ; ¢Qué tan de acuerdo esta en que un adecuado manejo
combina técnicas de | - Combina Incrementode | de |
' técnicas de Procesos de e los procesos de ventas en la empresa
marketing Y | marketing venta ventas INDECAUCHO lograra el incremento de las mismas
publicidad, para a través de la aplicacion de las técnicas del Inbound
contactar con Marketing?
personas que  se _ Afinidad con el | ¢Esta de acuerdo en que a traves de un buen manejo de | Encuesta ala
encuentran en el inicio | ~ -contactar Relaciones cliente las estrategias del Inbound Marketing se podra mejorar | yoplacion
del proceso de compra personas personales las relaciones personales alcanzando asi afinidad con |~ .
de un producto los clientes de la empresa INDECAUCHO? _ Cuestionario
determinado, y . , *;C(_)nsidera que por medio de_ la aplicacion de las eactiva (P_EA_)
acompafiarlos en el - Inicio del Interés del Publicidad técnicas de Inbound I\/!arketmg en la empresa de la provincia
proceso de cliente INDECAUCHO se lograra despertar el interés de 10S | g Tyngurahua
proceso de compra, | compra clientes en sus productos e inducirlos a una decisién
hasta la transaccién de compra favoreciendo a la empresa?
final,  siempre de Asesoramiento | Seleccion del ¢Como califica la aplicacion de las técnicas del
Jorma “amigable” - Producto producto Inbound Marketing para mejorar los procesos de
determinado asesoramiento a los clientes para que estos puedan
seleccionar correctamente los productos de su interés
ofrecidos por la empresa INDECAUCHO?
a Qfaog‘;?r?zgciz Cierre de Ia Productos ¢Cree que a través de las técnicas del Inbound
transaccion venta vendidos Marketing se lograra cerrar las ventas con los clientes,

e incrementar la cantidad de productos vendidos en la
empresa INDECAUCHO?

Elaborado por: Maria Eugenia Rugel

Fuente: Investigacion
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4.5.2. Variable dependiente: Sector de produccion
Tabla 5. Operacionalizacion variable ""Sector de produccion'

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable Dependiente: “SECTOR DE PERODUCCION”
CONCEPTUALIZACION DIMENSIONES SUB INDICADORES ITEMS FUENTES INSTRUMENTOS
DIMENSIONES
o ¢Esté de acuerdo en que la aplicacion de las técnicas del
-Distintas Diferenciaciéon | Calidad Inbound Marketing en sector de produccion de guantes
Regiones de caucho ayudara a mejorar la calidad de los productos
marcando asi la diferencia en el mercado?
Los sectores Comercializac ¢Considera que el sector de produccién de guantes de
ducti -Actividad - Ingresos caucho, incrementara sus ingresos econémicos si se
proauctivos O | econsmica ion de | econémicos aplican las técnicas del Inbound Marketing en la empresa
econdémicos son las Productos INDECAUCHO para comercializar sus productos?
- . ¢Estéa de acuerdo en que si la empresa
distintas regiones o “eEstad d ! INDECAUCHO
g -Tipo de | Produccién Productos no aplica las técnicas del Inbound Marketing lograra | Encuesta ala
divisiones de la | proceso incrementar la produccion de sus productos para | poplacisn
potenciar el sector de produccion? . ¢ | cuestionari
Wi AMmi economicamen uestionario
actividad - economica, ¢Considera que la empresa INDECAUCHO lograra tiva (PEA
atendiendo al tipo de Crecimiento | Demanda de | cubrir la demanda existente en el mercado con el fin de | &2¢tVa (PEA)
- Desarrollo industrial mercado aportar al crecimiento industrial del sector de produccion, | de la provincia

proceso que se
desarrolla. Se
distinguen 3 grandes
sectores denominados
primario, secundario,

terciario.

-Sector primario

-Sector
secundario

-Sector terciario

Obtencién de
materia prima

Transformacié
n de materia
prima

Produccion de
Servicios

Produccion de

bienes de
consumo
Portafolio de
productos
Atencion  al
cliente

al aplicar las técnicas del Inbound Marketing?

¢Cree que la empresa INDECAUCHO lograra obtener
materia prima con facilidad para la produccion de bienes
de consumo si el sector de produccién se beneficia de las
técnicas del Inbound Marketing?

¢Cree que un buen proceso de transformacion de materia
prima basada en de la aplicacion de las técnicas de
Inbound Marketing proporcionarda a la empresa
INDECAUCHO un portafolio de productos que cuente
con las exigencias que el sector de produccién de
productos de caucho amerita?

¢Considera que la empresa INDECAUCHO mejoraréa la
produccién de servicios por medio de las técnicas del
Inbound Marketing para ofrecer una atencion al cliente
apropiada y asi contribuir a posicionar en el mercado al
sector de produccién de guantes de caucho?

de Tungurahua

Elaborado por: Maria Eugenia Rugel

Fuente: Investigacion

75




4.5.3. Plan de recoleccion de la informacion

Para la realizacién de esta investigacion se utilizan las técnicas de investigacion
apropiadas, y los respectivos instrumentos a traves de los cuales se recopila toda la
informacion necesaria de manera detallada misma que se expone a continuacion.

Tabla 6. Plan de recoleccion de la informacion

TECNICAS DE LA INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE
INFORMACION INFORMACION
1. Informacion secundaria

1.1. Lectura cientifica 1.1.1. Libros de Marketing
1.1.2. Libros de Marketing estratégico.

1.1.3. Articulos cientificos

o 1.1.4. Tesis de grado.
1.2. Fichaje

1.2.1 Fichas bibliogréficas

. _ ) 1.2.2  Fichas de informacion
2. Informacién primaria

2.1. Observacion

2.2. Encuesta
2.1.1. Cuestionario

Elaborado Por: Maria Eugenia Rugel
Fuente: Investigacion

4.5.4. Plan de procesamiento de la informacién

El proceso de esta investigacion se llevara a cabo por medio de un plan de procesamiento

de la informacion el cual se expone a continuacion.

e Se revisard la informacion y la misma sera codificada respectivamente.
e Se hard la respectiva comprobacién ordenada de la informacion recopilada,
constituyendo grupos con los elementos mas significativos y afines con el tema de

estudio.
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e Todas las preguntas que forman el cuestionario las cuales seran aplicadas a los
representantes de la poblacion econdmicamente activa (PEA) serdn codificadas,
para de esta manera simplificar los procesos de tabulacion de la informacién
obtenida a traves del cuestionario.

e Se dara paso a la respectiva clasificacion de la informacion de tal forma que se
logre establecer los respectivos valores mismos que proporcionaran el grado de
importancia a las variables de estudio.

e Toda la informacion recopilada se tabulara con el uso del software denominado
IBM SPSS 23 y su proceso sera de forma manual una vez que estos hayan sido

registrados en dicho software.

4.5.5. Andlisis de datos

El respectivo analisis de los datos sera realizado en base a una plataforma estadistica
apropiada cuyos resultados proporcionaran una idea despejada de la informacion obtenida
ya que dicha plataforma estadistica consiente el formar los valores como la firmeza de las

variables, lo cual consolida la viabilidad del estudio
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5. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Para correr la encuesta se requirié de un instrumento que es parte de esta denominado
como cuestionario, mismo en el que se formularon diferentes preguntas diferentes
preguntas las cuales presentan un aspecto sencillo para responder y completa claridad en
sus cuestionamientos para que sean entendibles para los encuestados, preguntas que
buscan obtener informacién apropiada y necesaria para poder llevar acabo esta
investigacion de tal forma que a partir de esta se puedan cumplir con los objetivos
buscados en este estudio, por este motivo se requirio el uso de un software estadistico que
facilite el andlisis de la informacién y sobre todo que le dé la veracidad que amerita la
investigacion, este programa se lo denomina IBM SPSS23, y por supuesto fue necesario
apoyarse en la hoja de calculo Excel mismo que prestd herramientas importantes para

poder continuar con la investigacion.

5.1. Analisis de los resultados

5.1.1. Validacién y aplicacion del instrumento

Esta investigacion se establece en el analisis de las variables de estudio tanto cualitativa
como cuantitativamente, estudio que se lo realizo con el fin de conocer los beneficios con
los que la variable “INBOUND Marketing” aporta en beneficio de la variable “Sector de
produccion” y de esta manera establecer todos los procesos que la empresa
INDECAUCHO deberia utilizar para lograr cumplir con su meta de incrementar las ventas
de sus productos en la provincia de Tungurahua especificamente en la ciudad de Ambato,
en cuanto al proceso de darle confiabilidad a este estudio fue necesario validar el
instrumento que se utilizo para la recopilacion de la informacion es decir el cuestionario,
sus constructos y contenidos para lo cual se procedié a la utilizacién del método de
validacion denominada alfa de Cronbach, mismo que sustenta la consistencia del
instrumento de una manera completamente eficiente y profesional, por otro lado y
finalmente se realizd6 un andlisis de los resultados obtenidos en la encuesta
interpretandolos de manera textual, cabe sefialar que la encuesta consta de 20 items o

preguntas que fueron aplicadas a la PEA de la ciudad de Ambato por medio de una
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encuesta, dichas preguntas fueron elaboradas con diferentes opciones de respuestas
simples y basicas, que mostraron una facil comprension para las personas que las llenaron
expresando su criterio en cuanto a cada una de las preguntas brindando toda la informacién

que se buscd para realizar esta investigacion.

5.1.2. Validez del contenido

Como se habia mencionado anteriormente la validacion de contenido del cuestionario se
lo realizé a través de la aplicacion del método de alfa Cronbach el cual es una herramienta
completamente adecuada para realizar dicha validacion, en vista de que este método puede
establecer los aspectos que permitieron valorar esta investigacion a través de diferentes
indicadores con el fin de beneficiar directamente a la empresa INDECAUCHO, de la
misma manera fue necesario recurrir al criterio de profesionales especialistas en métodos
y técnicas de investigacion de tal manera que se logré establecer la relacion existente entre

los datos o informacion obtenida y el criterio de dichos profesionales.

5.1.3. Validez del constructo

Asi mismo a través del estudio cualitativo y cuantitativo de las variables de estudio se
logré establecer los pardmetros o escenarios que se necesitaban analizar cuyos resultados
expusieron los indicadores apropiados para ser medidos y de esta manera valorar el
constructo de la encuesta aplicada, a la poblacion econdmicamente activa de Tungurahua
(PEA) logrando de esta forma el objetivo de validar el instrumento y dando la
confiabilidad necesaria a esta investigacion. Por otro lado el método descriptivo de la
investigacion tiene mucha correlacion con la validez de constructo puesto que el estudio
fue realizado a través de la aplicacion de una encuesta la cual se dirigié a 384 personas las
cuales corresponden a la muestra obtenida del total de la poblacion econdomicamente
activa de la provincia de Tungurahua, esto a fin de evaluar las respuestas obtenidas en
cada una de las preguntas aplicadas, y subsiguientemente se realizé el célculo respectivo
de la varianza, logrando asi determinar cuales son las posibilidades existentes para

alcanzar el cumplimiento de las respuestas obtenidas, de igual manera para poder realizar
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este proceso fue necesario de la utilizacion del programa estadistico denominado IBM

SPSS23 por medio del cual se pudo valorar el nivel de importancia de este estudio.

5.1.4. Tasa de respuesta

Una vez aplicada la encuesta a la muestra de trabajo que asciende a 384 personas que son
parte de la poblacion econdmicamente activa de Tungurahua, se pudo determinar que cada
una de las preguntas aplicadas fueron respondidas en su totalidad es decir que el 100% de
las personas respondieron todas las preguntas del cuestionario, lo cual denota que existid
una tasa de respuesta completamente efectiva dandole al proceso de investigacion mucha

efectividad.

5.1.5. Tiempo de ejecucion

Los cuestionarios estructurados para esta encuesta fueron diseflados apropiadamente con
el fin de que el proceso de investigacion y aplicacion individual de la encuesta entre las
diferentes personas que fueron cuestionadas, tuviera un tiempo maximo de duracion de 15
minutos, esto evidentemente para evitar que el encuestado se canse y lograr obtener

informacion completamente veraz y objetiva de sus respuestas a las preguntas.

5.1.6. Estructura

El respectivo cuestionario fue constituido por 13 preguntas o items, los cuales son
totalmente diferentes entre cada uno de ellos, siendo estructuradas estas preguntas como
cerradas, y otras cuya eleccién de respuesta muestran escalas numeéricas, ademas
preguntas con opciones multiples, y otras de un perfil nominal, asi como también existen

opciones de valoracion establecida con la escala de Likert de perfil ordinal.

5.1.7. Variabilidad

La variabilidad es el nombre que se da a las diferencias en el comportamiento de todo
fendmeno observable que se repite bajo iguales condiciones, debidas a cambios en

factores no controlables, que influyen sobre él.
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Estas diferencias pueden ser casi imperceptibles, como en el caso de experimentos de
laboratorio, donde hay un alto grado de control sobre los factores que influyen sobre el
fendmeno; pueden ser pequefias, como en el caso de en procesos industriales, y pueden
ser grandes, como en el caso de fendbmenos en que esta involucrado el comportamiento
humano, como los fendmenos sicoldgicos, socioldgicos y econdmicos. La variabilidad
existente en los fendmenos se puede reducir, se puede explicar parcialmente, pero no se
puede eliminar (Galbiati, 2017).

Por lo tanto fue necesario realizar el célculo de la varianza para poder establecer la
variabilidad de cada una de las preguntas del respectivo cuestionario aplicado donde se
pudo obtener los resultados de las varianzas mismas que muestran los valores de
variabilidad de cada variable en todas las preguntas o items, siendo este el caso de la
aplicacion de la encuesta a la poblacion econdmicamente activa (PEA) de la provincia de
Tungurahua con el fin de estudiar o analizar la variable independiente “INBOUND
MARKETING” y la variable dependiente “SECTOR DE PRODUCCION” de tal manera
que se realizo dicho calculo de la varianza para obtener la medida de la encuesta y sus

preguntas individuales la cual se expone a continuacion.

Tabla 7. . Varianza variable Geomarketing

VARIANZA DE LAS VARIABLES DE ESTUDIO
Preguntas Varianza Media
Item n° 1 4,547 5,47
Item n° 2 2,704 2,52
Item n° 3 2,362 2,69
Item n° 4 3,972 4,39
Item n° 5 2,490 2,37
Item n° 6 2,073 2,57
Itemn° 7 2,256 3,84
item n° 8 2,588 3,08
Item n° 9 0,632 1,60
item n° 10 3,204 2,55
Item n° 11 2,474 2,28
Item n° 12 1,086 2,12
Item n° 13 0,668 1,58
SUMA 31,056

Elaborado por: Maria Eugenia Rugel
Fuente: Informacién de IBM SPSS 23

81



5.1.8. Correlaciones

La correlacion estadistica determina la relacion o dependencia que existe entre las dos

variables que intervienen en una distribucion bidimensional.

Es decir, determinar si los cambios en una de las variables influyen en los cambios de la
otra. En caso de que suceda, diremos que las variables estan correlacionadas o que hay

correlacion entre ellas (Ditutor, 2017)

Por lo tanto la correlacion es la técnica estadistica que proporciona claramente cual es la
relacion que existe entre dos 0 mas variables ademas esta técnica analiza la informacion
estadistica y matematicamente , permite estudiar la relacion entre por lo menos dos
variables, los resultados obtenidos deben mostrar la consistencia de existente en el sentido
de relacion, para ser analizadas las variables es necesario el uso de los Ilamados
coeficientes de relacion Para examinar la correlacién entre variables se recurren a los
Ilamados coeficientes de correlacion, se ejecutan sobre variables cuantitativas o
cualitativas, ello establecera si se calcula o bien el coeficiente de correlacion de Pearson,
el de Spearman, o el de Kendall, esto si se habla de correlaciones bivariadas, existen otras
como pueden ser las correlaciones o las medidas de distancia o disimilaridad de intervalos,

recuentos o binarias. (Suarez, 2015).

La aplicacién de la correlacion en la actualidad ha sido muy extensa y en diferentes areas
tales como la psicologia, la economia, las ciencias naturales, etc. y sobre todo en la
investigacion aplicada a todo tipo de estudio, en cuanto al area de la seguridad de la
informacion los principios son los mismos. La correlacion también puede ser por lo menos
de dos variables, 0 a su vez también de una variable dependiente y dos 0 mas variables

independientes, a lo que se Ilama como correlacion multiple. (Ramon, 2014)

5.1.9. Coeficiente de correlacién

La correlacion es un coeficiente de valoracion cuantitativa que mantiene una relacion entre
dos variables 0 mas. El coeficiente de correlacion tiene un rango el cual puede tener

variaciones desde -1.00 hasta 1.00, asi mismo la correlacion positiva o de
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proporcionalidad directa se determina con valores desde +1.00 y la negativa o de
proporcionalidad inversa, con -1.00, por otro lado se establece que no existe una

correlacion entre las variables cuando el coeficiente es de 0.00. (Ramon, 2014)

A continuacion se muestran las correlaciones obtenidas en el calculo realizado
correspondientes a cada una de las preguntas de la encuesta aplicada a la poblacion

econdmicamente activa (PEA) esto se lo realizé con la ayuda del programa IBM SPSS 23.
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Tabla 8. Correlacion de Pearson encuesta a la PEA

ftem N° 1 Ttem N° 2 Ttem N° 3 item N° 4 ftem N°5 item N°6 item Ne 7 item N° 8 item N° 9 ftemN°10  ftemN°11 = itemN°12  [ftemN°13

ftem N° 1 1 667" 7217 973" 626™ 734" 971" 847 545" 624 586" 598" 509™
ftem Ne 2 667" 1 946™ 7517 969 042 715 936™ 785™ 972" 964 909 930
ftem N°3 721 946™ 1 767" 936 958 759 937" 738 947" 944 915™ 920”
ftem N4 973” 7517 767" 1 705 785 973™ 892 614 ;703™ 6617 668 574"
ftem N°5 626™ 969 936™ 705 1 934 674 909 812" 961 982 899 910™
ftem N°6 734 942™ 958 785 934 1 767" 912™ 770” 899 922 938 912”
frem N7 971 715™ 759™ 973" 674 767" 1 867" 587" 672" 632" 633" 549
ftem Neg 847 936™ 937 892 909™ 912™ 867" 1 734" 9217 8917 830” 817
ftem Ne g 545" 785” 738" 614 812~ 7707 587" 734" 1 757" 785 794 717
ftem N° 10 624" 72" 047" ;703™ 961" 8997 672" 9217 757" 1 71 866" 9247
fem Ne 11 586" 964 944 661" 982 922 632" 891 785 971” 1 007 048™
fem Ne 12 598" 909" 915™ 668 899 938™ 633 8307 794 866™ 907" 1 018™
fem N° 13 509" 930™ 920™ 574 910” 912 549 817" 7177 924 948” 018™ 1

N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384

** Lacorrelacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Elaborado por: Maria Eugenia Rugel
Fuente: Informacion de IBM SPSS 23
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En las tabla N° 8 presentada anteriormente se pueden ver los resultados de la
correlacion obtenidos de la encuesta aplicada tanto en las preguntas individuales como
en su totalidad, en base al programa SPSS 23 se pudo determinar que existe una
correlacién de las variables estudiadas muy importante, ya que se puede ver que en
ninguno de los casos del cuestionario utilizado en la encuesta, existen valores

negativos o de cero.

5.2. Nivel de fiabilidad (Alfa Cronbach)

El coeficiente Alfa de Cronbach es un modelo de consistencia interna, que toma
valores entre 0 y 1, basado en el promedio de las correlaciones entre los items. Entre
las ventajas de esta medida se encuentra la posibilidad de evaluar cuanto mejoraria (o
empeoraria) la fiabilidad de la prueba si se excluyera un determinado item, por otro
lado permite evaluar el instrumento para determinar si este retne informacion
incorrecta pudiendo llevar al investigados a desenlaces equivocados, 0 a su vez permite
evaluar si el instrumento es completamente confiable (Grupo Innovacién Eduacativa,
2012) ; (Pérez, 2015).

e Por lo tanto Alfa es un coeficiente de correlacion elevado al cuadrado mismo
que, mide la uniformidad de los items o preguntas mediando todas las
correlaciones entre el total de las preguntas para poder determinar que en efecto

estas se parecen.

e Los resultados se interpretan como mejor es la fiabilidad cuando el valor mas
se acerque al extremo 1, y se considerara como una fiabilidad respetable

cuando el valor parte de 0,80 (Pérez, 2015)

De acuerdo a lo que expone el autor anteriormente se establece que la fiabilidad de
una encuesta se calcula a través de dos maneras siendo la primera la aplicacion de la

formula respectiva expuesta a continuacion:

__k v
Trk-1 T,

Donde:
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K: El nimero de items

Vi2: Sumatoria de Varianzas de los items
Vt2: Varianza de la suma de los items

a: Coeficiente de Alfa de Cronbach

Sin embargo existe otro método de calculo por medio de software IBM SPSS23 mismo
que fue el elegido para realizar dicho calculo en el cual se obtuvo los siguientes

resultados en relacion a la encuesta aplicada.

Tabla 9. Resumen de procesamiento de la encuesta a la PEA

N %
Casos Vélido 384 100,0
Excluido? 0 0,0
Total 384 100,0

Elaborado por: Maria Eugenia Rugel
Fuente: Informacion de IBM SPSS 23

Tabla 10. Estadisticas de fiabilidad de la PEA
Alfa de Cronbach N de elementos
,986 13

Elaborado por: Maria Eugenia Rugel
Fuente: Informacién de IBM SPSS 23

En las tablas presentadas anteriormente se puede ver que los resultados muestran que
existe un muy buen nivel de confiabilidad del instrumento aplicado a la Poblacion
Econdmicamente Activa (PEA) en esta investigacion lo que quiere decir que de las 20
preguntas aplicadas a las 384 personas en su totalidad, el 100% tubo una aceptacion
positiva es decir que no existié ninguna excepcion, por lo que se obtiene un coeficiente
de alfa Cronbach de 0,986 en la aplicacion de la encuesta, lo cual demuestra que existe

una confiabilidad eficiente dando validez del estudio.
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6. RESULTADOS ESPERADOS.

Por medio de la presente investigacion se pretende lograr cambiar la perspectiva actual
de la empresa misma que muestra el decremento de las ventas, ya que los clientes de
INDECAUCHO estan optando por una decisién de compra que no favorece a la
empresa, es decir que estan optando por comprar otros productos, todo esto significa
que se pretende lograr que el cliente opte por comprar los productos de la empresa,
objetivo que se alcanzard por medio de la aplicacion de los métodos del INBOUND
Marketing como estrategia del Marketing Social, estas estrategias generaran los
métodos apropiados para lograr captar el interés de los clientes en la empresa y sus
productos, logrando de esta manera inducirlos a la compra se los productos de
INDECAUCHO, generando un notorio incremento de la cartera de clientes y por ende

de la ventas de la empresa.

Ademas con esta investigacion se pretende cumplir con los diferentes procesos del
INBOUND Marketing partiendo de un analisis situacional para luego identificar el
Buyer’s, o personas compradoras, luego cumplir con la etapa de atraccion de los
clientes, y asi dar paso a la etapa de conversion, y de cierre, a continuacion se cumplira
con la velicacién de la etapa de complacimiento al cliente y medicion de su
satisfacciéon, para finalmente llevar a cabo la etapa de control y evaluacién,

determinando el presupuesto respectivo y proyectar los resultados obtenidos.

De esta manera se pretende cumplir con los objetivos principales planteados en esta
investigacion, logrando beneficiar de manera contundente a la empresa
INDECAUCHO de la ciudad de Quito, alcanzando incrementar las ventas de sus
productos y el incremento de sus clientes en el mercado comercial de la provincia de

Tungurahua.
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6.1. Resultados de la encuesta
6.1.1. Encuesta a la Poblacion Econémicamente Activa (PEA)

Pregunta N°1.- ;Cuales de las siguientes herramientas digitales considera que son
parte del Inbound marketing?

Tabla 11. Herramientas digitales

REDES SOCIALES 22 5,73%
BLOG O PAGINA WEB 44 11,46%
VIDEOS 32 8,33%
ILUSTRACIONES 12 3,13%
EMAILS 29 7,55%
PUBLICIDAD EN LOS BUSCADORES WEB 14 3,65%
TODAS LAS ANTERIORES 231 60,16%

Elaborado por: Maria Eugenia Rugel
Fuente: Investigacion (Encuesta)

Graéfico 15. Herramientas digitales
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Elaborado por: Maria Eugenia Rugel
Fuente: Investigacion (Encuesta)

Analisis: Del 100% de los encuestados el 5,73% dicen que las redes sociales son parte
del inbound marketing, mientras que el 11,46% dicen que la pagina web, por otro lado
se tiene que el 8,33% piensan que los videos son parte de esta estrategia, en cambio el
7,55% y el 3,65% dicen que los emails y la publicidad en buscadores respectivamente,
y finalmente el 60,16% piensan que son todas las anteriores.

Interpretacion: De acuerdo a los resultados queda claro que el inbound marketing
dispone de diferentes e importantes herramientas digitales con las que se puede
alcanzar los objetivos de estudio a través de su aplicacion y sobre todo encaminar a la
empresa a conseguir el fortalecimiento de sus procesos de comercializacion y lograr

de esta manera expandir su mercado en la ciudad de Ambato.
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Pregunta N°2.- En una escala de 1 a 5 donde 1 es nada importante y 5 muy importante ¢De las siguientes marcas de guantes de caucho cuales

considera méas importantes en el mercado?

Tabla 12. Marcas de guantes mas importantes

1= NADA IMPORTANTE 178 46,35% 79 20,57% 74 19,27% 241 62,76% 19 4,95%
2= POCO IMPORTANTE 42 10,94% 53 13,80% 201 52,34% 70 18,23% 17 4,43%
3=IRRELEVANTE 26 6,77% 126 32,81% 29 7,55% 63 16,41% 9 2,34%
4 = IMPORTANTE 61 15,89% 57 14,84% 37 9,64% 4 1,04% 51 13,28%
5= MUY IMPORTANTE 77 20,05% 69 17,97% 43 11,20% 6 1,56% 288 75,00%

Elaborado por: Maria Eugenia Rugel
Fuente: Investigacion (Encuesta)

Grafico 16. Marcas de guantes mas importantes
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Elaborado por: Maria Eugenia Rugel
Fuente: Investigacion (Encuesta)
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Analisis: En esta pregunta se puede determinar que del 100% de los encuestados el
46,35% dicen que los guantes “CELLERY?” son considerados nada importante tiene
en el mercado. Mientras que un 20,05% dicen que esta marca es muy importante, en
cuanto a la marca “LEON” el 32,81% piensan que esta marca es irrelevante en el
mercado, y el 17,97% dicen en cambio que esta marca es muy importante; por otro
lado la marca “ZANTELLA” de acuerdo al 52,34% de los encuestados opinan que es
poco importante en el mercado, pero el 11,20% piensan que la marca es muy
importante; asi mismo la marca “MAPA” tiene un 62,76% de encuestados que dicen
que su no es nada importante en el mercado y un 18,23% en cambio dicen que la marca
de este guante poco importante; Finalmente la marca de guantes “MASTER” en el
mercado es considerado Muy importante por el 75,00% de los encuestados, mientras
que el 4,95% dicen que la marca de guantes es nada importante en el mercado, no hay
que olvidar que en la tabla existen valores no muy significativos que tienen tendencias
positivas en cuanto a la importancia de las marcas de la competencia pero que estas

son irrelevantes.

Interpretacion: Segun los resultado de esta pregunta se puede determinar que para
los clientes externos existen muchas marcas de guantes que a pesar de tener una
participacion en el mercado, esta no es lo suficientemente importante, a diferencia de
la marca MASTER que como se puede ver es completamente aceptada en el mercado
pues la mayoria de los encuestados piensan que esta marca es muy importante, esto
I6gicamente demuestra que la empresa INDECAUCHO tiene un muy buen
posicionamiento en el medio comercial pues su marca de guantes es totalmente
reconocida lo cual facilitara el cumplimiento de los objetivos, ya que el mercado
ambatefio presenta una gran demanda de esta marca, por tal motivo la empresa debe
planificar con su fuerza de ventas la cobertura de los posibles nuevos clientes para

aperturarlos y de esta manera incrementar las ventas de la empresa..
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Pregunta N°3.- ;Qué tan interesantes cree usted que son los guantes de la marca
MASTER?

Tabla 13. Importancia de la marca por ser de indecaucho

MUY INTERESANTE 105 27,34%
INTERESANTE 121 31,51%
NO HAY DIFERENCIA 41 10,68%
POCO INTERESANTE 21 5,47%
NADA INTERESANTE 96 25,00%

Elaborado por: Maria Eugenia Rugel
Fuente: Investigacion (Encuesta)

Gréfico 17. Importancia de la marca por ser de indecaucho
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Elaborado por: Maria Eugenia Rugel
Fuente: Investigacion (Encuesta)

Analisis: Del 100% de los encuestados el 27,34% dicen que la marca MASTER es
muy interesante, y el 31,51 % en cambio dicen que la marca es interesante, sin embargo
para el 10,68% no hay diferencia en la marca, por otro lado el 5,47% dicen que es poco

interesante, finalmente el 25,00% piensan que esta marca no es nada interesante.

Interpretacion: Los resultados muestran que el hecho de pertenecer esta marca a la
empresa Indecaucho hace que los clientes lo aprecien mas ya que se puede ver que la
suma de las tendencias positivas expuesta en la tabla de resultados superan el % del
total de encuestados, por tal razon la empresa debe tomar esto como ventaja para ganar
mercado en la ciudad de Ambato ya que de esta manera se podra alcanzar mayor
presencia de producto en este mercado, cumpliendo la meta buscada en esta

investigacion.



Pregunta N°4.- ;Cual o cuéles de las siguientes caracteristicas le atraen de los guantes

elaborados a base de caucho?

Tabla 14. Caracteristicas que atraen de los guantes de caucho

COLOR 55 14,32%
PRESENTACION 44 11,46%
ESPESOR 29 7,55%
FLEXIBILIDAD 22 5,73%
TALLAS 28 7,29%
CALIDAD 206 53,65%

Elaborado por: Maria Eugenia Rugel
Fuente: Investigacion (Encuesta)

Graéfico 18. Caracteristicas que atraen de los guantes de caucho
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Elaborado por: Maria Eugenia Rugel
Fuente: Investigacion (Encuesta)

Anadlisis: Del 100% de los encuestados el 53,65% dicen que les atrae la calidad de los
guantes de caucho mientras que el 14,35% les atrae el color de los guantes, en cambio
para el 11,45% manifiestan que es la presentacion lo que los atrae, y el 7,55% en
cambio dicen que es el espesor lo mas atrayente de los guantes de caucho, mientras
que un 5,73% piensan que es la flexibilidad de estos guantes lo que los atrae, y

finalmente el 7,29% dicen que les atrae las tallas.

Interpretacion: En esta caso se puede ver que existen diferentes caracteristicas de los
guantes de caucho que les gusta a los clientes, sin embargo es la calidad de los guantes
lo més influyente en el mercado, esto demuestra que este tipo de productos tienen un
alto nivel en la percepcion del mercado, lo cual podria ayudar a que el ingreso a los
clientes seria mucho mas sencillo ya que al tener los clientes esta perspectiva no se

negaran a comprar dichos productos.

92



Pregunta N°5.- ;En qué puntos de ventas realiza usted la compra de guantes de

caucho?
Tabla 15. Puntos de venta de Guantes de caucho
FERRETERIAS 203 39,84%
FARMACIAS 10 2,60%
TIENDAS DE BARRIOS 50 16,93%
SUPERMERCADOS 67 23,96%
INTERNET 54 16,67%

Elaborado por: Maria Eugenia Rugel
Fuente: Investigacion (Encuesta)

Grafico 19. Puntos de venta de Guantes de caucho
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Elaborado por: Maria Eugenia Rugel
Fuente: Investigacion (Encuesta)

Analisis: Del 100% de los encuestados el 52,86% dicen que adquieren los guantes de
caucho en una ferreteria, mientras que el 2,60%, manifiestan que los compran en una
farmacia, por otro lado el 13,02% dicen que adquieren los guantes en tiendas de barrio,
y el 17,45% dicen que compran los guantes en supermercados, finalmente el 14,06%

manifiestan que compran los guantes de caucho por internet.

Interpretacion: Queda claro que en los resultados de esta pregunta se puede ver que
el sitio donde mas se adquieren los guantes de caucho es las ferreterias, por lo que la
empresa indecaucho debe expandir su mercado ya que en los otros puntos de venta
existe una venta minima del producto, lo que demuestra que falta expandir la cobertura
de ventas esto l6gicamente generard un incremento de las ventas de la empresa lo cual

es el objetivo principal de este estudio.
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Pregunta N°.- ¢;De las siguientes estrategias cudles considera que son las mas

apropiadas para influir en la decisidén de compra de los clientes?

Tabla 16. Estrategias més apropiadas para influir en la compra

PROMOCIONES 115 29,95%
DESCUENTOS 97 25,26%
MUESTRAS GRATIS 81 21,09%
REALIZA EVENTOS 19 4,95%
APROVECHA EL INTERNET, PAGINA WEB, Y REDES 72 18.75%
SOCIALES )

Elaborado por: Maria Eugenia Rugel
Fuente: Investigacion (Encuesta)

Graéfico 20. Estrategias mas apropiadas para influir en la compra
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Elaborado por: Maria Eugenia Rugel
Fuente: Investigacion (Encuesta)

Analisis: Del 100% de los encuestados el 29,95% dicen que la estrategia mas
apropiada son las Promociones para influir en sus clientes, mientras que el 25,26%
exponen que los descuentos, por otro lado el 21,09% dicen que la estrategia mas
apropiada son las muestras gratis, asi mismo el 4,95% dicen que realizar eventos,
finalmente el 18,75% exponen que la estrategia mas apropiada para influir en la

decisién de compra es el internet.

Interpretacion: En base a los resultados se puede ver que la empresa utiliza diferentes
estrategias para llegar al cliente por lo tanto debe poner mas énfasis en su uso para
lograr que un mayor nimero de clientes realicen sus compras a la fuerza de ventas de
la empresa indecaucho logrando que de esta manera los productos MASTER estén

presentes en el mercado en mayor cantidad.
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Pregunta N°7.- En una escala de 1 a 5 donde 1 es nada importante y 5 muy importante ;Cémo califica las siguientes herramientas para lograr

convertir en clientes propios a las personas interesadas en los guantes de caucho?

Tabla 17. Importancia de herramientas digitales

1= NADA IMPORTANTE 49 12,76% 109 28,39% 19,27% 15,36% 14,06% 122 31,77%
2= POCO IMPORTANTE 56 14,58% 113 29,43% 94 24,48% 66 17,19% 43 11,20% 81 21,09%
3=IRRELEVANTE 6 1,56% 26 6,77% 27 7,03% 31 8,07% 20 5,21% 38 9,90%
4 = IMPORTANTE 70 18,23% 60 15,63% 173 45,05% 195 50,78% 18 4,69% 51 13,28%

5= MUY IMPORTANTE 203 52,86% 19,79% 4,17% 8,59% 64,84% 23,96%

Elaborado por: Maria Eugenia Rugel
Fuente: Investigacion (Encuesta)

Grafico 21. Importancia de herramientas digitales
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Elaborado por: Maria Eugenia Rugel
Fuente: Investigacion (Encuesta)
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Analisis: En esta pregunta se puede determinar que en cuanto a redes sociales el
52,86% del 100% de los encuestados dicen que son muy importantes para convertir en
clientes propios a las personas interesadas en los guantes de caucho, sin olvidar que
también existe un 18,23% que manifiestan que estas son importantes, por otro lado
hablando de las paginas web se puede ver que los encuestados sefialan que es poco y
nada importante en un 28,39%; 29,43% respectivamente, sin embargo en cuanto a lo
que tiene que ver con videos se ha obtenido que un 45,05% manifiestan que los videos
promocionales son importantes para lograr el objetivo planteado, asi y también un
50,78% dicen en cambio que las ilustraciones son un método importante en este
proceso, por otro lado el 64,84% opinan que el uso de emails es muy importante para
convertir en clientes a las personas interesadas en los guantes de caucho, finalmente
en cuanto a publicidad en buscadores web los encuestados en un porcentaje de 21,09%
y 37,67% exponen que este tipo de publicidad es poco y nada importante

respectivamente.

Interpretacion: en base a estos resultados obtenidos se puede interpretar que la
tendencia del uso de ciertas herramientas digitales en el mercado son muy bien
aceptadas por lo que esto debe ser visto por la empresa como una alternativa de uso
para lograr que las personas se vuelvan clientes estables de la empresa
INDECAUCHO, ya que hoy en dia mucha gente hace sus compras via internet, y por
lo que se puede captar estilo de mercado digital a traves de las diferentes promociones
ofrecidas por la empresa para captar nuevos clientes, cabe sefialar que en este caso la
tendencia de uso de las redes sociales es muy alto dejando esto abierta la posibilidad
de publicitar en este medio en tiempo real y de forma continua y sobre todo
manteniendo una relacion inmediata con los clientes interesados y reforzar esta
estrategia con videos promocionales, ilustraciones y por qué no con emails dirigidos a
los clientes, sin embargo a pesar de que las herramientas de publicidad en buscadores
y paginas web no han tenido mucha aceptacién en tres los encuestados, se las puede

usar como refuerzo ya que nada se pierde con su aplicacion.
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Pregunta N°8.- ;Cuales de las siguientes tacticas considera usted que son mas

importantes para atraer su atencion de los clientes?

Tabla 18. TActicas importantes

PROMOCIONES 97 25,26%
DESCUENTOS 63 16,41%
MUESTRAS GRATIS 62 16,15%
REALIZAR EVENTOS 35 9,11%
PROMOCIONAR A TRAVES DEL INTERNET 47 12,24%
TODAS LAS ANTERIORES 80 20,83%

Elaborado por: Maria Eugenia Rugel
Fuente: Investigacion (Encuesta)

Gréfico 22. Tacticas importantes
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Elaborado por: Maria Eugenia Rugel
Fuente: Investigacion (Encuesta)

Analisis: Del 100% de los encuestados el 25,26% dicen que las promociones son la
tactica mas importante para atraer su atencién como cliente al producto, mientras que
16,41% manifiestan que son los descuentos lo que los atrae, en cambio un 16,15%
exponen que las muestras gratis es una tactica que hace que se interesen por los
productos, asi mismo el 9,11% dicen que realizar eventos es lo que los atrae, mientras
que 12,24% piensan que son las promociones por internet lo que los atrae, finalmente
el 20,83% dicen que todas las tacticas anteriores son importantes para atraer la atencion
de los clientes .

Interpretacion: En base a los resultados se puede ver que todas las tacticas expuestas
a los encuestados son de interés por lo que queda claro que se deben utilizar todas ellas
de forma alternada para lograr captar la atencion de los clientes e inducirlos a través

de estas a tomar una decision de compra favorable para la empresa.
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Pregunta N°9.- ;Esta de acuerdo que para mejorar la atencidn al cliente es necesario

el uso correcto de las técnicas de marketing para asi ofrecer un servicio apropiado en

el mercado?
Tabla 19. Mejoramiento de la atencion con las técnicas de marketing
MUY DE ACUERDO 198 51,56%
DE ACUERDO 165 42,97%
INDECISO 3 0,78%
POCO DE ACUERDO 12 3,13%
NADA DE ACUERDO 6 1,56%

Elaborado por: Maria Eugenia Rugel
Fuente: Investigacion (Encuesta)

Grafico 23. Mejoramiento de la atencién con las técnicas de marketing
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Elaborado por: Maria Eugenia Rugel
Fuente: Investigacion (Encuesta)

Andlisis: Del 100% de los encuestados en esta pregunta se puede ver que el 51,56%
estan muy de acuerdo en que la empresa mejorara su atencion al cliente a través de las
técnicas de marketing, sumado al 42,97% que estan de acuerdo, por otro lado el 0,78%
estan indecisos en cuanto al cuestionamiento, mientras que 3,13% y el 1,56% dicen
que estas poco y nada de acuerdo respectivamente en que la empresa mejorara su
atencion al cliente en base a las técnicas de marketing,

Interpretacion: de acuerdo a los datos expuestos se deja claro que la empresa si
mejorara su atencion al cliente si utiliza apropiadamente las técnicas del geomarketing
por lo tanto es de vital importancia que se planifique eficientemente los procesos de
aplicacion de estas técnicas con el fin de alcanzar el mejoramiento del servicio al

cliente.
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Pregunta N°10.- ;Por qué medios le gustaria recibir la informacion acerca de las

ofertas de los guantes de caucho?

Tabla 20. Medios para recibir informacién

INTERNET 193 50,26%
ANUNCIOS 42 10,94%
TELEVISION 10 2,60%
RADIO 22 5,73%
CORREO ELECTRONICOS 117 30,47%

Elaborado por: Maria Eugenia Rugel
Fuente: Investigacion (Encuesta)

Grafico 24. Medios para recibir informacion
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Elaborado por: Maria Eugenia Rugel
Fuente: Investigacion (Encuesta)

Analisis: Del 100% de los encuestados en esta pregunta se puede ver que el 50,66%
dicen que les gustaria recibir informacion de los productos por medio de internet,
mientras que el 30,47% prefieren los correos electrdnicos, sin embargo existe un
10,94% que manifiestan que les gustaria recibir informacion por medio de anuncios,
por otro lado un 2,60% y un 5,73% dicen que les gustaria recibir esta informacion por

medio de la television y la radio respectivamente.

Interpretacion: se pueden interpretar restos resultados como positivos ya que las
técnicas digitales son las que mas acogida tienen en esta pregunta lo que deja el camino
libre para la aplicacion de este estudio ya que el mismo esta relacionado con el uso de

las diferentes herramientas digitales para lograr los objetivos de esta investigacion.
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Pregunta N°11.- ;Cree que a través de la aplicacion de las técnicas del Inbound

marketing se logrard incrementar las ventas de los guantes de caucho?

Tabla 21. Incremento de ingresos econémicos

DEFINITIVAMENTE SI 205 53,39%
PROBABLEMENTE SI 42 10,94%
INDECISO 15 3,91%
PROBABLEMENTE NO 68 17,71%
DEFINITIVAMENTE NO 54 14,06%

Elaborado por: Maria Eugenia Rugel
Fuente: Investigacion (Encuesta)

Grafico 25. Incremento de ingresos econdmicos
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Elaborado por: Maria Eugenia Rugel
Fuente: Investigacion (Encuesta)

Analisis: Del 100% de los encuestados en esta pregunta se puede ver que el 53,39%
dicen que definitivamente si mejoraran las vetas de guantes de caucho por medio de la
aplicacion de las técnicas del Imbound marketing, mientras que el 10,94% exponen
que probablemente si mejoraran dichas ventas, por otro lado el 3,91% se muestran
indecisos a esta pregunta, asi mismo el 17,71% dicen que probablemente no se puedan
mejorar las ventas y finalmente el 14,06% dicen que definitivamente no se podran
mejorar las ventas de guantes de caucho con la aplicacién de las técnicas del inbound

marketing.

Interpretacion: En este caso se puede ver que los resultados obtenidos tienden a ser
positivos en cuanto al cuestionamiento ya que las técnicas del marketing son una
herramienta apropiada para lograr mejorar los recursos econémicos de la empresa esto
segun los encuestados, por lo tanto luego de la aplicacion de estos procesos a la

empresa le espera una bonanza econémica.
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Pregunta N°12.- ;Le gustaria que un profesional en ventas de la empresa logré

deleitarlo con su asesoramiento e incentivarlo en su decision de compra?

Tabla 22. Deleite del cliente con el asesoramiento de ventas

ME GUSTARIA MUCHO 172 44,79%
ME GUSTARIA 116 30,21%
INDECISO 8 2,08%
ME GUSTARIA POCO 65 16,93%
NO ME GUSTARIA NADA 23 5,99%

Elaborado por: Maria Eugenia Rugel
Fuente: Investigacion (Encuesta)

Graéfico 26. Deleite del cliente con el asesoramiento de ventas
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Elaborado por: Maria Eugenia Rugel
Fuente: Investigacion (Encuesta)

Analisis: Del 100% de los encuestados en esta pregunta se puede ver que el 44,79%
dicen que les gustaria mucho que se les deleite con el asesoramiento de los productos
para comprarlos, mientras que el 30,21% manifiestan que les gustaria ser asesorados
y deleitados para comprar los productos, asi también el 2,08% se muestran indecisos,
por otro lado el 16,93% en cambio dicen que les gustaria poco ser deleitado con el
asesoramiento y finalmente el 5,99% dicen no les gustaria nada ser asesorados y
deleitados por los vendedores de la empresa con el fin de comprar los productos de la

empresa.

Interpretacion: basados en los resultados se puede decir que la mayoria de
encuestados muestran predisposicion a ser atendidos por un vendedor de la empresa
con el fin de conocer con claridad cada uno de los productos de la empresa y asi poder
tomar una decision favorable de compra de los producto MASTER.
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Pregunta N°13.- ;Cree que a través de un buen manejo de las técnicas del Inbound
marketing se logrard mejorar la relacion cliente-empresa alcanzando la afinidad

necesaria para fidelizarlos a la misma?

Tabla 23. Mejora de la relacion cliente-empresa

Si 243 63,28%
Parcialmente 60 15,63%
NO 81 21,09%

Elaborado por: Maria Eugenia Rugel
Fuente: Investigacion (Encuesta)

Grafico 27. Mejora de la relacion cliente-empresa
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Elaborado por: Maria Eugenia Rugel
Fuente: Investigacion (Encuesta)

Analisis: Del 100% de los encuestados en esta pregunta se puede ver que el 63,28%
dicen que Si se lograra mejorar la relacion empresa-cliente a través de la aplicacion de
las técnicas del Inbound marketing, mientras que el 15,63% manifiestan que
parcialmente mejorara la relacion, finalmente el 21,09% dicen que No se podra

mejorar dicha relacion por medio de la aplicacion de estas técnicas.

Interpretacion: Queda claro en esta pregunta que el inbound marketing si ayudara a
mejorar las relaciones comerciales entre el cliente y la empresa, en vista de que los
resultados tienden de manera positiva por lo tanto la empresa tiene luz verde para

proceder con la aplicacion de este estudio en sus procesos comerciales.
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6.1.2. Analisis General

Una vez realizada la respectiva investigacion de campo a través de la recoleccion de
informacion con la aplicacion de una encuesta, se puede concluir que todas las
tendencias en el mercado se muestran positivas, en cuanto a la implementacion de las
técnicas del Imbound marketing, cabe sefialar que la estructuracion del cuestionario
aplicado es completamente bien estructurado ya gque segun la validacion a través de
método de alfa Cronbach, se pudo establecer que muestra un indice de confiabilidad
alto, ademéas de la correlacion existente entre cada item la cual muestra que el
documento esta muy bien elaborado y fue confiable para obtener informacion certera
y relevante luego de su aplicacion a los clientes, por lo tanto las preguntas que
cuestionan acerca de la importancia de los guantes de caucho en el mercado, se ha
obtenido respuestas de aprobacién, es decir que el mercado considera que existe la
necesidad de este tipo de producto, dejando abierta la posibilidad para la empresa
INDECAUCHO, de introducir al mercado objetivo sus productos representados por la
marca MASTER a través de la ampliacion de la cobertura de ventas para lograr asi
atender la demanda insatisfecha que existe en el mercado, esto logicamente
encaminara a la empresa al cumplimiento de las metas planteadas en este proyecto de

investigacion.
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7. PROPUESTA DE SOLUCION
7.1. Datos informativos

Titulo: Plan de “inbound marketing” como estrategia para incrementar las ventas de

la marca MASTER en la provincia de Tungurahua.

Institucién ejecutora: Empresa INDECAUCHO”

Beneficiarios: Gerente General de la empresa “PRODELTA”, distribuidores de

productos de consumo masivo.

Ubicacion: Provincia de Pichincha Av. El Inca E2-51 y Av. Amazonas. Quito, Calle
Garcia Moreno S/N camino a ElI Carmen Bodegas Ecoplanta Telf. (593) 2 244 3240 /
3241

Tiempo de ejecucion: 2017 — 2018
Equipo técnico responsable: Departamentos de ventas y comercializacion
Investigador: Maria Eugenia Rugel Céceres

Gerente: Sr. Alfredo Enrique Pino Moreno
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7.2. Antecedentes de la propuesta

Esta propuesta programada en beneficio de la empresa INDECAUCHO por medio de
la cual se pretende realizar un Plan de “inbound marketing” como estrategia para
incrementar las ventas de la marca MASTER en la provincia de Tungurahua, a través
de uso de las diferentes estrategias de marketing como una opcién que puede ser
utilizada por las empresas para motivar, apoyar, incentivar, e influir en la decision de
compra de los clientes en el mercado, todo esto basado en la aplicacion de un plan de
marketing digital u online, el cual facilitard incrementar de forma eficiente la difusion
de publicidad digital y la debida informacién de las bondades y beneficios de los
productos MASTER especificamente de los guantes, a través del uso del envio de
correos de forma masiva, el uso de las redes sociales, blogs, y ademas el uso de paginas
web, herramientas que hoy en dia son utilizadas por la gran mayoria de ciudadanos
comunes y entes comerciales en cualquier lugar del pais, y siguen con tendencia de
crecimiento en su uso. Cabe sefialar que en la actualidad el sector comercial e industrial
ha tomado este tipo de medios de comunicacion como una estrategia social por medio
de la cual pueden llegar al cliente objetivo de forma directa y permanente, con el fin
de lograr incrementar las ventas de las organizaciones que las utilizan, se debe
mencionar también que este tipo de medios ha influenciado de una forma sorprendente
en la decision de compra de los consumidores llegando incluso a vender tan solo por
medio de estas aplicaciones, ademas se ha podido notar como los consumidores de uno
u otro producto actualmente optan o recurren al uso de estas herramientas para adquirir
sus productos tal es el caso de las diferentes paginas comerciales de “FACEBOOK”
como grupos de compra y venta, o “PAGINAS WEB” como “OLX” o “MERCADO
LIBRE” por mencionar algunos ejemplos sitios en donde se pueden encontrar una

infinita variedad de productos que son de interés de los consumidores.

7.2.1. Proceso

De tal manera que basados en estos antecedentes expuestos anteriormente, se propone
un modelo de aplicacion de marketing para la empresa INDECAUCHO, mismo que
se establece en la aplicacion metodoldgica del inbound marketing, mismo que busca
personalizar al consumidor, logrando determinar en qué fase del proceso de compra se

encuentra, pudiendo ser la etapa de comprension, discernimiento o conocimiento del
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producto, 0 a su vez la etapa de decision de compra, y sin dejar a un lado por supuesto
relacionandolas con las importantes fases del inbound marketing como los son las fases
de Atraccion (atraer); Conversion (convertir); Cierre (cerrar); Complacencia

(complacer) mismos que se explican individualmente a continuacion.
1).- Atraer

Generalmente el sector comercial en los mercados se caracterizan por adquirir sus
productos basados en el precio y hasta en el tipo de ofertas que se ofrecen de tal manera
gue muchas veces desconocen de la calidad y bondades de los productos como lo es
los guantes MASTER, que a pesar de tener un excelente posicionamiento en el
mercado ambatefio, existen ain muchos clientes que no conoces estas caracteristicas
del producto, por lo que generalmente adquieren los mismos en la competencia, si
poner el interés en la calidad del producto, afortunadamente hoy en dia el crecimiento
tecnoldgico ofrece muchos medios que permiten comunicar a los clientes tanto
actuales como potenciales o publico objetivo, la informacion necesaria acerca del
producto y asi lograr “ATRAER” su atencion, estos medios que ofrece la tecnologia
son completamente eficaces para cumplir con este objetivo de la empresa, para ellos
se dispone de las paginas web, los blogs, redes sociales, estos se pueden optimizar a
través de los motores de busqueda y contenido objetivo, que tienen la capacidad de

atraer y convertir a un cliente desconocido e un habitual visitante de la organizacion.

2).- Convertir

Luego de haber logrado en interés de los clientes y por medio de la informacion que
ha sido expuesta en la pagina web de la empresa INDECAUCHO, exponiendo la
variedad de productos con sus caracteristicas, bondades y ofertas, se procede a
motivarlos por medio de los conocidos botones que despliegan el contenido de las
diferentes ofertas las cuales se pueden descargar para su canje, logrando asi
incentivarlos a suscribirse en una “LANDING PAGE” a traves de la cual recibiran la
informacion de la empresa sus productos y ofertas, ademas de recibir un regalo
adicional como un tiquete de canje de producto adicional por su compra con sus
respectivos descuentos, aplicables siempre y cuando sean descargados de la pagina
web de la empresa, logrando de esta manera que los clientes que visitan la pagina se
“CONVIERTAN” en seguidores de la misma.
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3).- Cerrar

La suscripcion de los clientes en la “LANDING PAGE” facilitara a la empresa
INDECAUCHO una base de datos con la cual se procede a establecer un folleto
explicativo personalizado en el cual se ofrezca toda la informacion comercial de la
empresa en cuanto a los productos de la marca MASTER que contenga una
informacion clara y de facil comprension, folleto que tendra la caracteristica de que se
lo podra abrir o desplegar en un dispositivo mdvil, lo cual ayudara a lograr que el
cliente potencial se sienta importante y que es de interés de la empresa, logrando asi
aun mas interés por los productos de INDECAUCHO, y creando la gran posibilidad
de que se podra “CERRAR” la venta al brindarle informacién completamente precisa

del producto.

4).- Deleitar

Una vez que se ha logrado captar nuevos consumidores de los productos MASTER se
procede a mejorar la relacion con el cliente por medio de la post venta mismas que se
caracteriza por brindar la informacion apropiada acerca de los productos de interés del
cliente, ayudandole de esta manera a quitar sus dudas acerca de los mismos con
asesoramiento profesional de los guantes MASTER, dicho asesoramiento se lo llevara
a cabo a través de llamadas telefdnicas al cliente, o por medio del uso de las redes
sociales en donde se le brindara sugerencias de innovacién y sobre todo se los educara
en cuanto a los productos, asi como se les comunicara de manera eficiente todas las
actividades comerciales que la empresa INDECAUCHO tomara en sus procesos de
venta, afianzando asi al cliente y logrando que este se vuelva un promotor de la

empresa.
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7.3. Justificacion

La presente propuesta para dar soluciéon al problema de estudio detectado en la
empresa INDECAUCHO es de suma importancia para la misma en vista de que por
medio de la utilizacién de las diferentes estrategias planteadas en este estudio se
lograra incrementar las ventas de toda la variedad de productos de Guantes MASTER,
generando de esta manera un crecimiento organizacional y logrando estabilizar las
ventas de la empresa en el sector comercial de la provincia de Tungurahua, misma en
donde se ha detectado el decremento de las ventas debido a las ineficientes técnicas de

mercadeo de la empresa.

No se debe olvidar que esta propuesta ademas generara un gran impacto econémico,
ya que el incremento de las ventas logrado proporcionara mejores ingresos tanto para
la empresa como para sus clientes actuales y nuevos, ya que al contar con los productos
de la empresa, se podra satisfacer las diferentes necesidades de los consumidores con
productos de calidad, generando asi un flujo econémico en la provincia que aportara a
su desarrollo y proporcionara una mejor estabilidad financiera del sector comercial

tungurahuense.

Ademas la presente propuesta es completamente factible en vista de que los ejecutivos
de la empresa INDECAUCHO muestran completa predisposicion para llevar a cabo
este estudio, ademas de que brindara toda la informacion necesaria para realizar los
analisis respectivos de las ventas de la misma pudiendo de esta manera determinar el
estado actual de la mismas y asi poder platear las estrategias mas eficientes para lograr
los objetivos de la empresa, por lo que se tiene luz verde para llevar a cabo esta
propuesta que a futuro si es el criterio de los empresarios ser aplicada dentro de su

organizacion.

Por otro lado cabe sefialar que este estudio es Unico y original ya que no se han
detectado antecedentes de estudios similares realizados dentro de la empresa
INDECAUCHO, por lo que se puede decir que los unicos procesos de aplicacion de
inbound marketing en la organizacion, seran los que se apliquen por medio de este
estudio es por eso que los ejecutivos han dado carta abierta para determinar las mejores

estrategias aplicables para cumplir con los objetivos planteados.
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7.4. Objetivos de la propuesta

7.4.1 Objetivo General

Formular un plan de inbound marketing, a través del uso de sus principales pilares estratégicos

para incrementar las ventas de la empresa INDECAUCHO en la provincia de Tungurahua.

7.4.2. Objetivo Especifico

o Establecer las diferentes fases que son parte del inbound marketing para
cambiar a los clientes infrecuentes y a los potenciales en consumidores de los

productos MASTER en la provincia de Tungurahua.

e Crear una Landing page (pagina de destino) para la inscripcion de los clientes
actuales y potenciales interesados en los productos MASTER, enfocado a los
clientes actuales y potenciales de la provincia de Tungurahua.

e Proponer el plan de publicidad digital de la marca MASTER en una pagina
web, un blog, y redes sociales, enfocada a los clientes actuales y potenciales de

la provincia de Tungurahua.

7.5. Andlisis de factibilidad

La provincia de Tungurahua es una de las mas comerciales del pais por lo tanto genera
mucha expectativa para las empresas en la parte comercial, es por eso que la empresa
INDECAUCHO busca por medio de este estudio lograr incrementar la presencia de
sus productos en este importante mercado, ya que ademas de ser el centro del pais por
su ubicacién geograficamente privilegiada es la cuarta provincia mas importante del
Ecuador, por lo tanto existe una gran contienda comercial para acaparar su mercado,
lo cual hace para las organizaciones comerciales el lograr posicionarse con sus
productos en el mercado un tarea muy dificil por la voraz competencia existente en
dicha plaza comercial, es por esta razén que las empresas deben desarrollar diferentes
estrategias para lograr captar este mercado, basado en este analisis la factibilidad de
esta propuesta se fundamenta en el uso de la tecnologia para poder revertir el

decremento de ventas que ha sufrido la empresa en esta zona, llegando a plantear la
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aplicacion de esta propuesta , de tal manera que se logre cumplir con los objetivos

propuestos.

Cabe sefalar que la realizacion de esta propuesta es completamente factible por el
impacto comercial que presenta ya que la aplicacion de las técnicas del inbound
marketing seran el pilar fundamental para lograr el incremento de las ventas en este
sector comercial ya que esta enfocado a la captacion directa de clientes tanto actuales
como nuevos clientes a través del uso de las redes sociales , paginas web y los
conocidos blogs que permitiran mantener una relacion directa con dichos clientes,
quienes se beneficiaran directamente de los productos y ofertas de que la empresa
genera ademas de los descuentos adicionales por su volumen de compra, esto
l6gicamente generard la reactivacion economica de la provincia aportando asi a su

desarrollo.

Por otro lado tomando en cuenta la parte tecnoldgica esta propuesta es factible ya que
la aplicacion de la misma incentivara tanto a la empresa como a los clientes al uso de
la tecnologia para facilitar las relaciones comerciales y mantenerlas de una manera
constante y directa para dar solucion a los posibles inconvenientes comerciales que
podria presentarse en el proceso de ventas y logisticos, esto l6gicamente aportard al
desarrollo individual de los comerciales y encaminara a la empresa a mantenerse
siempre en constante innovacion y a la vanguardia de los cambios globales de la
industria y del movimiento comercial mundial, lo cual dara paso a que la empresa
INDECAUCHO logre sus objetivos buscados en este estudio desarrollandose

sostenidamente y de manera responsable.

En cuanto a la parte legal esta propuesta es factible ya que cumple con todos los
requisitos y normas legales expuestas en el marco de la ley si faltar a la normativa que
rigen este tipo de proceso comerciales, lo cual generara un excelente imagen comercial
de la empresa tanto en el campo legal como comercial, logrando asi posicionarse en el

mercado ambatefio.
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7.6. Fundamentacion

Los procesos de aplicacion del inbound marketing son herramientas que brindan
mucha confianza en la basqueda de objetivos de comercializacion y captacion de
clientes puesto que en un mercado en el que existen oportunidades la aplicacion del
Inbound Marketing en grandes empresas y multinacionales es una de las claves para

que estas logren mejorar sus beneficios en Internet.

Tanto si se hablara de épocas de expansion econdémica como si se referiria a periodos
en los que hay una recesion o el mercado no es boyante se pueden lograr resultados
sorprendentes basados en el marketing inbound para lograr mayores ventas, mayores
ingresos, mayor reduccion de costos y gastos o una optimizacion de los sistemas de la

propia empresa 0 multinacional (Aigen, 2017).

Por lo tanto es claro que para lograrlo se debe aplicar principalmente los pilares que
fundamentan al inbound marketing para asi lograr que la empresa ATRAIGA,
CONVIERTA, VENDA, y FIDELICE, en cuyos procesos donde intervienen las
personas extrafas, a las cuales se logra hacerlas visitar los medios de comunicacion de
la empresa, para asi generar los leads mismos que segun (Gutierrez, 2017) no son mas
que “la captacién de los datos del visitante a través de un canal, como puede ser una
pagina de Facebook, blog, Twitter, Linkedin o0 una pagina web entre otros, por
supuesto un usuario, ha de obtener algo a cambio como puede ser la participacion en
un concurso, la obtencion de un servicio o producto, el acceso a un contenido como

puede ser un E-book o un tutorial y hasta una suscripcion.

Por este motivo es muy importante el ofrecer calidad a cambio de un lead, como
pueden ser los buenos contenidos”, una vez obtenidos los leads se p