UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Proyecto de Investigacion previo a la obtencion del Titulo de

Ingenieria en Marketing y Gestion de Negocios

Tema: “Inbound Marketing y su incidencia en el
Posicionamiento de la marca Great Wall de Ambacar Cia.
Ltda. de la Ciudad de Ambato”

Autora: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita
Tutor: Ing. MBA. Howard Fabian Chavez Yépez

AMBATO-ECUADOR o -
Julio 2015

Marketing

y Gestidn de Negocios



APROBACION DEL TUTOR

Ing. MBA. Fabian Chéavez
CERTIFICA:
Que el presente trabajo ha sido prolijamente revisado. Por lo tanto autorizo la

presentacion de este Proyecto de Investigacion, el mismo que responde a las normas

establecidas en el Reglamento de Titulos y Grados de la Facultad.

Ambato, 08 de Mayo de 2015

Ing. MBA. Howard Fabian Chavez Yépez
C.1.: 1709032906
TUTOR



DELARACION DE ATENTICIDAD

Yo, Flor Elizabeth Pinto Piedrahita, manifiesto que los resultados obtenidos en la
presente investigacion, previo la obtencion del titulo de Ingeniera en Marketing y
Gestion de Negocios son absolutamente originales, auténticos y personales; a
excepcion de las citas.

= =
Sra. Flor Elizabeth Pinto Piedrahita
C.I. 1713716478
AUTORA




APROBACION DE LOS MIEMBROS DE TRIBUNAL DE GRADO

Los suscritos Profesores Calificadores, aprueban el presente Proyecto de
Investigacion, el mismo que ha sido elaborado de conformidad con las
disposiciones emitidas por la Facultad de Ciencias Administrativas de la

Universidad Técnica de Ambato.

Para constancia firman.

_7/ Y/ A A p——

Ing. MBA. Oswaldo Santiago Verdesoto Velastegui
C.1.: 182890036

) (U A PSSR - -
Ing. MBA. Rodrigo Fernando Miranda Lépez

C.1.: 1803556040

Ambato, 08 de Junio de 2015



DERECHOS DE AUTOR

Autorizo a la Universidad Técnica de Ambato, para que haga de este proyecto o
parte de él, un documento disponible para su lectura, consulta y procesos de

investigacion, segun las normas de la institucion.

Cedo los derechos en linea patrimoniales de mi proyecto, con fines de difusion
publica, ademéas apruebo la reproduccion de este proyecto, dentro de las
regulaciones de la Universidad, siempre y se realice respetando mis derechos de

autor.

Atentamente,

Lo
...... e
Sra. Flor liza{)eth Pinto Piedrahita

C.I. 1713716478
AUTORA




DEDICATORIA

A Dios, por darme la vida y por estar conmigo en cada
paso que doy, por fortalecer mi corazon e iluminar mi
mente y por haber puesto en mi camino a aquellas

personas gue han sido mi soporte y compafiia.

A mi papa Walter, mi esposo Hugo y mi hermana
Elsa, que han estado a mi lado dandome carifio,
confianza y apoyo incondicional para seguir adelante

y cumplir cada etapa en mi vida.
A mi hijo Pablo, que es el motivo y la razon que me
ha llevado a seguir adelante para alcanzar mis mas

apreciados ideales de vida y superacion.

Flor Elizabeth

Vi



AGRADECIMIENTO

Quiero expresar mi eterna gratitud a Dios
Todopoderoso por su infinita bondad, y por haber
estado conmigo en los momentos que méas lo
necesitaba, por darme  salud, fortaleza,
responsabilidad y sabiduria, mostrarme dia a dia que

con humildad, paciencia y sabiduria todo es posible.

A las jefes de ventas de la agencias de Ambacar de la
Ciudad de Ambato, por su apoyo y comprension
incondicional, a mis familiares y amigos que siempre
tuvieron una palabra de aliento en los momentos
dificiles, personas que han sido el motor e incentivo
en mi vida para llegar asi a la culminacion de tan

noble triunfo.

A los docentes de la Facultad de Ciencias
Administrativas de la Universidad Técnica de
Ambato, quienes aportaron con su granito de arena
para el de fortalecido mis conocimientos y hoy me
esta permitiendo alcanzar mi anhelado suefio, de igual

manera a los distinguidas autoridades de la misma.

Flor Elizabeth

vii



[NDICE DE CONTENIDOS

Pags
PORTADA ..ottt eeee st sttt sttt es st en st s st en et tan et i
APROBACION DEL TUTOR......c.otiieteeieeiectess e enesss s sesissessesassss s i
DELARACION DE ATENTICIDAD ......oovevevieeieeeeseeeeeeessssesieses s iii
APROBACION DE LOS MIEMBROS DE TRIBUNAL DE GRADO ............... iv
DEDICATORIA ..ottt en st sne st vi
AGRADECIMIENTO ...ovoiiieiieeetcteee ettt vii
INDICE DE CONTENIDOS ......oooveiieeeieeeseieeeesesissssestsss st en s s sess e viii
INDICE DE TABLAS ...ttt sisten sttt en st X
RESUMEN EJECUTIVO ... sesisnest s s snesne s Xii
EXECUTIVE SUMMARY ....ooviiiieiieieieteesse st sissssenesses s senss s snesseneans xiii
INTRODUCCION .....covuivieeeciiee ettt es st enass st na s 1
CAPITULO Lottt enae st s s s st nenns 3
ELPROBLEMA ..ottt sn sttt sttt 3
1.1.  TEMA DE INVESTIGACION ......coviiiiiieieeeeeeeseeeeeee e, 3
1.2.  PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA ......cocooeviieeeieeeeeeeeresen e, 3
1.2.1. ConteXtUANIZACION.........ccveeiie et 3
1.2.2. Y AN [T F el 1 oo T 7
1.2.3. PIOGNOSHS ...ttt bbb 7
1.2.4. Formulacion del problema ..........cccoveiiiieiie i 8
1.2.5. Preguntas dir€CLICES .......cveieeirecieieecte et 8
1.3, JUSTIFICACION ....oooviieeceetceeeeeeeeee et 9
(S 0= ] = 1 L0 1 OO 10
141, ODbJetivo GENEral ........ccoooiiiiiiece e 10
1.4.2.  ODbjetivos €SPECITICOS ....cceiviiieiicicceece e 10
(07N =] 1 L8] 1 I | OO 11
MARCO TEORICO ...t 11
2.1.  ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS.......ccoovieereiesrersreeeresersnenne 11
2.2.  FUNDAMETACION FILOSOFICA.......coovveieeeieseeseeeeneeesenee e 14
2.3, FUNDAMENTACION LEGAL ......oivivieeeieeeeeesees e 15

viii



2.4. CATEGORIAS FUNDAMENTALES ..ot 17

CAPTTULO HE oottt s enests st en st s sn et s sen e 47
METODOLOGIA ..ot eee s es s sas st s s asnens 47
3.1.  MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION.........ccovevvrrrrnnen. 47
3.2.  NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION........ccviiiiirieeeeeseeereeierenan, 48
3.3.  POBLACION Y MUESTRA .......ooiiiiseeeeeeeeteseeeseesessessesses s, 50
3.4. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES ........ccccoovvvrenrinresinrerinenn. 52
35. PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION .......ccoovvvvrrrnrrinnen. 54
3.6.  TECNICAS E INSTRUMENTOS.......ooivieirreeeieeesssssssesessseeesenenean, 54
3.7. PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION ..................... 55
CAPITULO IV .ttt 57
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS........ccooovverrenesininians 57
4.1.  ANALISIS DE LOS RESULTADOS.........ccoovoieieeirerirseseseesiesesienenenn, 57
4.2. INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS.......ccccovviieseeereiererenenn. 57
CAPITULO V oottt 74
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.........cooviirieiieesesressessssenieninean, 74
CAPTTULO Voot ss st nests st en st sn st s s san s 77
PROPUESTA ..ottt 77
6.1. DATOS INFORMATIVOS ....c.oooieiieieieeeeeeeeeeeeeeeeees e, 77
6.2.  ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA ....c.cooovvitieeieieereeeeeseenieninaan, 78
6.3, JUSTIFICACION .....oooomieeiereeeeeeeeeeeee st 79
6.4.  ANALISIS DE FACTIBILIDAD ......oviveieieeeeeeeeeeeeeeeeeeveeeeeee e, 79
8.5,  OBJIETIVOS .....oeieieeeeeeeeeeee oot 81
6.6. FUNDAMENTACION CIENTIFICA-TECNICA ......ccceoovrvrernrerernnean. 82
6.7. METODOLOGIA. PLAN DEL MODELO OPERATIVO...........c........... 83
6.8.  ADMINISTRACION .....cooviiiieeieeeeeece e ers st 103
6.9. PREVISION DE LA EVALUACION .......cccoooiiireeireeeeee e 104
AANIEXOS ...ttt e e e e e e e e e e et e e et e e e e e h— e e e e aabreeeeaaarreeeeanrrreaeans 108



INDICE DE TABLAS

Tabla 1: PobIaCioN Y MUESEIA.......cceiiiiiiiieieieese e 50
Tabla 2: Variable independiente: Inbound Marketing ..........ccccoevvevviieiiciecnnenn, 52
Tabla 3: Variable dependiente: Posicionamiento...........cccccevvvveieerecviesecse e 53
Tabla 4: Variable dependiente: POSICIONAMIENTO..........ccevverieiieiieie e 54
Tabla 5: TECNICAS € INSITUMENTOS .......ccviieiieieieree e 55
Tabla 6: Motivo principal para publiCar .........c.ccccoeiveiiiie v 58
Tabla 7: PUDIICIOA ......coviiieieiee e s 59
Tabla 8: Medios que utiliza para promover su producto...........ccccceervereervereeennnn 60
Tabla 9: Publicidad Yy promoCiON ..........cccooeiiiiiiieneeeese s 61
Tabla 10: Medio digital utiliza la empresa para promocionar .............c.ccccceveevene. 62
Tabla 11: Red SOCIAL......ccciiiiieie e e 63
Tabla 12: Marca Great Wall..........c.oooooiiieiii e 64
Tabla 13: Principal caracteristica para elegir a la empresa........c.ccoceovvvierecnine 65
Tabla 14: Precio de 18 VENTA.......c.ooeiiiiiiiiiceee s 66
Tabla 15: ProducCtoS Y SEIVICIOS ......ccuecveiieiiieiesieesie ettt 67
Tabla 16: AtenCion reCibida.........cceieiiieeeeeeecee e s 68
Tabla 17: Frecuencia ODSEIVAdA. ........c.ccuevveiieie e 70
Tabla 18: Calculo de la frecuencia esperada..........cccceevveveevieiieieese e 71
Tabla 19: Frecuencia esperada consolidada.............cccceevvevveveiieieciccc e, 71
Tabla 20: Célculo del Chi-cuadrado ...........ccooevriienineireseee s 72
TaDIa 21: FODA ...ttt te e s e e be e beenne e 9
Tabla 22: MALFIZ PCl...oiuiiiieieee e 95
Tabla 23: Matriz POAM ..ot et 96
Tabla 24: Ventajas COMPELITIVAS ..........ccoviiriiieiee e 97
Tabla 25: Matriz cruzada (FODA) ........cooiiiiiiieie s 98
Tabla 26: Plan de accion. Mapa estratégiCo..........cccevveveeiiieeiie e 100
Tabla 27: Plan de accidon. Mapa estratégiCo..........ccevveveeiiieenie e 101
Tabla 28: Plan de accidon. Mapa eStratégiCo..........ccevveveiiiieeiie e 102
Tabla 29: PreSUPUESTO .....ccuveiiiiiieiiesie sttt 103
Tabla 30: Prevision de 1a evaluacCion ............cccevveeiieneieseee e 104



INDICE DE GRAFICOS

Grafico 1: Arbol de ProDIEMAS..........cccvviveeeeeeeeeeeee e 6
Gréafico 2: Categorias fundamentales............cccoovvevviie e 17
Gréfico 3: Constelacion de ideas: Inbound Marketing .........ccocevevevienieiieinnnannns 18
Grafico 4: Constelacion de ideas: Posicionamiento...........c.ccoevreneincnenniencnnns 19
Gréfico 5: Inbound Marketing vs Outbound Marketing ..........cccccvevvvieieccieinenne. 27
Gréafico 6: Motivo principal para publiCar ...........cccooovviieiieie i, 58
Grafico 7: PUDIICIAAU ......oveieieiccesc e 59
Grafico 8: Medios que utiliza para promover su producto ...........ccccceeeererneniennns 60
Gréafico 9: Publicidad Y PromoCiON ...........ccveieiieie e 61
Gréafico 10: Medio digital utiliza la empresa para promocionar .............ccccceueene.. 62
Grafico 11: Medio digital utiliza la empresa para promocionar .............ccceevevenes 63
Gréafico 12: Marca Great Wall..........c.covcveiiieiiii e 64
Gréfico 13: Principal caracteristica para elegir a la empresa..........c.ccoceevevveinnnnn. 65
Gréafico 14: Principal caracteristica para elegir a la empresa..........cccccceevvevvernnenne. 66
Grafico 15: ProducCtOS Y SEIVICIOS ......c.ccuiiuereeiiriirieisiesieieiesie et 67
Gréafico 16: AtencCion reCibida..........cvcveveierieieie e 68
GrafiCo 17: DECISION ...ocveeieiee ettt eneas 72
Gréafico 18: Fases de la estrategia de Inbound Marketing............cccccoevveveeieinnnne. 85
GrafiCo 19: PESTEL ..coooiiiciiiiicese et 87
Grafico 20: Cinco Fuerzas Competitivas de POrter..........ccooeveinieneinieiencenens 90

Xi



RESUMEN EJECUTIVO

La marca Great Wall Motors es representada en Ecuador por Ambacar, empresa
que posee una historia de casi medio siglo en el sector automotriz y de transporte.
Esto ha permitido conocer el comportamiento de los productos ofrecidos por BYD
Auto y construir una fluida relacion con la fabrica, mejorando asi el inicio de las

actividades de esta marca en Ecuador.

El motivo de implementar estrategias de Inbound Marketing, es porque se desea
crear un canal de captacion de clientes propio y que no dependa de plataformas
externas, representando el mismo un activo para la empresa puesto que a medida
que se invierte en él, se consigue aumentar la cantidad de personas gque llegan hasta

nuestra pagina y que se convierten en leads y clientes.

A partir de los datos obtenidos de los clientes en un veinte y siete por ciento
califican a los resultados obtenidos de los esfuerzos de publicidad y promocion de
la empresa como mala, es evidente que la publicidad puede influir en los clientes,
al estar informados la empresa se pone en una situacién ventajosa ante la

competencia.

La propuesta sobre la elaboracion de estrategias de Inbound Marketing permitira a
la empresa crear un canal de captacion de clientes propio y que no dependa de

plataformas externas, lo que consiguiera aumentar la cantidad de clientes.

Palabras claves:
INBOUND MARKETING
POSICIONAMIENTO
AMBACAR CIA. LTDA.
VEHICULOS

GREAT WALL

Xii



EXECUTIVE SUMMARY

Great Wall Motors brand is represented in Ecuador by Ambacar, a company that
has a history of nearly half a century in the automotive and transportation sector.
This has revealed the behavior of the products offered by BYD Auto and builds a
close relationship with the factory, thereby improving the start of the activities of

this brand in Ecuador.

The reason for implementing strategies of Inbound Marketing, is because it’s
necessary to create a channel to attract customers at its own and not dependent on
external platforms, representing himself as an asset to the company because as you
put into it, it’s able to increase the number of people who come to our site and they

become leads and customers.

From the data obtained from customers in twenty-seven percent rate the results of
the efforts of advertising and promotion of the company as bad, it is clear that
advertising can influence customers, while being informed, the company is placed

at an advantage over the competition.

The proposal on the development of Inbound Marketing strategies allows the
company to create a channel to attract customers at its own and not depend on

external platforms, which it could increase the number of customers.

Keywords:

INBOUND MARKETING
POSITIONING
AMBACAR CIA. LTDA.
VEHICLES

GREAT WALL
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INTRODUCCION

Los clientes son los elementos mas importantes para las orientaciones de la gerencia
de la empresa. La estrategia de Inbound Marketing implica aspectos de técnicas que
combinan elementos esenciales como son el marketing de contenidos, el SEO y el
ambito social media en una estrategia de marketing integrada con el objetivo de dar
informacidn de valor que el usuario requiere, y asi llamarle la atencion para lograr

visitas/leads que puedan acabar en ventas.

La presente investigacion esta compuesta de seis capitulos mismos que se muestran

a continuacion:

Capitulo I: Se presenta los contextualizacion desde un enfoque macro, meso y micro
del problema de investigacion sobre la deficiente aplicacién del Inbound
Marketing, posteriormente se procede a la formulacion del problema, se representa
sus delimitaciones donde y en qué tiempo se desarrollo la investigacion, se definen
las preguntas de investigacion y finalmente se plantea los objetivos de la

investigacion, tanto el general como los especificos.

Capitulo 1I: Se desarrolla el marco tedrico, donde se presentan los diferentes
conceptos del Inbound Marketing y se muestran las definiciones establecidas por
diversos autores, en este apartado también se hace referencia al posicionamiento,
donde se describen las estrategias, luego se plantea la hipétesis asi como el

seflalamiento de las variables.

Capitulo I11: En este capitulo se describe el método de investigacion, se define el
alcance de la investigacion, la poblacion, el tamafio de la muestra y se determina la

técnica e instrumento a utilizar para la recoleccion de los datos.

Capitulo 1V: En este apartado se realiza un analisis e interpretacion de los resultados
obtenidos derivados de la aplicacion de los cuestionarios previamente elaborados.



Se examinan las dos variables, objeto de estudio y se validan las hipotesis
presentadas a través de la verificacion por el método del Ji cuadrado.

Capitulo V: Se presentan las conclusiones, donde se elabora una sintesis de los
objetivos y de los principales resultados; ademas, se realiza las recomendaciones

que se formulan para contribuir a la solucion del problema.

Capitulo VI: Se describe la estructura de la propuesta, esta conformada por un plan
de campafia de Inbound Marketing que relacione a la empresa AMBACAR Cia.
Ltda. y sus clientes, permitiéndole de esta forma captar, retener y fidelizar a través
de la satisfaccion de sus necesidades; se realiza los antecedentes investigativos
trabajos, se realizo la justificacion de la propuesta, se formuld el objetivo general y
especificos, seguido de la fundamentacion cientifico-técnica con los soportes
tedricos de la propuesta, y la metodologia a utilizarse conjuntamente con el plan

de accion.

Finalmente se presentan los materiales de referencia descritas en la bibliografia
donde incluye las fuentes bibliograficas, y los anexos donde se muestran la
encuesta, la tabla de distribucion del ji-cuadrado.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. TEMA DE INVESTIGACION

“Inbound Marketing y su incidencia en el Posicionamiento de la marca Great Wall
de AMBACAR Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato”.

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1. Contextualizacion

Para competir en la economia actual significa encontrar formas de salir de la zona
de confort para satisfacer mejor las necesidades de los clientes que las empresas
competidoras. Todas las organizaciones, requieren una planeacion efectiva y una
estrategia de marketing profunda para operar en forma eficaz. Sin estos esfuerzos,
las organizaciones no tendrian la capacidad para satisfacer a los clientes o las

necesidades de otros grupos de interés. (Ferrell & Hartline, 2012).



Los consumidores en el Ecuador no disponen de criterios establecidos para evaluar
la categoria del producto y de la marca Great Wall, mismo que necesita de
informacidn para edificar un conjunto de criterios que le permita calificar la marca
Great Wall e informacidn acerca de cada una de los modelos de vehiculos a adquirir,
esto se debe a que la empresa distribuidora de esta marca no aplica estrategias de
Inbound Marketing.

El usuario de la ciudad de Ambato es muy probable que tenga bien claro qué es lo
que transmite y vende una marca de autos japonesa, y 1o mismo ocurre con una
marca europea 0 americana, pero no tiene claro el mensaje que una marca china
como Great Wall le transmite al consumidor ambatefio, por que desconoce de las
bondades de sus atributos como calidad y precio, por lo que la empresa debe trabajar
muy fuerte en el posicionamiento de sus productos ya que todavia no esta muy
definida, y apuntar a incrementar su valor de marca, de manera que les permita
desarrollar productos con un valor agregado mayor. Todas las marcas apuntan a
maximizar su imagen en funcion de hacerla deseable, tomando en cuenta que el
mercado actual se encuentra saturado de ofertas, con marcas de gran
reconocimiento y trayectoria, seria muy dificil encarar otro posicionamiento
diferente al que tenemos ahora si no aplicamos estrategias adecuadas de Inbound

Marketing para posicionar la marca.

AMBACAR Cia. Ltda. es una empresa ambatefia que esta presente en el mercado
desde 1969 con una larga trayectoria automotriz en comercializacion de vehiculos,
hoy por hoy es importadora y ensambladora de las marcas Great Wall Motors
(GWM) vy Jiangling Motors Co. (JMC), con las marcas mencionadas no ha
alcanzado a nivel nacional un sitial importante como cuando comercializaba
vehiculos de la marca Mazda y Mitsubishi, en la actualidad se encuentra
compitiendo con marcas reconocidas que ofertan la competencia, lo que no le ha
permitido ingresar al mercado y no ha podido captar un buen nimero de clientes,
mismos que desconocen sus atributos como son calidad, seguridad y garantia; por
lo que es necesario el uso de estrategias de Inbound Marketing, para cambiar el

comportamiento de compra del consumidor ya que consideran que los materiales



utilizados en la fabricacién del vehiculo no son del mismo tipo y calidad que sus
similares de marcas reconocidas, para mantener a los clientes satisfechos, y
ofrecerles informacion que pueda resultarles Gtil al momento de la decision de
compra. La escasa comprension de los deseos y necesidades de los clientes, hace
que la empresa no logre obtener informacion acerca de las necesidades de los
clientes, competidores y mercados; lo que impide dar valor a los mismos, esto

envuelve a que la empresa no pueda establecer buenas relaciones con los clientes.
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1.2.2. AnAlisis critico

La empresa carece de un canal propio que permita captar clientes porque no se
asigna un presupuesto, esta causa es uno de los factores principales para que el
Inbound Marketing sea efectivo, mismo que para la consolidacion de la empresa es
un aspecto estratégico, mediante el cual se puede comercializar productos y también

servicios utilizando pocos recursos econémicos.

Asi mismo la expansion desordenada, sin un analisis del mercado objetivo, ha
generado un exceso de competidores en el mercado local, lo que coadyuva al bajo
posicionamiento de la marca Great Wall en la ciudad de Ambato, por la falta de un

estudio de mercado.

La limitada capacitacion del personal encargado del marketing de la marca Great
Wall ha provocado el inadecuado uso de herramientas de marketing actualizadas,
generando un bajo posicionamiento de la marca en la ciudad de Ambato, por el

poco interés de la gerencia de la empresa.

Finalmente la insuficiente comprensién de las necesidades y deseos del mercado
porque no existe un verdadero estudio de mercado, no permite que la empresa logre
obtener informacion acerca de las necesidades de los clientes, competidores y
mercados, lo que impide proporcionar valor a los clientes, esto implica también que
la empresa no podré establecer y mantener relaciones mutuamente satisfactorias

con los clientes.

1.2.3. Prognosis

De no dar solucién al problema encontrado en la empresa AMBACAR Cia. Ltda.,
los consumidores tomaran una mala decision de compra provocando insatisfaccion,
lo que ocasionarian menores ventas, imposibilitando un crecimiento sostenido de
la empresa y a mediano plazo podria desencadenar el cierre del concesionario con

las respectivas pérdidas de la fuentes de trabajo, y se reducirian las utilidades de la



empresa AMBACAR CIA. LTDA lo que generara una pérdida de interés por parte
de los accionistas de la empresa y su resistencia a nuevas inversiones para futuros
crecimientos.

1.2.4. Formulacién del problema

¢Cdémo incide el Inbound Marketing en el Posicionamiento de la marca Great Wall
de Ambacar Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato?

1.2.5. Preguntas directrices
¢Conoce los fundamentos teoéricos del Inbound Marketing como herramienta de
Mercadeo Online para la atraccién de clientes a través de un contenido de calidad

e interés en el sitio web de la organizacion?

¢ Cuales son las estrategias de posicionamiento para conocer el proceso mediante el

cual se desarrolla la empresa Ambacar Cia. Ltda. en la ciudad de Ambato?

¢Conoce alguna solucién que permita mejorar el problema encontrado en la

empresa Ambacar Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato?

1.2.6. Delimitacion del objeto de investigacion

Limite del Contenido:

Campo: Marketing

Area: Inbound Marketing

Aspecto: Posicionamiento

Limite Espacial: Esta investigacion se realizd en la empresa AMBACAR Cia.
Ltda., de la Ciudad de Ambato.



Limite Temporal: octubre 2014 febrero 2015

Unidades de Observacion: La presente investigacion se enfoco clientes externos.

1.3. JUSTIFICACION

La presente investigacion permitird poner en practica la experiencia adquirida en la
empresa y los conocimientos teoricos obtenidos como estudiante en la Universidad
Técnica de Ambato, aportando con una serie de directrices lo cual servira como

guia para futuras investigaciones.

Este trabajo investigativo tiene una importancia muy relevante porque permitira
mejorar la situacion de la empresa ya que la aplicacion de la estrategia de Inbound
Marketing posibilitara el crecimiento de la misma; ya que si la empresa cuenta con
una buena estrategia y que este correctamente estructurada se puede conseguir

buenos resultados con pocos recursos.

La utilidad de aplicar estrategias de Inbound Marketing es que en la actualidad, con
la competencia tan voraz que existe en numerosos nichos de mercado, el nimero
de clientes potenciales cada vez es mas limitado y los productos son cada vez mas

parecidos, lo que dificulta todavia mas la captacion de nuevos clientes.

La novedad de las estrategias de Inbound Marketing es que se centran en los
clientes, desde una primera llamada de atencion, hasta conseguir que nos tengan en
su mente como primera opcion y construir una relacion duradera con ellos a través
de las diferentes etapas del embudo de conversién y de esta manera posicionar la
marca Great Wall.

Los beneficiarios seran la empresa AMBACAR Cia. Ltda., ya que la utilizacion de
estrategias de Inbound Marketing permitird posicionar la marca Great Wall, y sus
clientes porque es la forma de mantener contacto entre los productos y sus

consumidores. El consumidor de hoy en dia busca, averigua, escucha a sus



referentes, desconfia de la publicidad tradicional y quiere estar seguro de su
decision de compra; y para ello el contenido que le de sentido es el que captara su
atencion. Por esta razén el Inbound Marketing se ha ido posicionando como una de

las maneras mas efectivas de generar oportunidades en este tiempo.

El presente estudio es factible porque se cuenta con los recursos econémicos,
conocimientos y la predisposicion del gerente de la empresa AMBACAR Cia.
Ltda.

1.4. OBJETIVOS

1.4.1. Objetivo General

Determinar la incidencia del Inbound Marketing para mejorar el posicionamiento

de la marca Great Wall de Ambacar Cia. Ltda. en la ciudad de Ambato

1.4.2. Objetivos especificos

e Fundamentar teéricamente el Inbound Marketing como herramienta estratégica
para la atraccion de clientes a través de un contenido de calidad e interés en el

sitio web de la organizacion.

o ldentificar las estrategias de posicionamiento para conocer el proceso mediante

el cual se desarrolla la empresa Ambacar Cia. Ltda. en la ciudad de Ambato.

e Generar soluciones que permita mejorar el problema planteado en la empresa
AMBACAR Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato”.
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CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Segn Castelld, (2013), De la Universidad de Alicante, Departamento de
Comunicacion y Psicologia Social, Facultad de Ciencias Econdmicas Yy
Empresariales, en su trabajo de investigacion titulado “LA ESTRATEGIA DE
MEDIOS SOCIALES, EL INBOUND MARKETING Y LA ESTRATEGIA DE
CONTENIDOS: MARKETING DE ATRACCION 2.0”, concluye que:

Como hemos desarrollado, la implantacion de los medios sociales, gracias a su
elevada penetracion en la sociedad y a las ventajas que aportan en el &ambito de la
comunicacion empresarial, junto con el afan de profesionalizacion de este nuevo
ambito profesional han traido consigo nuevos términos y conceptos derivados de la
aplicacion de las plataformas sociales a diferentes técnicas y acciones de marketing

y comunicacion.
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Es importante destacar la necesidad de definir una estrategia de presencia en medios
sociales y llevar a cabo un plan de medios sociales que sea la resultante de un
analisis de mercado, una definicién de objetivos y una identificacion del publico
objetivo. Facebook y Twitter en si mismos no son estrategias de comunicacion, y
la presencia de la marca en estos canales ha de estar integrada con el resto de

acciones de marketing y comunicacion llevadas a cabo por la compafiia.

Manifiesta también que los resultados muestran como cada vez son mas
importantes los contenidos generados por los usuarios a través de plataformas
sociales como Twitter dentro de los contenidos del propio programa de television,
asi como la posibilidad que ofrece esta red de microblogging como espacio para
conversar con el telespectador en directo y simultdneamente a la retransmision del

programa de television. (Castelld, 2013).

Igualmente Garces, (2014) de la Universidad Pontificia Catdlica del Ecuador, del
Departamento de Investigacion y Posgrado, en su trabajo de investigacion titulado
“DISENO DE UN PLAN DE COMUNICACION COMERCIAL Y
POSICIONAMIENTO MEDIANTE TECNICAS DE MARKETING INBOUND:
CASO CAFETERIA GOURMET.”, concluye que:

Sin objetivo claro es mejor no tomar una incursion al Social Media, porque las
empresas pierden su oportunidad de comunicacién, y cuando quieren hacer uso de
los canales para promocién o publicidad los clientes no reaccionaran al estimulo en
la forma que se espera. Las empresas son diferentes y no se puede generalizar las
estrategias pero si se puede seguir los pasos para definir un objetivo, el tono de
comunicacion a usarse, los canales, las acciones a seguir; como se las va a aplicar,
calcular sus costos y finalmente medir su efectividad, el porcentaje de empresas que
aprovechan el entorno es muy bajo, solamente el 33% de empresas tiene un sitio
web y muchos de ellos no estan actualizados ni cumple un objetivo claro que aporte
a la empresa un valor. En cuanto al uso de social media es muy bajo el nimero que
usan estos canales siendo los mas comunes Facebook y Twitter como lo muestran

las encuestas realizadas.
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En el mercado existen muchas herramientas que facilitan la monitorizacion,
organizacion y preparacion de contenidos, en licencias de libre uso o de pago por
suscripcion, depende del presupuesto de cada empresa para decidir por cual camino
seguir, lo importante es poder usar por lo menos una que ayude a la comunicacion
en internet. EI Marketing Inbound es una buena estrategia a seguir para una Pymes
que quiere comunicarse con sus clientes, pero se debe desmitificar el concepto de
que internet es gratis, y mas bien valorar el activo digital con el que las empresas

pueden contar al tener un sitio web o un canal de comunicacion en social media.

Si bien el uso de herramientas tecnoldgicas ayuda a reducir los costos, no son el
unico camino como los numeros lo demuestran en el estudio. Se proyecta que
solamente el 30% de clientes provienen de social media por lo tanto no puede ser
la Gnica herramienta sobre todo en el campo de promocion y publicidad para
incrementar las ventas de una empresa, el Ecuador no es un mercado aun
competitivo 100% en negocios por internet, el sector empresarial del sector no tiene
presencia en internet en ningun medio, este fendmeno se debe a no tener claro el
objetivo de montar un sitio web o un espacio de social media. Tan solo el 33% de
empresas tiene un sitio web. Se debe combinar, estrategias tradicionales, y digitales.
(Garcés, 2014).

Igualmente Viteri (2011), de la Escuela Politécnica Nacional, de la Facultad de
Ciencias Administrativas, en su trabajo de investigacion titulado: “ESTRATEGIAS
DE INBOUND MARKETING Y PROPUESTA DE IMPLEMENTACION PARA
EL PORTAL DE TODOCOMERCIOEXTERIOR”, concluye lo siguiente:

Luego de realizar el estudio sobre estrategias de Inbound Marketing se ha podido
Ilegar 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 cumplen con la mayor parte de estrategias de forma
satisfactoria. Este resultado se puede apreciar en el Anexo A donde esta el listado

con el ranking de las 300 empresas de comercio exterior analizadas, en donde el
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Portal de Todocomercioexterior se encuentra en el puesto nimero 14 con un puntaje
de 93.

Las empresas en Ecuador estan empezando a utilizar algunas de las estrategias de
Inbound Marketing, sin embargo de la investigacion realizada se pudo determinar
que existe un potencial crecimiento de la demanda de empresas que necesitan

implementar estrategias de Inbound Marketing.

Finalmente concluye que 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 permitira 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.

2.2. FUNDAMETACION FILOSOFICA

En el presente trabajo de investigacion esta encaminado a determinar el problema
existente, las causas, asi como establecer alternativas que den solucién al mismo;
es por ello que esta fundamentado en el modelo critico-propositivo, se iniciara
comprendiendo a los consumidores que ya no son meros receptores pasivos de
mensajes publicitarios, y sienten desconfianza y hasta rechazo hacia las estrategias
publicitarias de las marcas, hasta el punto de que el término “marketing” toma a

Veces un sesgo negativo, por artificioso y engafioso.

Se pretende innovar en la concepcion la empresa hacia la implementacion de
estrategia de Inbound Marketing, ya que hoy por hoy, los clientes son mas rigurosos
cuando se trata de elegir productos y servicios, por lo que es necesario determinar
sus gustos y preferencias y permita a la empresa posicionar su marca.

Esta investigacion se realizard con honestidad, responsabilidad y ética, tomando en
consideracion los valores empresariales con los cuales se maneja la empresa
AMBACAR Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato.
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2.3. FUNDAMENTACION LEGAL

La presente investigacion se encuentra debidamente respalda en la Ley Orgéanica de

Defensa del Consumidor.

REGLAMENTO GENERAL A LA LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL
CONSUMIDOR PUBLICADA EN EL
SUPLEMENTO DEL REGISTRO
OFICIAL No. 116 DEL 10 DE JULIO DEL 2000

CAPITULO I

PRINCIPIOS GENERALES Y DEFINICIONES

Art. 1.- CONSUMIDOR.- De conformidad con los incisos tercero y noveno del
Art. 2 de la ley, no seran considerados consumidores aquellas personas naturales o
juridicas que adquieran, utilicen o reciban oferta de bienes o servicios para
emplearlos en la explotacion de actividades econdmicas con fines de lucro o, en

beneficio de sus clientes o dc terceros a quienes ofrezcan bienes o servicios.

CAPITULO Il

REGULACION DE LA PUBLICIDAD Y SU CONTENIDO

Art. 6.- En el numeral 1 del Art. 7 de la ley, la referencia al término "comercial", se

entendera por informacion comercial.

Art. 7.- Toda comunicacion comercial o propaganda que un proveedor dirija a los
consumidores, inclusive la que figure en empaques, etiquetas, folletos y material de
punto de venta, debe ser preparada con sentido de responsabilidad, respetando lo

prescrito en el articulo 2 de la Ley Organica de Defensa del Consumidor,
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absteniéndose de incurrir en cualquier forma de publicidad prohibida por el Art. 6
de la ley.

CAPITULO IV

INFORMACION BASICA COMERCIAL

Art. 8.- Para el cumplimiento del Art. 9 de la ley, los datos e informacién general
de los productos importados se expresaran en castellano, mediante etiquetas o
impresos complementarios, adheridos o adjuntados a los productos, salvo que en

origen la informacion cumpla este requisito.

Art. 9.- Cuando hubiere obligacion legal de recargar montos adicionales al precio
de venta al publico de un producto, el valor final se hara conocer al consumidor
por cualquier medio escrito, visible y legible, en el establecimiento de venta al
publico, a efectos de dar cumplimiento a lo previsto en el inciso segundo del Art.
9delaley.. (R.O.S, 2010).
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2.4. CATEGORIAS FUNDAMENTALES

LA MARCA

ESTRATEGIAS DE
POSICIONAMIENTO DE LA
MARCA

ESTRATEGIAS DE INBOUND
MARKETING

INBOUND
MARKETING

POSICIONAMIENTO

Incidencia
VARIABLE INDEPENDIENTE <:> VARIABLE DEPENDIENTE

Gréfico 2: Categorias fundamentales
Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita
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Constelacion de ideas para profundizar el estudio de la variable independiente: Inbound Marketing

Emails

Gréfico 3: Constelacion de ideas: Inbound Marketing
Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita
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Constelacion de ideas para profundizar el estudio de la variable independiente: Posicionamiento

Grafico 4: Constelacion de ideas: Posicionamiento
Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita
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2.4.1. Definicion de la variable independiente: Inbound Marketing

MARKETING

Numerosas personas creen que significa lo mismo que la venta personal. Otras
consideran que el marketing es igual que la venta personal y la publicidad. Otras
mas piensan que el marketing se relaciona con colocar los productos a la disposicion
del publico en las tiendas, arreglar escaparates y mantener inventarios de productos
para ventas futuras. En realidad, el marketing abarca todas estas actividades y més.
(Lamb, Hair, & McDaniel, 2011).

El marketing tiene dos facetas. En primer lugar, es una filosofia, una actitud, una
perspectiva 0 una orientacion gerencial que hace hincapié en la satisfaccion del
cliente. En la segunda faceta, el marketing esta conformado por las actividades y
los procesos adoptados para poner en préactica esta filosofia. (Lamb, Hair, &
McDaniel, 2011).

Definicion de Marketing

La definicion de marketing de la American Marketing Association esta enfocada en
la segunda faceta. EI marketing es la actividad, el conjunto de instituciones y los
procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor

para los clientes, los socios y la sociedad en general.

El marketing abarca algo mas que las actividades que realiza un grupo de personas

en un area o departamento definidos.
Segun las palabras citadas con frecuencia de David Packard, cofundador de

Hewlett-Packard: “El marketing es demasiado importante para dejarlo sélo al

departamento de marketing.”. (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011).
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Se lo puede definir como marketing un sistema total de actividades empresariales
encaminadas a mejorar los productos y servicios para satisfacer las necesidades de

los consumidores actuales y potenciales. (Stanton, Etzel, & Walker, 2007).

La American Marketing Association hizo la siguiente definicion en 2007:

“Mercadotecnia es la actividad, conjunto de practicas relevantes y procesos para
crear, comunicar, liberar e intercambiar las ofertas que tengan valor para los

clientes, los socios y a la sociedad en general”. (AMA, 2007).

El marketing abarca los procesos que se concentran en proporcionar a los clientes
beneficios y valor, y no sélo en vender bienes, servicios o ideas. Emplea estrategias
de comunicacién, distribucion y precio para proporcionar a los clientes, y a otros
grupos de interés, los bienes, servicios, ideas, valores y beneficios que desean, en
el momento y el lugar requeridos. Abarca el establecimiento de relaciones a largo
plazo cuando éstas benefician a todas las partes interesadas. EI marketing abarca
también el entendimiento de que las organizaciones se componen de nUMerosos
“soc10os” en grupos de interés conectados, que incluyen empleados, proveedores,
accionistas, distribuidores y a la sociedad en general. (Lamb, Hair, & McDaniel,
2011).

Marketing de contenidos

Puede definirse como la creacion, publicacion y distribucion de contenido de gran
valor y de mucho interés para los clientes. EI marketing de contenidos enlaza con
el denominado Inbound Marketing, y se complementa con la estrategia inicial que

de plantearse para realizar el disefio. (Ramos, 2014).

Se trata, en otras palabras, de generar un contenido sumamente valioso que nos haga
ganar la confianza incondicional de nuestros potenciales clientes, al tiempo que nos
diferencia de la competencia. Esta informacion de alta calidad no ha de ser en

ningln caso de naturaleza publicitaria ni estar concebida para vender de forma
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directa, sino que debe aportar conocimiento y resolver dudas o problemas de los
usuarios. Se esta ante un tipo de marketing no intrusivo que busca la comunicacion
con el cliente a traves de contenido relevante que busca en todo momento su
fidelidad. (Ramos, 2014).

El contenido puede generarse a través de diferentes canales y formatos, como son
los blogs, white papers, ebooks, guias préacticas, revistas digitales o boletines
electronicos, , podcasts o infografias, atravesando por las publicaciones en las

diversas redes sociales y aplicaciones para dispositivos mdviles. (Ramos, 2014).

Beneficios del marketing de contenidos

Entre los beneficios de las buenas précticas en el marketing de contenidos
encontramos el posicionamiento como expertos o fuente de referencia en nuestro
sector, ademas de la obtencion de visibilidad para nuestra marca o negocio a traves
del trafico web de calidad, ya que los buscadores van a premiar la calidad de nuestro
material. (Ramos, 2014).

El S E O para la marca Great Wall beneficiard considerablemente para captar

clientes.

El futuro (presente, en realidad) del marketing digital no puede concebirse en modo
alguno sin el marketing de contenidos, por lo que debe formar parte de toda

estrategia integral de nuestros procesos de comunicacién on-line. (Ramos, 2014).

Ahora mas que nunca, el contenido es el rey. El contenido habla por nuestra marca.
Por ello, el marketing de contenidos es la estrategia definitiva que nos ayudara a
construir marca y liderazgo, mejorara nuestro S E O e impulsaré la visibilidad de

nuestro negocio en las redes sociales. (Ramos, 2014).
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Social media marketing

Es una de las herramientas del Marketing Online, que se utiliza para promocionar
un sitio web o blog, es decir, utilizar a través de las redes sociales para lograr

promocionar un sitio web de una empresa. (Balayan, 2008).

Las redes sociales han resultado algo mas que una moda pasajera o una forma de
perder el tiempo. Se han convertido en una de las herramientas mas utilizadas para

llegar a un nuevo consumidor cada vez méas inmerso en la social media.

Estos medios emergentes tienen interesantes aplicaciones en marketing.

Definicion de Social media marketing

Los Social Media contribuyen a una nueva manera de comunicacion entre la
empresa y el cliente, donde la informacién fluye en dos sentidos. Ahora el usuario
se siente méas cercano a su marca gracias al proceso donde se escucha y se habla
igualmente. Antes, el cliente nada mas era un receptor, en cambio ahora puede

opinar y contribuir.

Las estrategias de marketing son muy importantes para los emprendedores, y las
redes sociales, una herramienta fundamental para promocionar los productos de una

empresa, captar clientes potenciales o fidelizar los ya existentes. (Balayan, 2008).

ESTRATEGIAS DE INBOUND MARKETING

La buena mercadotecnia digital va mucho mas alla de solo promocionar un
producto o servicio en un sitio web. Se trata de toda una planeacion encaminada a
llegar a nuevos clientes, atraerlos y fidelizarlos, un proceso que puede tomar
tiempo, pero tiene grandes recompensas. Para ello hay que definir la estrategia
global , por lo que hay que seguir 5 pasos basicos que establecen todo el plan de

estratégico para la consecucion de objetivos.
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Paso 1. Establecer un plan

Aqui se establece toda la estrategia del Inbound Marketing, precisando las acciones
SEO a efectuar, con la finalidad de obtener reconocimiento de la marca y ofrecer
las caracteristicas del producto, estas acciones seran las que haran de base del resto
de actividades, el fallo en esta etapa puede perjudicar la estrategia global. (Alfaro,
2013).

Paso 2. Conseguir alcance y repercusion

Se empieza a elaborar las acciones que se han planificado previamente, busca el
alcance y repercusion a través de los principales buscadores, la ejecucion de las
estrategias en social media se realiza mediante la participacion en las redes sociales
que mejor se adecuen a la identidad de la empresa como de la marca y al publico

objetivo de nuestros productos. (Alfaro, 2013).

Uno de los objetivos claves es medir y controlar los enlaces internos para beneficiar
el SEO, y al nimero de seguidores en las redes sociales.

Paso 3. Actuar
Se pasa a la accién, porque se ha conseguido atraer al cliente a la web, por tanto
debemos conseguir a clientes potenciales, es el momento en el que puede producirse

la decision de compra.

El objetivo principal es conseguir que los visitantes de las redes sociales se
conviertan en clientes potenciales. (Alfaro, 2013).

La medicion en este paso se debe basar en el contenido compartido, también es

significativo controlar el tiempo de permanencia del usuario en la red social.

Paso 4. Conversion
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En este paso es importante convertir al cliente potencial en cliente de tal manera
que se incentive la compra por parte del usuario, aqui entra en accion el e-commerce
y por supuesto tiene una relevancia importante el precio y la promocion de los
productos, para lo cual se debe disponer de todas las herramientas necesarias para
facilitar los procesos y que los clientes tengan una buena experiencia de compra
(Alfaro, 2013).

El objetivo es que los clientes potenciales se conviertan en clientes permanentes.

En esta fase la medicion es facil de predecir ya que esta relacionada con las ventas.

Paso 5. Engagement

El proceso se debe producir el engagement del cliente finalmente, puesto que un
cliente satisfecho es la clave de éxito del marketing social, por tanto se estara en

disposicion de que se produzca la repeticién de compra. (Alfaro, 2013).

Los pasos mencionados en los apartados anteriores son elementales en el proceso
del Inbound Marketing, pero es importante coordinar en todas las acciones del SEO

y del marketing de contenido y las redes sociales.

INBOUND MARKETING

El Inbound Marketing crea y comparte los contenidos con todo el resto del mundo
ya que al crear un contenido especifico atrae la atencion de los clientes, de esta
manera se consigue llamar la atencion y fidelizar clientes en un tiempo menor ya

que se adecua a sus necesidades.
Principalmente se compone de contenidos que se transmiten a travées de diferentes

canales de las redes sociales, con el objetivo de conseguir el menor coste de

adquisicion de clientes.
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Definicion de Inbound Marketing

Es un conjunto de técnicas no intrusivas que permite conseguir captar clientes
aportando valor, a través de la combinacion de varias acciones de marketing digital,
el marketing de contenidos, la presencia en Redes Sociales, la generacion de leads

y la analitica web. (Noblejas, 2013).

Inbound Marketing, también conocido como marketing de atraccion, como la
propia palabra indica, consiste en hacer que sea el usuario el que te encuentre a ti
(al contrario que la publicidad, que es intrusiva y nos persigue e interrumpe).
(Garcia, 2014).

Se trata de un proceso que es algo mas lento pero seguro, que ademas nos permite
conocer mejor al usuario, darle un contenido de valor, ayudarle a entender sus
necesidades y sobre todo lo mas fundamental: hacer que sea prescriptor de nuestro

producto/servicio. (Garcia, 2014).

Debe ser el usuario quien se sienta atraido por los productos y es entonces, cuando
se establece el contacto, siempre con la iniciativa del cliente. El Inbound Marketing
se puede resumir en cuatro palabras: crear, optimizar, dinamizar y convertir.
(Noblejas, 2013).

Inbound Marketing vs Outbound Marketing

El Inbound Marketing aporta contenido de valor al cliente, consiguiendo Ilamar la
atencion, de esta manera fomenta una relacion duradera con él; ademaés se trata de
un trabajo a largo plazo en el que la creatividad y el talento son los actores para

generar resultados a bajo coste. (Garcia, 2014).
Hablando del Outbound Marketing, es todo lo contrario, este se basa en conseguir
la atencion del usuario contratando publicidad para tratar de llevar al usuario a un

sitio. La atraccion de los clientes supone una inversion alta, a través de la
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introduccién de anuncios para atraer al cliente, buscando satisfacer sus propias
necesidades y dejando al cliente en un segundo lugar. (Garcia, 2014).

OUTBOUND INBOUND
Interrupein Permiso
Puerta fria SEQ

Spam Blogaing
Publicidad Atraccidn
Marketer - Centric Customer - Centric

Gréfico 5: Inbound Marketing vs Outbound Marketing
Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita

Filosofia del Inbound Marketing

El Inbound Marketing tiene una nueva vision al cliente, ya que este tiene un modo
diferente de ver las cosas y de percibirlas, muchos de ellos se han vuelto incrédulos

a la publicidad convencional. (Garcia, 2014).

Caracteristicas del Inbound Marketing

e Crea un contenido especifico que responde a las preguntas y necesidades
béasicas de los usuarios. Ademas, ese contenido se viraliza compartiéndolo.

e Cada etapa por la que el usuario pasa en contacto con tu marca requiere una
accion diferente de marketing.

e Puedes personalizar los mensajes segun las necesidades especificas de cada
usuario.

e Tanto el contenido como la medicion van de la mano para reorientar la accion

y que ésta funcione. (Garcia, 2014).
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Funcionamiento del Inbound Marketing

La filosofia del Inbound Marketing esta respaldada por toda una metodologia que
ayuda a las marcas a atraer, convertir, y a fidelizar a los usuarios, a través de canales
como las redes sociales, los blogs, el SEO, landing pages, formularios o correo
electrénico. (Garcia, 2014).

Captacion de clientes

Las empresas consolidadas despliegan capacidades dptimas para administrar los
procesos empresariales, como la creacion de nuevos productos, la gestion de

inventarios, y la captacion y fidelizacion de clientes. (Kloter & Keller, 2012, p. 56).

Marketing digital

Internet como medio al servicio del marketing de una empresa constituye un
mercado en el cual se enlaza una amplia y extensa audiencia potencial, potencial
porque si en un futuro llevamos una buena estrategia de marketing, se pueden

convertir en clientes habituales de la empresa.

El marketing digital, engloba formulas comerciales hibridas, que combinan Internet
con otros canales, como, anuncios publicitarios en la television digital con
mecanismos de respuesta a traves de la red que permiten efectuar pedidos o la
comercializacion de catalogos en CD-ROM y DVD que cuenten con enlaces a

Internet para actualizaciones de contenidos y precios. (Vertice, 2010).

El marketing digital cuenta con instrumentos para establecer una relacion
continuada entre la empresa y sus clientes y que reunen las claves propias del

marketing directo. Estas claves son: (Vertice, 2010).

e EIl Marketing Digital es en si mismo un sistema de marketing.

e Permite establecer un sistema de comunicacion con el mercado.
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e Ofrece una retroalimentacion medible y estable.

Sistema de marketing

En gran medida no se trata Gnicamente de un medio publicitario, ni de una técnica
de venta, sino que ademas es una via de marketing apta para encontrar mercados,
estimular la demanda y ofrecer productos a los consumidores. En el disefio y puesta
en marcha de los programas de marketing que vayan a llevarse a cabo en
Internet se requiere involucrar todas las herramientas controlables de
marketing y tener en cuenta las no controlables, para conquistar al cliente potencial.
(Vertice, 2010).

Permite establecer un sistema de comunicacion con el mercado

Para informar y estimular las respuestas de compra de los consumidores se utilizan
instrumentos de comunicacion, en lugar de establecimientos y personal de venta. A
diferencia de otras formas de marketing directo en las que se utilizan canales
impersonales, el sistema de comunicacion es capaz de dirigir mensajes a la medida

de cada interlocutor y en formatos personalizados. (Vertice, 2010).

Retroalimentacion medible y estable

Las reacciones de la audiencia a la que se dirigen las acciones de marketing son
medibles, ya sea a traves del control de los niveles de audiencia del sitio Web, de
los mensajes de respuesta o de sus decisiones de compra. Las acciones de marketing
digital deben de estar provistas de estos mecanismos, (control de niveles de
audiencia) para saber en quée momento una empresa debe de retirar el producto del
mercado porgue la demanda de éste sea inexistente. (Vertice, 2010).
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Redes sociales

Las redes sociales en linea constituyen un sustituto amenazante para la industria de
anuncios personales en linea. Las grandes redes sociales como MySpace o
Facebook no tienen que incurrir en inmensos gastos de publicidad para atraer
clientes porque confian en un proceso “viral” mediante el cual los amigos estimulan
a sus amigos a unirse. Estas redes poseen una ventaja significativa sobre los sitios
web de contactos en la veracidad de la informacion que proporcionan. (Ferrell &
Hartline, 2012).

Se puede beneficiar de la red social de diferentes maneras:

e Posicionandose como lideres en alguna materia, y dandose a conocer en algun
aspecto.

e Busca y tiene localizada a las personas que se mueven bien en esta tematica.

e Lanza mensajes a nuestros clientes.

e Habla con los clientes. Usan como un canal de comunicacion para hablar con
sus clientes.

e Existe colaboracion interna, para saber qué esta haciendo los otros. (Roca,
2010),

Es importante brindar al cliente informacion relevante que no sea publicidad
convencional de la marca, cuanto mayor importancia sede al cliente, mejor sera la

imagen que este tendra a la empresa.

Plataformas de las redes sociales

Linkedin: Es unared de profesionales que ayuda a establecer contacto con antiguos
clientes, e impulsa la carrera con contactos directos cuando se busca un trabajo o
empleado, esta plataforma brinda un servicio basico gratis. (Roca, 2010),

PartnerUp: Es una comunidad enfocada a duefios de pequefias empresas y

emprendedores. (Roca, 2010),
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Plaxo: Se ha transformado en una herramienta para compartir informacion con

todos los miembros que utilizan esta plataforma. (Roca, 2010),

Xing: Es una red profesional europea, creada en Alemania, permite enviar mensajes

privados, gestionar y establecer contactos profesionales. (Roca, 2010),

E Factor: Es una comunidad disefiada para emprendedores, esta red permite hacer
contactos profesionales, negociar, intercambiar informacion y publicitar productos

y servicios. (Roca, 2010),

Focus: Los profesionales pueden ayudarse unos a otros a tomar decisiones de
negocios para compartir y encontrar informacion sobre bienes y servicios. (Roca,
2010),

Entrepreneur Connect: Los pequefios empresarios pueden compartir
experiencias, opiniones y consejos, ademas de hacer nexos profesionales. (Roca,
2010),

Biznik: Es una comunidad de emprendedores y pequefios empresarios que se
dedica a ayudar a cada uno de ellos a tener éxito, basandose en el principio de que

la colaboracion es mejor que la competencia. (Roca, 2010),

Facebook: Es una de las redes sociales mas visitadas en la actualidad, puede ser
utilizado por una persona con un perfil personal, y profesional. (Roca, 2010),

2.4.2. Definicion de la variable dependiente: Posicionamiento

LA MARCA

"Un producto sin marca no se vende" Esta frase es la simplificacion de una realidad
y, como tal simplificacion, no tiene en cuenta matices ni situaciones especificas.
Pero esta basada en un hecho real y verdadero. Es cierto que se venden productos

sin marca; pero no es menos cierto que ello s6lo ocurre cuando al consumidor no le
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queda otro remedio: si encuentra a la venta productos marcados junto con otros sin
marca, elegira primero aquellos, y s6lo comprara estos cuando se hallan terminado
las marcas o cuando razones ajenas a su voluntad, como puede ser el precio, no le
permitan la adquisicion de aquellas. De forma que puede ser exagerado pero no
incorrecto el afirmar que un producto sin marca no se vende. (Kotler & Armstrong,
2008).

Definicion de la marca

Una marca es todo aquello que los consumidores reconocen como tal. Es un
producto al que se ha revestido de un ropaje tan atractivo que consigue que el
producto se desee, se pida, se exija, con preferencia a otros productos. En definitiva,
la marca es el nombre, término, simbolo o disefio, 0 una combinacion de ellos,
asignado a un producto o a un servicio, por el que es su directo responsable. Esta
es quien debe darlo a conocer, identificar y diferenciar de la competencia; debe

garantizar su calidad y asegurar su mejora constante. (Gonzalez, 2013).

Caracteristicas de la Marca

En primer lugar, es importante establecer la diferencia existente entre marca y
producto. (Gonzélez, 2013).

e Producto: Es lo que el anunciante fabrica o distribuye y, en definitiva, lo que
ofrece a los consumidores.

e Marca: Es lo que los consumidores compran y va mucho mas alla de la propia
materialidad del producto.

Una vez diferenciados ambos conceptos, las cualidades o caracteristicas de la marca

quedan determinadas por las siguientes premisas. (Gonzélez, 2013).

e Lamarca es una identidad, no tiene ningun valor si es desconocida, los clientes

prefirieren aquellos productos de marcas conocidas que le garanticen seguridad,
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calidad y confianza. La publicidad le da notoriedad a la marca sustentada en la
calidad del producto, ya que esta debe permanecer en la mente de los clientes.

e La marca identifica al producto, permitiendo la comparacion del mismo con
otras marcas.

e Lamarca debe estar directamente relacionada con la calidad del producto, pero
nunca debe confundirse con ella ya que la calidad de un producto no siempre
puede apreciarse a simple vista, la marca es un elemento reconocido por los
clientes.

e Lamarca es un importante simbolo de garantia.

e La marca obliga al fabricante a perfeccionarse, debe analizar al mercado, no
solo en cuanto a la relacién calidad - precio sino con la competencia, para
conocer los deseos del consumidor.

e La marca se desarrolla, por lo que necesita, cuando es preciso, innovacion.
(Gonzalez, 2013).

Identidad de la Marca

Una marca esta conformada por los siguientes elementos:

e Nombre o Fenotipo: Esta compuesto por el fragmento de la marca que se puede
pronunciar. Es la identidad que se puede expresar verbalmente de la marca.

e Logotipo: Es la representacion gréfica de la marca.

e Grafismos: Son aquellos dibujos, representaciones o colores que no se
pronuncian. (Gonzélez, 2013).

A la totalidad de la marca, cuando consta de los tres elementos anteriormente

nombrados, también se le denomina Anagrama. (Gonzalez, 2013).

Puede que quizas el nombre de la marca sea la parte mas importante de la misma
puesto que es por esa denominacion por la cual va a preguntar el consumidor a la
hora de la compra. Por este motivo, es importante definir las caracteristicas que

debe poseer dicho nombre. (Gonzalez, 2013).
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ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO DE MARCA

Ninguna empresa podra triunfar si sus productos y sus ofertas se asemejan al resto
de los productos y ofertas del mercado. Como parte del proceso de gestion
estratégica de marcas, cada oferta debe acercarse al mercado meta aludiendo a los
aspectos apropiados para atraerlo. Aunque posicionar con éxito un nuevo producto

en un mercado bien establecido puede parecer dificil. (Kloter & Keller, 2012).

Desarrollo y establecimiento del posicionamiento de marca

Todas las estrategias de marketing se basan en la segmentacion del mercado, la
definicion del mercado meta y el posicionamiento en el mercado. Las empresas
identifican diversas necesidades y grupos en el mercado, luego se concentran en las
necesidades o grupos que puedan atender mejor, y buscan posicionar su producto
de modo que el mercado meta reconozca las ofertas e imagenes distintivas de la
organizacion. (Kloter & Keller, 2012).

El fin es ubicar la marca en la conciencia del gran publico para maximizar los
beneficios potenciales de la empresa. Un posicionamiento de marca adecuado sirve
de directriz para la estrategia de marketing puesto que transmite la esencia de la
marca, aclara qué beneficios obtienen los consumidores con el producto o servicio,
y expresa el modo exclusivo en que éstos son generados. Todos los miembros de la
organizacion deben entender el posicionamiento de la marca y utilizarlo como

marco para la toma de decisiones. (Kloter & Keller, 2012).

Un buen posicionamiento tiene un “pie en el presente y otro en el futuro”. Debe ser
aspiracional, para que la marca tenga espacio para crecer y mejorar. El
posicionamiento basado en la situacion actual del mercado no tiene suficiente
vision a futuro; al mismo tiempo, sin embargo, es importante evitar que se aleje
tanto de la realidad como para resultar esencialmente imposible de conseguir. Por
lo que se refiere al posicionamiento, el verdadero truco consiste en encontrar el

equilibrio justo entre lo que la marca es y lo que podria ser. (Kloter & Keller, 2012).
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El resultado es la creacidn de una propuesta de valor centrada en el cliente, es decir,

una razén convincente por la cual el mercado meta deberia adquirir el producto.

El posicionamiento requiere que los especialistas en marketing definan y
comuniquen las similitudes y las diferencias que existen entre su marca y la de sus
competidores. En concreto, tomar decisiones en materia de posicionamiento exige:
(1) determinar un marco de referencia, mediante la identificacion del mercado meta
y la competencia correspondiente; (2) reconocer los puntos éptimos de paridad y
diferenciacion de las asociaciones de marca a partir de ese marco de referencia, y
(3) crear un “mantra” de la marca que resuma el posicionamiento y la esencia de la

marca. (Kloter & Keller, 2012).

Determinacion del marco de referencia competitivo

El marco de referencia competitivo define cudl es la competencia a la que se
enfrenta una marca y, por lo tanto, en qué marcas debe centrar su analisis de la
competencia. Las decisiones que se tomen en materia de definicion del mercado
meta suelen ser determinantes para el marco de referencia competitivo de la
empresa. (Kloter & Keller, 2012).

Identificacidn de la competencia

Un buen punto de partida para definir el marco de referencia competitivo que
conducira al posicionamiento de una marca es la identificacion de los miembros de
una categoria, esto es, de los productos o grupos de productos con los que compite
una marca, y que funcionan como sus sustitutos cercanos. Podria suponerse que
para las empresas es sencillo identificar a sus competidores. (Kloter & Keller,
2012).
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Para que una marca con intenciones explicitas de crecimiento entre en nuevos
mercados podria ser necesario que utilice un marco competitivo mas amplio o tal
vez incluso con aspiraciones mas altas que le permita reconocer a los competidores
que podria enfrentar en el futuro. De hecho, es méas probable que la empresa se vea
afectada por nuevos competidores 0 nuevas tecnologias que por los competidores
actuales. (Kloter & Keller, 2012).

Las empresas deben identificar su marco competitivo de la manera méas ventajosa

posible.

Reconocimiento de los puntos de diferencia y de paridad 6ptimos

Una vez que los especialistas en marketing han fijado el marco competitivo de
referencia para el posicionamiento mediante la definicion del mercado de los
consumidores meta y la naturaleza de la competencia, pueden definir cuales son las
asociaciones adecuadas para los puntos de diferencia y los puntos de paridad.
(Kloter & Keller, 2012).

Puntos de diferencia

Los puntos de diferencia (POD, por sus siglas en inglés) son atributos o beneficios
que los consumidores asocian fuertemente con una marca, que evallan
positivamente, y que creen imposible encontrar en la misma magnitud en una marca
competidora. Las asociaciones que conforman los puntos de diferencia pueden estar
basadas en practicamente cualquier tipo de atributo o beneficio. Las marcas fuertes

pueden tener maltiples puntos de diferencia. (Kloter & Keller, 2012).
La creacion de asociaciones fuertes, favorables, y Gnicas es un verdadero reto, pero

es un factor esencial para lograr un posicionamiento de marca competitivo. (Kloter
& Keller, 2012).
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Existen tres criterios que determinan si una asociacion de marca realmente puede
funcionar como un punto de diferencia: la conveniencia, la facilidad de entrega y la
diferenciacion. A continuacion se presentan algunas consideraciones clave sobre

cada uno de estos criterios:

e Conveniencia para el consumidor. Es preciso que los consumidores sientan

que la asociacion de marca es relevante para ellos. (Kloter & Keller, 2012).

e Facilidad de entrega por la empresa. La empresa debe tener los recursos
internos y el compromiso necesario para crear y mantener de manera factible y
rentable la asociacion de la marca en la mente de los consumidores. El disefio
del producto y la oferta de marketing deben apoyar la asociacion deseada.
(Kloter & Keller, 2012).

¢Comunicar la asociacién deseada exige cambios reales en el producto, o
simplemente cambios en la percepcion que tiene el consumidor respecto del

producto o la marca? Esto ultimo suele ser mas facil. (Kloter & Keller, 2012).

e Diferenciacion de los competidores. Por ultimo, los consumidores deben
considerar la asociacion de marca como distintiva y superior a la de los

competidores relevantes. (Kloter & Keller, 2012).

Cualquier atributo o beneficio asociado a un producto o servicio puede funcionar
como un punto de diferencia para una marca, siempre y cuando sea lo
suficientemente conveniente, facil de entregar y diferenciado. Sin embargo, para
que funcione como un verdadero punto de diferencia, la marca debe demostrar la

innegable superioridad del atributo o beneficio. (Kloter & Keller, 2012).

Puntos de paridad

Por otro lado, los puntos de paridad (POP, por sus siglas en inglés) son las

asociaciones de atributos o beneficios que no son necesariamente exclusivas de la
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marca sino que, de hecho, pueden ser compartidas con otras marcas. Este tipo de
asociaciones se presentan en dos formas basicas: puntos de paridad de la categoria

y puntos de paridad competitivos. (Kloter & Keller, 2012).

Los puntos de paridad de la categoria son atributos o beneficios que los clientes
consideran necesarios para que una oferta sea vista como justificada dentro de una
categoria determinada de producto o servicio, representan las condiciones
necesarias, aungue no suficientes, para la eleccion de una marca. (Kloter & Keller,
2012).

Los puntos de paridad competitivos son sociedades consignadas a superar las
debilidades que se percibe en una marca. Un punto de paridad competitivo podria
ser necesario para invalidar los puntos de diferencia de la competencia, invalidar la
vulnerabilidad percibida de una marca. (Kloter & Keller, 2012).

Una buena manera de descubrir los puntos de paridad clave de la competencia es
realizar un juego de roles del posicionamiento de la competencia y deducir los
puntos de diferencia que ésta busca. Los puntos de diferencia de la competencia, a
su vez, sugeriran los puntos de paridad de la marca. La investigacion sobre los
intercambios de productos que hacen los consumidores al tomar sus decisiones de

compra también puede ser util en este sentido. (Kloter & Keller, 2012).

Independientemente de la fuente de las debilidades percibidas, si a los ojos de los
consumidores la marca puede “lograr un equilibrio” en las areas en las que parece
estar en desventaja y obtener ventajas en otros ambitos podria considerarse que esta
en una posicion competitiva solida y tal vez hasta insuperable. (Kloter & Keller,
2012).

Puntos de paridad o puntos de diferencia
Para que una oferta logre un punto de paridad en un atributo o beneficio, un namero
suficiente de consumidores debe creer que la marca es “lo bastante buena” en esa

dimensidn. Existe una zona o rango de tolerancia o aceptacion en los puntos de
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paridad. No es preciso que la marca sea percibida literalmente como igual a la de la
competencia, pero los consumidores deben sentir que es lo suficientemente buena
en ese atributo o beneficio. Si esto se logra, es posible que estén dispuestos a basar
sus evaluaciones y decisiones en otros factores quiza mas favorables para la marca.
Es comprensible que una cerveza ligera nunca sepa tan bien como una cerveza
regular, pero debera tener un sabor muy similar para poder competir con ella de
manera efectiva. (Kloter & Keller, 2012).

A menudo, la clave del posicionamiento no radica tanto en lograr un punto de

diferencia, sino en conseguir puntos de paridad. (Kloter & Keller, 2012).

Por ultimo, si hay muchos competidores en diferentes categorias o subcategorias,
podria ser util desarrollar el posicionamiento para todas las categorias pertinentes.
(Kloter & Keller, 2012).

Posicionamiento bidireccional

De vez en cuando, una empresa sera capaz de ocupar dos marcos de referencia con
un solo conjunto de puntos de diferencia y paridad. En estos casos, los puntos de
diferencia de una categoria se convierten en puntos de paridad para la otra y
viceversa. (Kloter & Keller, 2012).

Establecimiento del posicionamiento de marca

Una vez que los especialistas en marketing han determinado la estrategia de
posicionamiento de la marca, deben comunicarla a todos los miembros de la
organizacion para que pueda servir de guia a sus palabras y acciones. Un esquema
util para hacerlo es la “vista panoramica” del posicionamiento de marca. La
creacion de una vista panoramica para la marca asegurara que ninguna fase de su

desarrollo sea pasada por alto. (Kloter & Keller, 2012)
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“Apuntes de marketing: Creacion de una vista panoramica del posicionamiento de
marca”, describe una manera como los especialistas en marketing pueden expresar

formalmente el posicionamiento de marca. (Kloter & Keller, 2012)

El establecimiento del posicionamiento de marca en el mercado requiere que los
consumidores entiendan lo que la marca ofrece y lo que hace que sea una opcion
competitiva superior. Para ello, es preciso que los consumidores comprendan en
qué categoria o categorias compite, y cuales son sus puntos de paridad y de

diferencia en relacion con los de la competencia. (Kloter & Keller, 2012)

Estrategias de diferenciacion

Para crear una marca fuerte y evitar caer en la trampa de los productos de uso
masivo, los especialistas en marketing deben diferenciar la marca. La empresa debe
tener una ventaja competitiva para desempefiarse de mejor manera que Sus
competidores. (Kloter & Keller, 2012).

Sin embargo, pocas ventajas competitivas lo son apalancables, la empresa puede
hacer uso de las ventajas competitivas apalancables como plataforma para

desarrollar nuevas ventajas competitivas. (Kloter & Keller, 2012).

Las empresas también deben concentrarse en generar ventajas para los clientes,
porque al hacerlo estardn entregandoles valor y satisfaccion; esto, a su vez,
propiciard nuevas compras y, en ultima instancia, mayor rentabilidad para el
negocio. (Kloter & Keller, 2012).

La forma mas evidente de diferenciacion, y por lo general la mas convincente para
los consumidores, es la que se basa en las caracteristicas del producto o servicio.

(Kloter & Keller, 2012)

Se considera estas otras dimensiones, entre las muchas que una empresa puede

utilizar para diferenciar sus ofertas de mercado:
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Diferenciacion por medio de los empleados. Las empresas pueden tener
empleados mejor capacitados, que presten un servicio superior al cliente.
(Kloter & Keller, 2012).

Diferenciacion por medio del canal. De manera més efectiva y eficiente las
empresas pueden delinear la cobertura, experiencia y desempefio de sus canales
de distribucién, para que la compra del producto sea mas viable. (Kloter &
Keller, 2012)

Diferenciacion por medio de la imagen. Se puede crear imagenes poderosas
y convincentes, siempre y cuando las empresas se ajusten a las necesidades

sociales y psicoldgicas de los clientes. (Kloter & Keller, 2012)

Diferenciacién por medio de los servicios. Las empresas de servicios también
pueden diferenciarse mediante un sistema de gestion mas eficiente, que
suministre soluciones efectivas a los clientes. Existen en tal sentido tres niveles
de diferenciacion. (Kloter & Keller, 2012).

e EI primer nivel es la confiabilidad: Son mas confiables algunos
proveedores en lo que se refiere a la entrega oportuna. (Kloter & Keller,
2012).

e EIl segundo es la elasticidad: Son mejores algunos proveedores en el

manejo de retirada de productos. (Kloter & Keller, 2012)
e El tercero es la innovacion: Algunos proveedores crean mejores sistemas

de informacion, ayudando a los clientes de diferentes maneras. (Kloter &
Keller, 2012)
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Branding emocional

El posicionamiento de una marca debe contener componentes racionales y
emocionales, un buen posicionamiento debe contener puntos de diferencia y puntos
de paridad atractivos tanto para la mente como para el corazén. Para lograrlo,
muchas veces las marcas fuertes tratan de aprovechar las ventajas de su desempefio

para tocar una fibra emocional en sus clientes. (Kloter & Keller, 2012)
La respuesta emocional de la gente hacia una marca y su marketing dependeré de

muchos factores. Uno de ellos, que estd cobrando cada vez mayor importancia, es

la autenticidad de la marca. Marcas percibidas como genuinas y auténticas,
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POSICIONAMIENTO

Es importante que el producto ocupe un lugar estratégico, diferente y deseable en
la mente de los clientes, en relacion con la de la competencia. (Kotler & Armstrong,
2007).

Después de identificar los segmentos de mercado y elegir uno 0 mas como meta, la
empresa debe decidir qué posicion perseguir, de tal manera que los posibles clientes
vean un producto diferente al de la competencia. (Rodriguez, 2013).

El posicionamiento es el uso que hace una empresa de todos los elementos de que
dispone para crear y mantener en la mente del consumidor una buena imagen en

relacién con la competencia. (Rodriguez, 2013).

Cuando se posiciona un producto la empresa desea comunicar el beneficio méas

deseados por los consumidores.

Para simplificar la toma de decisiones los individuos formulan posiciones mentales
para productos, marcas y organizaciones. Con frecuencia, estas posiciones se basan
en un solo atributo o en una experiencia limitada porque los consumidores pocas
veces estan dispuestos a invertir mucho tiempo y esfuerzo en la decision.
(Rodriguez, 2013).

La posicion de un producto es decisivo para su evaluacion la empresa, misma que

hace grandes esfuerzos por influir en la formacién de posiciones.
Definicion de posicionamiento
El posicionamiento en el mercado consiste en hacer que un producto ocupe un lugar

claro, distintivo y deseable, en relacion con los productos de la competencia, en la

mente de los consumidores meta. (Kotler & Armstrong, 2008).
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Hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable, en relacion con
los productos de la competencia, en la mente de los consumidores meta. (Kotler &
Armstrong, 2008, p. 50).

El posicionamiento es “la manera en que se distingue su producto o compafiia en la
mente de sus posibles clientes. Es la razén por la que un comprador pagaré un poco
mas por su marca. La clave es descubrir como expresar la diferencia”. (Kotler &

Armstrong, 2008, p. 51).

El gerente de marketing debe planificar posiciones que distingan sus productos de
los de la competencia y les confieren la mayor ventaja estratégica en sus mercados

meta.

Producto

El eje del programa de marketing de una organizacién, es casi siempre el punto de
inicio en la creacion de una mezcla de marketing. Un gerente de marketing no puede
determinar el precio ni el disefio de una estrategia de promocion, o crear un canal
de distribucién si la empresa no tiene un producto para vender. Ademas, un
excelente canal de distribucion, una camparia de promocion convincente y un precio
justo no son utiles si la oferta de productos es deficiente o inadecuada. (Lamb, Hair,
& McDaniel, 2011).

Un producto se puede definir como todo aquello, propicio o adverso, que una
persona recibe en un intercambio. Puede ser un bien tangible, un servicio, una idea

como “o cualquier combinacidn de estos tres. (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011).

El empaque, estilo, color, opciones y tamafio son algunas de las propiedades usuales
de un producto. También son muy importantes las caracteristicas intangibles, como
el servicio, la imagen de un vendedor, la reputacion del fabricante y la forma en la
cual los consumidores creen que otros consideran el producto. (Lamb, Hair, &
McDaniel, 2011).
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Competencia

La competencia varia durante el ciclo de vida del producto, de manera que en
ocasiones puede afectar en gran medida las decisiones de fijacion de precios.
Aunque una empresa puede no tener ninguna competencia en un principio, los
precios altos que establece a la larga pueden inducir a otra empresa a ingresar al
mercado. (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011).

Consumidores

El consumidor se convierte en el centro de todas las actividades de marketing, por
lo que es esencial comprender que es lo que le motiva, cémo compra y como utiliza

los productos adquiridos. Este conocimiento permitira: (Solé, 2003).

o Identificar del modo mas efectivo las necesidades actuales y futuras.

e Mejorar la capacidad de comunicacion con los clientes, apelando a sus
intereses.

e Obtener su confianza y asegurar su fidelidad.

e Planificar del modo més efectivo la accién comercial. (Solé, 2003).
Conocer las necesidades del consumidor, del proceso de decision de compra y de

los factores que lo condicionan beneficia tanto a la empresa productora como al

propio consumidor.
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2.5. HIPOTESIS
¢De qué manera incide la deficiente aplicacion del Inbound Marketing en el
Posicionamiento de la marca Great Wall de AMBACAR Cia. Ltda., de la ciudad de

Ambato?

La eficiente aplicacion del Inbound Marketing incide en el Posicionamiento de la
marca Great Wall de AMBACAR Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato.

2.6. SENALAMIENTO DE LA VARIABLES

Variable independiente: Inbound Marketing
Variable dependiente: Posicionamiento
Termino de relacion: Incide
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CAPITULO Il

METODOLOGIA
3.1. MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION
e Investigacion de Campo
La investigacion de campo es aquella que permite no solo observar sino recolectar
los datos tal y como se dan en su contexto natural para después analizarlos.
(Hernéndez, Fernandez, & Baptista, 2010).
Para el presente estudio la investigacion de campo se realiz6 en la empresa
AMBACAR Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato, ello permiti6 el conocimiento mas

a fondo del investigador, se pudo manejar los datos con mas seguridad y con un

valor de confiabilidad y por consiguiente una disminucion de errores.
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¢ Investigacion bibliogréafica

La investigacion bibliogréfica se fundamenta en el andlisis tedrico y conceptual,
extraida de libros, revistas, internet. (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010).

En la presente investigacion se emple6 informacion documental de libros de
Marketing, Mercadotecnia, Posicionamiento, trabajos de investigacion y de

internet, misma garantiza la calidad de los fundamentos teéricos de la investigacion.
3.2. NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION
La naturaleza del presente estudio de investigacion, reune por su nivel o tipo las

siguientes caracteristicas, mismas que se definen a continuacion: (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2010).

e Investigacion Exploratoria

“Se efectia normalmente cuando el objetivo a examinar un tema o problema de
investigacion poco estudiado, del cual se tienen muchas dudas o no se ha abordado
antes”. (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010).

La investigacion exploratoria fue usada en esta investigacion para resolver el

problema con claridad, permitié determinar el mejor disefio de la investigacion, el

método de recoleccion de datos y la seleccion de temas.
e Investigacion Descriptiva
“Busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles importantes de

personas, grupos, comunidades o cualquier otro fendbmeno que se someta a un

analisis”. (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010).
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La investigacion que se llevo a cabo en este estudio es de tipo descriptiva debido a
que se examind cémo se presenta la percepcion que los clientes sobre el Inbound
Marketing dentro de la empresa AMBACAR Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato.

e Investigacion Correlacional

“Es un tipo de estudio que tiene como propodsito evaluar la relacion que exista entre
dos 0 mas conceptos, categorias o variables (en un contexto en particular). Los
estudios cuantitativos correlacionales miden el grado de relacion entre esas dos 0
mas variables (cuantifican relaciones). Es decir, miden cada variable presuntamente
relacionada y después también miden y analizan la correlacion. Tales correlaciones
se expresan en hipotesis sometidas a prueba”. (Hernandez, Fernandez, & Baptista,
2010).

A su vez, es correlacional ya que se evalud la relacion que existe entre las variables,
con el fin de conocer los cambios en el comportamiento de los consumidores, que
ya no son receptores pasivos ni estan dispuestos a permitir las interrupciones
publicitarias de los medios tradicionales. La identificacién de las mismas se hizo a
través de la recoleccién y analisis de informacion de cada una de las variables que

afectan la percepcién Inbound Marketing y el posicionamiento.

e Investigacion Explicativa

La investigacion explicativa estd dirigida a responder por las causas de los
fendmenos fisicos o sociales, se centra en explicar por qué ocurre el fenémeno y en

qué condiciones se manifiesta. (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010).

Esta investigacion permite describir o acercarse al problema del bajo
posicionamiento de la marca Great Wall en la empresa AMBACAR Cia. Ltda.,
ademas intenta encontrar las causas del mismo, describir el fendmeno, y buscar

explicacion de las variables objeto de estudio.
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3.3. POBLACIONY MUESTRA

e Poblacién

La poblacion finita es el "conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie

de especificaciones". (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010).
Para esta investigacion la constituyd una poblacién finita conformada por 2500
clientes de la empresa AMBACAR Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato. (ver tabla

1)

Tabla 1: Poblacion y muestra

POBLACION FRECUENCIA PORCENTAJE

Clientes externos 2500 100 %
Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita

e Muestra

La muestra es un "instrumento que supone la obtencion de datos de todas las
unidades del universo acerca de las cuestiones que constituyen el objeto del censo™.
(Mufoz, 1998, p. 68).

La muestra se refiere que cuando el universo de estudio esta integrado por un
namero reducido de sujetos por ser una poblacion pequefia y finita, se tomaran
como unidades de estudio e indagacion a todos los individuos que la integran, por

consiguiente, no se aplicaran criterios muestrales. (Ballestrini, 1997, p. 130).
La muestra es una parte representativa de la poblacion. (Levin & Rubin, 2004).

Para el presente estudio como la poblacion finita es de 2500 clientes externos se
procedio aplicar la siguiente formula del muestreo:
Z?P.Q.N

"= 72p.0 + Ne?
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Donde:

n = Tamafio de la muestra

Z2 = Nivel de confianza (0.5) (1.96)
P = Probabilidad a favor (0.5)

Q = Probabilidad en contra (0.5)

N = Poblacion total 2500

e = Error admisible (0.05)

Calculo de la muestra:

~ (1.96)2(0.5)(0.5)(2500)
"= (1.96)2(0.5)(0.5) + (2500)(0.05)2

_ (3.8416)(0.25)(2500)
~ (3.8416)(0.25) + (2500)(0.0025)

n

2401
"= 09604 + 6.25

2401
©7.2104

n

n= 333

Tamano de muestra: n: 333 clientes externos, corresponde al 13 % del total de la

poblacién.
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3.4. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla 2: Variable independiente: Inbound Marketing

Redes sociales

Informacion

producto?

¢Como calificaria los
resultados obtenidos de
los esfuerzos de
publicidad y promocién
de la empresa?

¢La  empresa utiliza
algin medio digital para
promocionar la empresa
y sus productos?
(Porque tipo de red
social le gustaria recibir
informacion de nuestra
empresa y productos?

- < < 5 TECNICAS
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS BASICOS INSTRUMENTOS
Es un conjunto de técnicas no | Captar clientes Publicidad ¢Cudl cree que es el
intrusivas que permite lograr Promocion motivo principal para
captar clientes aportando valor, a Mas Medios publicitar la empresa?
través de la combinacion de varias ¢QUé tan importante es
acciones de marketing digital, el para usted la
marketing de contenidos, la | Marketing digital Medios digitales publicidad?
presencia en Redes Sociales, la ¢Qué tipo de medios le
generacién de leads y la analitica gustaria que la empresa
web. utilice para promover su Encuesta

Cuestionario

dirigido a:

Clientes externos

Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita
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Tabla 3: Variable dependiente: Posicionamiento

Consumidores

Clientes
Consumidores

¢Como calificaria usted
el precio de la venta de
estos productos?

¢Cémo se encuentra el
nivel de conocimiento
acerca de los productos
y servicios de laempresa
AMBACAR Cia. Ltda.?
¢Como considera usted
la atencién recibida en la
empresa  AMBACAR
Cia. Ltda.?

. . - < TECNICAS
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS BASICOS INSTRUMENTOS
El posicionamiento en el mercado | Producto Marca e ;Ha escuchado sobre la
consiste en hacer que un producto Caracteristicas marca Great Wall en la
ocupe un lugar claro, distintivo y empresa Ambacar Cia.
deseable, en relacion con los Ltda.?
productos de la competencia, en la ¢Segun su criterio cual
mente de los consumidores meta. | Competencia Precio es la principal

Calidad caracteristica para elegir
Servicio a la empresa Ambacar
Atencion al cliente Cia. Ltda.? Encuesta

Cuestionario

dirigido a:

Clientes externos

Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita
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3.5. PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

Para elaborar el Plan de Recoleccion de la Informacion es esencial identificar el

tipo de informacion que se necesita. (ver tabla 3.4.)

Tabla 4: Variable dependiente: Posicionamiento

PREGUNTAS BASICAS EXPLICACION
, . Para  conseguir  los  objetivos
¢Para que?
planteados.
¢De qué personas u objetos? A clientes externos.

El  Inbound Marketing y el

; Sobre qué aspectos? . ;
¢ g P Posicionamiento.

¢ Quién? ;Quiénes? La investigadora

¢Cuando? Septiembre de 2014

¢Dbnde? En la empresa AMBACAR Cia. Ltda.
¢ Cuantas veces? Una sola vez

¢ Qué técnicas de recoleccion? Encuesta

¢Con qué? Cuestionario

Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita

3.6. TECNICAS E INSTRUMENTOS

e Técnica

El empleo de una técnica conduce a la obtencion de informacion, la cual debe ser
protegida mediante un instrumento de recoleccidn de datos. (Falcon & Herrera,
2005, p. 12).

e Informacion primaria

Encuesta. Es una técnica de investigacion descriptiva que precisan identificar a
priori las preguntas a realizar, las personas seleccionadas en una muestra
representativa de la poblacion, especificar las respuestas y determinar el método
empleado para recoger la informacion que se vaya obteniendo. (Falcon & Herrera,
2005, p. 12).
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Para la presente investigacion se aplicaron 333 clientes externos de la empresa
AMBACAR Cia. Ltda., de la Ciudad de Ambato.

Cuestionario. El cuestionario abarca aspectos del fendbmeno que se consideran
esenciales, donde permite aislar ciertos problemas de interés. (Tamayo & Tamayo,
2004).

e Informacion secundaria

Consiste en compilaciones, resimenes y listados de referencias publicadas en un
area de conocimiento en particular; es decir, reprocesan informacion de primera
mano, en el cual se reportan y comentan brevemente los articulos, libros, tesis y
disertaciones y otros documentos relevantes. (Hernandez, Fernandez, & Baptista,
2010).

Tabla 5: Técnicas e instrumentos

. TECNICAS DE INSTRUMENTO DE
AEENILAS DE RECOLECCION DE | RECOLECCION DE
INFORMACION INFORMACION
Informacion primaria Encuesta Cuestionario
Informacion secundaria | Lectura cientifica Libros de marketing
Libros de estrategias de
marketing
Tesis
Internet

Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita

3.7. PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

El plan de procesamiento de informacion se ejecutd con la ayuda de diferentes

software de aplicacion estadistico como se enuncia a continuacion:
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e Reuvision, codificacion y verificacion de la informacién

La revision de informacion se realizo para resumir y reordenar los datos; luego se
procedid a su respectiva codificacion, asignandole un valor numérico para que los
represente y finalmente se verificd la informacion. (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2010).

e Seleccidn de estadigrafos

Se utilizé el estadigrafo SPSS, para ingresar, tabular, realizar las tablas de

frecuencia y analizar los datos.

e Hoja electronica

Se emple6 el Excel, para elaborar los graficos estadisticos, mismos que sirvieron

para interpretar los resultados de la investigacion.

e Interpretacion de resultados

La interpretacion de resultados, permitio revisar los resultados méas importantes,

donde se incluyeron los puntos de vista respecto al significado de los datos.
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
4.1. ANALISIS DE LOS RESULTADOS
Segun Hernandez (2010), el analisis de datos son un conjunto de puntuaciones
ordenadas, permitiendo procesar los datos obtenidos para compararlos con los
resultados obtenidos en la investigacion.

4.2. INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

La interpretacion de resultado permite explicar el significado de los resultados

obtenidos para establecer comparaciones.
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ENCUESTA APLICADA A CLIENTES DE LA EMPRESA AMBACAR CIA.

LTDA.

1. ¢Cual cree que es el motivo principal para publicitar la empresa?

Tabla 6: Motivo principal para publicar

Frecuencia | Porcentaje Po\;gﬁg‘g:\je anJrr%elﬂfég
valido gggx&%entos 66 198 198 198
Fosicionar - su 163 48,9 48,9 68,8
Sr]:)errrfgsciones Y >4 162 1.2 %0
ﬁl?g\%cslglnientesde >0 150 150 1000
Total 333 100,0 100,0

Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita

Nuevos lanzamientos
() Posicionar su marca

15%

19.8%

Ofertas y promociones

Captacion de nuevos clientes

Gréfico 6: Motivo principal para publicar
Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita

Analisis e interpretacion

Se puede observar que de un total de 333 clientes encuestados que el 20% cree que
es el motivo principal para publicitar la empresa es por nuevos lanzamientos, el
49% cree que por posicionar una marca, el 16% por ofertas promocionales, mientras
que el restante 15% cree que por captar nuevos clientes. Los resultados muestran
que un importante ndmero de clientes creen que es el motivo principal para

publicitar la empresa es para posicionar la marca del producto.
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Tabla 7: Publicidad

2. ¢Qué tan importante es para usted la publicidad?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido Extremadamente
importante 81 24,3 24,3 24,3
Muy importante 168 50,5 50,5 74,8
Moderadamente
importante 50 15,0 15,0 89,8
Poco importante 34 10,2 10,2 100,0
Total 333 100,0 100,0

Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita

15%

10.2%

24.3%

Extremadamente importante

G Muy importante

Moderadamente importante

Poco importante

Gréfico 7: Publicidad

Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita

Anélisis e interpretacion

De un total de 333 clientes encuestados el 24% cree la publicidad es

extremadamente importante, un 51% la considera muy importante, el 15% lo

considera moderadamente importante, mientras que el 10% lo supone poco

importante. Los resultados indican que es muy importante para los clientes de la
empresa AMBACAR Cia. Ltda., la publicidad.
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3. ¢Qué tipo de medios utiliza para promover su producto la empresa?

Tabla 8: Medios que utiliza para promover su producto

. - Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vl B o
Vélido Radio 129 38,7 38,7 38,7
Prensa y revistas 40 12,0 12,0 50,8
Catélogos 29 8,7 8,7 59,5
Folletos 44 13,2 13,2 72,7
Actividades en el
Punto de Venta 91 27,3 27,3 100,0
Total 333 100,0 100,0
Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita
Radio

27.3%

13.2%
8.7%

38.7%

\
N

12% \\

Gréafico 8: Medios que utiliza para promover su producto
Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita

Analisis e interpretacion

=N ), .
(_) Prensa y revistas
Catalogos

Folletos

Actividades en el Punto de Venta

Se observa que de un total de 333 clientes, el 39% manifiesta que la radio es tipo

de medios que utiliza la empresa para promover los productos, un 12% considera

que la empresa utiliza la prensa y revistas, un 9% cree que Catalogos, un 13%

folletos, mientras que el restante 27% considera las actividades en el punto de venta.

Teniendo en cuenta los resultados obtenidos se pudo determinar que el tipo de

medio que mas utiliza para promover su producto la empresa es la radio.
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4.

¢Coémo calificaria los resultados obtenidos de los esfuerzos de publicidad y

promocion de la empresa?

Tabla 9: Publicidad y promocién

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Excelente 50 15,0 15,0 15,0
Bueno 70 21,0 21,0 36,0
Ni bueno ni malo 65 19,5 19,5 55,6
Malo 89 26,7 26,7 82,3
Malisimo 59 17,7 17,7 100,0
Total 333 100,0 100,0
Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita
Excelente
17795 Tee () B'l'lcn() .
Ni bueno ni malo
Malo
Malisimo

26.7%

19.5%

Gréfico 9: Publicidad y promocién
Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita

Anélisis e interpretacion

Se observa que de un total de 333 clientes encuestados, el 15% califica los
resultados obtenidos de los esfuerzos de publicidad y promocion de la empresa
como excelente, el 21% como bueno, el 20% ni bueno ni malo, un importante 27%
como malo y el restante 18% lo califica como malisimo. Los datos obtenidos los
clientes califican a los resultados obtenidos de los esfuerzos de publicidad y

promocion de la empresa como mala.
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5. ¢Qué tipo de medio digital utiliza la empresa para promocionar sus productos?

Tabla 10: Medio digital utiliza la empresa para promocionar

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Pagina Web,
Blogs y SEO.
(Optimizacion 58 174 174 17.4
para Buscadores)
Campafias de
Emails. 46 13,8 13,8 31,2
Desconoce 229 68,8 68,8 100,0
Total 333 100,0 100,0

Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita

68.8%

Gréfico 10: Medio digital utiliza la empresa para promocionar

Pagina Web y SEO Optimizacion para Buscadores

() Campaiias de Emails

Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita

Anélisis e interpretacion

Desconoce

De un total de 333 clientes encuestados, el 17% considera que la Pagina Web, Blogs
y SEO Optimizacion para Buscadores es un medio digital que utiliza la empresa
para promocionar sus productos, un 14% utiliza Campafias de Emails, mientras que
un importante 69% desconoce. La mayoria de los encuestados desconocen el medio

digital que utiliza la empresa para promocionar sus productos
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6.

¢Porque tipo de red social le gustaria recibir informacién de nuestra empresa y

productos?

Tabla 11: Red social

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Facebook 149 44,7 44,7 44,7
Twitter 89 26,7 26,7 715
Instagram 43 12,9 12,9 84,4
LinkedIn 52 15,6 15,6 100,0
Total 333 100,0 100,0
Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita
Facebook
O Twitter

15.6%
Instagram

LinkedIn

12.9%

44.7%

Gréfico 11: Medio digital utiliza la empresa para promocionar
Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita

Anélisis e interpretacion

De un total de 333 clientes encuestados, el 45% indica el Facebook es el tipo de red
social que le gustaria recibir informacién de la empresa y productos, un 27% indica
que por Twitter, el 13% por Instagram, mientras que el 16% indica que por
LinkedIn. Los datos obtenidos reflejan tipo de red social le gustaria recibir

informacién de la empresa y productos es el Facebook.
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7. ¢Qué ha escuchado sobre la marca Great Wall de la empresa Ambacar Cia.

Ltda.?

Tabla 12: Marca Great Wall

Frecuencia | Porcentaje Po\;gleir&tgue apgjrr%elﬂ?ég

Valido Calidad 44 13,2 13,2 13,2

Precio 185 55,6 55,6 68,8

Facilidad de

venta 51 15,3 15,3 84,1

Confiabilidad 30 9,0 9,0 93,1

Reconocimiento 23 6,9 6,9 100,0

Total 333 100,0 100,0
Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita

Calidad
6.9% 13.2% 2 Q Precio
9% o / Facilidad de venta

Confiabilidad

Reconocimiento

Gréfico 12: Marca Great Wall
Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita

Analisis e interpretacion

De un total de 333 clientes encuetados, el 13% manifiesta que ha escuchado que la
marca Great Wall en la empresa Ambacar Cia. Ltda. es de calidad, el 56% indica
que el precio, el 15% manifiesta que es la facilidad de venta, el 9% indica que es la
confiabilidad, mientras que el restante 7% cree que es el reconocimiento de la
marca. Los encuestados manifestaron que han escuchado sobre la marca Great Wall

de la empresa Ambacar Cia. Ltda., es el bajo precio.
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8. ¢Segun su criterio cual es la principal caracteristica para elegir a la empresa
Ambacar Cia. Ltda.?

Tabla 13: Principal caracteristica para elegir a la empresa

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido Calidad 222 66,7 66,7 66,7
Precio 82 24,6 24,6 91,3
Facilidad de
venta 29 8,7 8,7 100,0
Total 333 100,0 100,0
Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita
Calidad
(:; Precio

8.7%

66.7%

Facilidad de venta

Gréfico 13: Principal caracteristica para elegir a la empresa
Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita

Anélisis e interpretacion

De un total de 333 clientes el 67% indica que la principal caracteristica para elegir

a la empresa Ambacar Cia. Ltda. es la calidad, un 25 % dice que el precio y un 8 %

manifiesta que es la facilidad de venta. De acuerdo a los resultados obtenidos el

criterio de los clientes para elegir a la empresa Ambacar Cia. Ltda., es la calidad.
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9.

Tabla 14: Precio de la venta

¢ Como calificaria usted el precio de la venta de estos productos?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Excelente 65 19,5 19,5 19,5
Bueno 175 52,6 52,6 72,1
Ni bueno ni malo 49 14,7 14,7 86,8
Malo 27 8,1 8,1 94,9
Malisimo 17 51 51 100,0
Total 333 100,0 100,0
Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita
Excelente
1% O Bueno
g |°/.§ L Ni bueno ni malo
Malo
Malisimo

Gréafico 14: Principal caracteristica para elegir a la empresa
Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita

Analisis e interpretacion

De un total de 333 encuestados se puede observar que el 20% califica al precio de
la venta de estos productos como excelente, un 53% como Bueno, el 15% ni bueno
ni malo, un 8% como malo, mientras que un 5% lo califica como malisimo. Al
juzgar por los resultados obtenidos los clientes califican de bueno el precio de la

venta de estos productos.
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10. ;Cémo se encuentra el nivel de conocimiento acerca de los productos y
servicios de la empresa AMBACAR Cia. Ltda.?

Tabla 15: Productos y servicios

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido Excelente 52 15,6 15,6 15,6
Bueno 110 33,0 33,0 48,6
Ni bueno ni malo 81 24,3 24,3 73,0
Malo 70 21,0 21,0 94,0
Malisimo 20 6,0 6,0 100,0
Total 333 100,0 100,0
Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita
Excelente
6% O Bueno
Ni bueno ni malo
21%
Malo
Malisimo

24.3%

Gréfico 15: Productos y servicios
Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita

Anélisis e interpretacion

De un total de 333 clientes encuestados, el 16% encuentra el nivel de conocimiento
acerca de los productos y servicios de la empresa AMBACAR Cia. Ltda. excelente,
un importante 33% como bueno, el 24% ni bueno ni malo, el 21% lo encuentra
malo, y finalmente el 6% lo encuentra malisimo. Los resultados muestran como
bueno el nivel de conocimiento que tienen acerca de los productos y servicios de la
empresa AMBACAR Cia. Ltda.
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Ltda.?

Tabla 16: Atencion recibida

11. ;Cémo considera usted la atencion recibida en la empresa AMBACAR Cia.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Excelente 131 39,3 39,3 39,3
Bueno 96 28,8 28,8 68,2
Ni bueno ni malo 76 22,8 22,8 91,0
Malo 30 9,0 9,0 100,0
Total 333 100,0 100,0
Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita
Excelente
9% ‘C) Bueno
Ni bueno ni malo
22.8% 39.3% Malo

Gréfico 16: Atencion recibida
Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita

Anélisis e interpretacion

De un total de 333 clientes, se observa que el 39% considera que la atencién recibida
en la empresa AMBACAR Cia. Ltda. es excelente, el 29% bueno, el 23% ni buen
ni malo, mientras que el 9% cree que es mala. Los resultados muestran como

excelente la atencion recibida en la empresa AMBACAR Cia. Ltda.
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4.2.1. Verificacion de la hipotesis

”La hipotesis indica lo que estamos buscando o tratando de probar y se define como
una explicacion tentativa del fendmeno investigado, formulada a manera de
proposicion” (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010).

Para contrastar la hipotesis el procedimiento comprende las etapas siguientes:

e Modelo logico

Ho. La eficiente aplicacion del Inbound Marketing no incide en el Posicionamiento
de la marca Great Wall de AMBACAR Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato.

Ha. La eficiente aplicacion del Inbound Marketing si incide en el Posicionamiento
de la marca Great Wall de AMBACAR Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato

¢ Nivel de Significacion

El nivel de riesgo de significancia es el complemento del nivel de confianza, por

lo general es: o=0.10 6 0.05.

El nivel de confianza con el que se quiere afirmar el resultado se fija al 95 %, o lo

que es lo mismo al 5 % de margen de error, es decir p < 0,05.

e Calculo del CHI - CUADRADO

Para calcular el Chi-cuadrado se lo hace a partir de la formula siguiente:

XZ — Z (fO ;efe)z
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Pasos para verificar la prueba:

Primeramente se debe elaborar la tabla de la frecuencia observada, para los cual se
tomaron las preguntas de la encuesta de la variable independiente como de variable

dependiente, como se muestra a continuacion:

Tabla 17: Frecuencia observada

Alternativas Pregunta 4 Pregunta 10 TOTAL
Excelente 50 52 102
Bueno 70 110 180
Ni bueno, ni malo 65 81 146
Malo 89 70 159
Malisimo 59 20 79
TOTAL 333 333 666

Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita

Frecuencia esperada

Se calcula basandose en alguna hipétesis y sujetandose a las reglas de probabilidad.
A las frecuencias que ocupan las celdas de una tabla de contingencia se les Ilama
frecuencias de celda. Al total de las frecuencias de un renglon o de una columna se

le llama frecuencia marginal.

Para calcular la frecuencia esperada, se aplica la siguiente formula:

Total de filas x Total de columnas
N

Fe =
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Tabla 18: Calculo de la frecuencia esperada

Variable Independiente Variable dependiente
Fo — 102x333_510 Fo — 102x333_510
¢ 7666 7V ¢ 7666 7V
Fo = 180x333_900 Fo = 180x333_90
¢= 666 ¢= 666
Fo = 146x333_730 Fo = 146x333_730
¢= 666 ¢= 666
Fo — 159x333_795 Fo — 159x333_795
¢ T 666 7 ©T T 666 7
Fo - 79x333_395 Fo = 79x333_395
©=T Te66 ©= Te66
Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita
Tabla 19: Frecuencia esperada consolidada
Alternativas Pregunta 4 Pregunta 10 TOTAL
Excelente 51,0 51,0 102,0
Bueno 90,0 90,0 180,0
Ni bueno, ni malo 73,0 73,0 146,0
Malo 79,5 79,5 159,0
Malisimo 395 395 79,0
TOTAL 333,0 333,0 666,0

Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita
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Calculo del Chi-cuadrado

Tabla 20: Calculo del Chi-cuadrado

Alternativas Pregunta 4 Pregunta 10
Excelente 0,0 0,0
Bueno 4.4 4.4
Ni bueno, ni malo 0,9 0,9
Malo 1,1 1,1
Malisimo 9,6 9,6
TOTAL 16,1 16,1

CHI-CUADRADO 32,21

Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita

Calculo de los grados de libertad

gl=f=5;c=2
gl=(5-1)(2-1)
gl=(4) (1)
gl=4

Se recurre a la tabla de Distribucion Chi-cuadrado. (Ver anexo 2), para el grado de
libertad 4.

Grafico de decision

critical 9,4877

zona de aceptacion

13,2767
ji cuadrado calculado 32,21

zona de de rechazo

o * 20 25 30

Gréfico 17: Decision
Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita
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Interpretacion de la prueba del Chi-cuadrado

Ho: Las filas y las columnas de la tabla son independientes.

Ha: Hay una dependencia entre las filas y las columnas de la tabla.

Como el p-valor computado es menor que el nivel de significacion alfa=0.05, se
debe rechazar la hipotesis nula Ho, y aceptar la hipétesis alternativa Ha.

El riesgo de rechazar la hipotesis nula HO cuando es verdadera es menor que 0.01%.

Como Chi-cuadrado calculado = 32.21 > Chi-cuadrado tabulado = 9,4877, se
rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la hipoétesis alterna (Ha), y se confirma
que la eficiente aplicacién del Inbound Marketing si incide en el Posicionamiento
de la marca Great Wall de AMBACAR Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

En conclusion el Inbound Marketing es un conjunto de herramientas
estratégicas que nos permiten llegar a nuestros clientes potenciales de una
manera que no sientan una intromisién agresiva, sino mas bien que sean lo
menos posible perturbados; ya que la filosofia se centra en que los clientes sean
quienes encuentren a la marca o empresa, de esta manera se ofrece la

oportunidad de adquirir un bien o servicio y no se vende directamente.

El posicionamiento debe alinear todas las operaciones de la empresa, las que
estan enfocadas a esa direccidn estratégica, la cual a su vez, puede cambiar en
una época como la de ahora, donde lo permanente es el cambio, se tendra que
decidir reposicionar la estrategia o la empresa serad golpeada por el impacto de

los cambios acelerados en el entorno.
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A partir de los datos obtenidos de los clientes en un 27 % califican a los
resultados obtenidos de los esfuerzos de publicidad y promocion de la empresa
como mala, es evidente que la publicidad puede influir en los clientes, al estar

informados la empresa se pone en una situacion ventajosa ante la competencia.

Los resultados también muestran con un 33 % como bueno el nivel de
conocimiento que tienen los clientes acerca de los productos y servicios de la
empresa AMBACAR Cia. Ltda., el producto y servicio al cliente permite
conocer mas cerca del cambio en los gustos y preferencias de los consumidores
teniendo una relacion directa, utilizando instrumentos como blogs, redes

sociales.

De acuerdo con la prueba de la hipdtesis planteada, se puede concluir que la
eficiente aplicacion del Inbound Marketing si incide en el posicionamiento de
la marca Great Wall de AMBACAR Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato.

Una estrategia de Inbound Marketing seria una alternativas de solucion que
permita mejorar al problema planteado en la empresa, para dar a conocer sus

productos, ofertas, también atiende quejas de clientes insatisfechos.
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5.2. RECOMENDACIONES

e Se recomienda normalizar las estrategias de Inbound Marketing para lograr
aumentar la satisfaccion de necesidades de los clientes y posicionar la marca
Great Wall de AMBACAR Cia. Ltda., lo que tendra impacto directo en el logro

de objetivos.

e Para incrementar el posicionamiento en la empresa se recomienda disefar
estrategias de Inbound Marketing, donde se den a conocer los
productos/servicios que esta ofrece, y pueda cumplir con los objetivos

propuestos.

e Incrementar la publicidad para lo cual se puede publicitar en medios tales como
radios, prensa escrita, volantes, afiches, catdlogos, folletos o tarjetas o la

participacion en ferias, eventos y a través de otros medios como el Internet.

e Crear un blog es la mejor forma de llamar la atencion de los nuevos visitantes
e incrementar el nivel de conocimiento que tienen los clientes acerca de los

productos y servicios de la empresa.

e La automatizacién de los procesos esta a la orden del dia y es imprescindible
para poder escalar y aumentar la satisfaccion de los clientes y su
posicionamiento de la maca Great Wall.

e Proponer la realizacion de estrategias de Inbound Marketing a través de la
creacion de un blog, ya que es una manera efectiva de dar a conocer los
productos y servicios, posicionando de esta manera la marca Great Wall de la
empresa AMBACAR Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1. DATOS INFORMATIVOS

Titulo de la propuesta

Estrategias de Inbound Marketing

Nombre de la empresa: AMBACAR Cia. Ltda.
Provincia: Tungurahua

Canton: Ambato

Direccion: Av. Indoamérica

Teléfono: (03) 2521432

Beneficiarios: Clientes externos
Responsable: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita
Tiempo: 1 afio
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6.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

En la era de la informacion, ya no se trata de quién tiene un mayor presupuesto
publicitario, sino de quien tiene mayor autoridad a la hora de argumentar por qué
su producto o servicio genera mayores beneficios, comparados con los de su
competencia, el consumidor puede informarse ampliamente acerca de un servicio o
un producto con facilidad. Aquella marca que genere confianza, debido a la forma
en que presenta su oferta y a la autoridad con la que presenta su discurso, tendré el

privilegio de intentar convertirlo en cliente suyo.

El Inbound Marketing, es la nueva forma de mercadear productos y servicios por
Internet, le permite a la empresa construir una autoridad online, generar confianza

con sus prospectos, convertirlos en clientes y conservarlos.

Segun Fernandez (2011) de la Universidad Carlos Il de Madrid, en su trabajo
titulado “Disefio e implementacion de un plan de Social Media Marketing (o
Marketing 2.0) en la Biblioteca de la Universidad de Cadiz”, manifiesta que este
trabajo aborda el disefio e implementacién de un plan de marketing social que
permita a la Biblioteca de la Universidad de Cadiz incorporarse con fuerza a la
tendencia de las Bibliotecas 2.0, para con ello mejorar los niveles de utilizacién de
los servicios y recursos, asi como mantener una comunicacion mas fluida y directa
con nuestros usuarios de forma que puedan aprovechar ese feedback para conocer
mejor sus necesidades y mejorar los servicios y la percepcion de la comunidad
universitaria sobre la biblioteca, poniéndola en valor como un centro de

informacidn especializada fundamental dentro de la universidad.

El autor concluye que de entre las acciones propuestas destaca la utilizacion de
sitios/servicios de redes sociales, tanto generalistas como profesionales, como las
herramientas fundamentales de comunicacién con nuestros usuarios en los
proximos afios. Es una prioridad de las bibliotecas, tener presencia en ellas y

cuidarlas como un canal de comunicacion excepcional, asi como adaptase a futuras
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redes sociales que puedan originarse o bien, adoptar nuevas tendencias que se

afiadan a las existentes.

6.3. JUSTIFICACION

El motivo de implementar estrategias de Inbound Marketing, es porque se desea
crear un canal de captacion de clientes propio y que no dependa de plataformas
externas, representando el mismo un activo para la empresa puesto que a medida
que se invierte en él, se consigue aumentar la cantidad de personas que Ilegan hasta
nuestra pagina y que se convierten en leads y clientes.

La razon de implementar esta propuesta es que el Inbound Marketing es una de las
estrategias de promocion que a través de Internet goza de una de las mayores
proyecciones de desarrollo, por lo tanto es importante para la empresa AMBACAR
Cia. Ltda., crear y promocionar la imagen de marca de sus productos para atraer y
acompariar a los clientes potenciales en todo el proceso de compra hasta el momento

en que reciben una oferta comercial.

La propuesta descubre también cémo prioridad de la empresa al implementar la
campafa de Inbound Marketing el incremento del nimero de contactos, y esto se
consigue mediante la creacion de contenidos para blogs y mediante la puesta en
marcha de acciones para aumentar el trafico difundiendo los contenidos del

producto a través de redes sociales, con el objetivo de alcanzar mayor visibilidad.

6.4. ANALISIS DE FACTIBILIDAD

La factibilidad para el desarrollo de la propuesta sobre una estrategia de Marketing

en la empresa AMBACAR Cia. Ltda., se fundamenta en los siguientes aspectos:
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e Factibilidad politica

Los cambios de la politica por parte del gobierno tiene impacto en el dinamismo la
industria de ensamble y comercializacion de vehiculos; sin embargo la empresa
tiene definida su politica tanto administrativa como operacional para dar

cumplimiento con sus objetivos.

Ademas es obligacion de la empresa comprender las leyes y adaptarse a ellas,
debido a que la falla de cumplimiento con las regulaciones puede tener

consecuencias importantes para la misma.

e Factibilidad operativa

La empresa es capaz de implementar la propuesta y darle uso del mismo, cuenta
ademas con el personal capacitado para hacerlo y tiene los recursos humanos
necesarios. La propuesta no es compleja para los usuarios de la empresa ya que su

utilizacion es sencilla.

e Factibilidad econdmica

El estudio de factibilidad econémica es sustentable econdmicamente, la empresa
cuenta con los recursos necesarios para implementar la propuesta, misma que
generard la captacion de clientes y el posicionamiento de la marca Great Wall y se
cumpliré con el objetivo propuesto en este estudio.

e Factibilidad Técnica
El andlisis de la factibilidad técnica en la empresa se encargara de evaluar el equipo
y el software que estén disponibles en la empresa, ademas cuenta con la capacidad

técnica requerida para cada una de las alternativas de disefio que se esta

considerando.
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e Factibilidad social

Esta propuesta es factible socialmente ya que su impacto es de gran beneficio a la
sociedad, la empresa podra dar mucha mas informacion para que los usuarios
puedan tener una mejor decision de compra.

e Factibilidad legal

La empresa cumple con todos los requisitos legales vigentes, lo que no le impide a
la realizacion de esta propuesta.

6.5. OBJETIVOS

6.5.1. Objetivo general

Elaborar estrategias de Inbound Marketing para mejorar el posicionamiento de la
marca Great Wall de AMBACAR Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato.

6.5.2. Objetivos especificos

e Diagnosticar la situacion actual que presenta la empresa con respecto a

su posicionamiento en el mercado.

e Disefiar estrategias de Inbound Marketing para mejorar el posicionamiento de
la marca Great Wall de AMBACAR Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato.

e Evaluar y controlar la estrategia de Marketing para mejorar el posicionamiento
de la marca Great Wall de AMBACAR Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato.
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6.6. FUNDAMENTACION CIENTIFICA-TECNICA

Las empresas deben tener claro que la inversion es necesaria para acercarse a sus
clientes, esa estrategia debe ser global y no con acciones aisladas. Es la filosofia de

una campafia de Inbound Marketing. (Llopis, 2013).

Recursos para elaborar estrategias de Inbound Marketing

e Director de Marketing: El fabricante de decisiones tiene que ser parte de los

planteamientos iniciales para los hechos y la estrategia. (Llopis, 2013).

e Product Manager: Es importante para obtener su vision sobre como el
contenido se debe presentar a los clientes potenciales. Es importante conocer
los datos demograficos, la competencia y las categorias de productos. Esa

informacidn es vital a la hora de crear contenido. (Llopis, 2013).

Consultor/coordinador: EI consultor programara las reuniones necesarias para

asegurar que los procesos estan funcionando correctamente. (Llopis, 2013).

Director del contenido: Es la encargada de escribir y revisar todo el contenido, es

un factor importante en el éxito de la empresa. (Llopis, 2013).

Creativos, tecnologo y desarrollador: Son los responsables de la creacion general

en el sitio web y de los materiales de marketing. (Llopis, 2013).

Estos equipos son necesarios para promover las estrategias de Inbound Marketing.

El Inbound Marketing realza a los clientes con el contenido.
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Valor de las estrategias de Inbound Marketing

El Inbound Marketing es dejar una huella en la empresa que lo aplica, a que este
ofrece resultados en el futuro, a través de los contenidos, posicionamiento de
soportes asociados a la marca, reputacién online, oportunidades de negocio.
(Llopis, 2013).

6.7. METODOLOGIA. PLAN DEL MODELO OPERATIVO

La metodologia que se proporciona en esta propuesta contiene las fases mas

importantes al planear una estrategia de Inbound Marketing.

Fase I. Diagnostico

La fase de diagnostico se lleva a cabo en una secuencia ordenada y cubre el entorno
de marketing, el sistema de marketing interno y las actividades de marketing
especificas de una organizacion. Después del diagnostico se elabora un plan de
accion con las propuestas a corto y largo plazos para mejorar la efectividad general
del marketing.

Fase Il. Estrategias

En este apartado se presenta el disefio de la estrategia de Inbound Marketing, donde
se identifica y define a tu audiencia, se establece puntos de referencia y objetivos,
se elige palabras clave y optimiza para la busqueda, se crea una URL de
seguimiento, se desarrolla ofertas y paginas de destino, se escoge los canales donde
puedas promocionar la oferta, se cultiva tus leads (Lead Nurturing), finalmente se

reporta los resultados.
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Fase 111. Evaluacion y control

Se procedera en esta fase a medir los resultados logrados, durante la ejecucion de
estrategia de Inbound Marketing con la ayuda de Google Analytics u otra

herramienta de medicion que compara los resultados obtenidos.

84



FASE I

FASE Il

DIAGNOSTICO

\4

ESTRATEGIAS

Fases para la elaboracion de una estrategia de Inbound Marketing en la empresa AMBACAR Cia. Ltda.

FASE IlI

Anélisis del macro y micro ambiente
5 Fuerzas de Porter
Matriz de analisis interno y externo (FODA)
Matriz PCI (Perfil de Capacidad Interna)
Matriz POAM (Perfil de Oportunidades y
Amenazas en el Medio)

Identificacion de los medios que se

utilizaran como canales de comunicacion.

Elegir las dos plataformas gratuitas de blogs
mas populares que son el Blogger.com y
Wordpress.com

A

RETROALIMENTACION

v

CONTROL Y EVALUACION

Estrategias de Inbound Marketing

Grafico 18: Fases de la estrategia de Inbound Marketing
Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita
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Anélisis del macro y micro ambiente

El entorno de una empresa presenta mucha variedad ya que existen muchas
influencias y diferencias, posiblemente ambas; es decir, las diferencias son aquellas

que marcan la esencia de cada una de las empresas que compiten en el mercado.

Con respecto a las influencias diferenciadas, se pueden mencionar cada una de las
estrategias de mercado que siguen las diferentes marcas concesionarias; ademas, se
incluyen los descuentos comerciales, los precios de los vehiculos, las ampliaciones
de las garantias y los obsequios que se entregan a los clientes, existiendo
diferenciacion a la aceptacion que tengan dichas caracteristicas sobre los

potenciales clientes.

En lo referente a las influencias conjuntas, se puede indicar que las barreras que
aparecen en un mercado, en un inicio son las mismas para todos los competidores
que quieran o deseen acceder en un sector de mercado, la economia del hogar, las
inversiones tanto econdmicas como de innovacion, las preferencias de los
consumidores, son influencias que comparten todas las empresas de un sector, en
nuestro caso las nuevas tecnologias o los productos terminados implementadas en

los vehiculos.

Si la empresa no entiende 0 no reacciona ante el mundo cambiante que la rodea, no
dejara de ser un simple seguidor, mas que una empresa lider en el mercado, o en el
peor de los casos desaparecera. (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011).

Andlisis del macro entorno

Para analizar las influencias de los factores del macro entorno se utilizara la matriz
de PESTEL.
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Grafico 19: PESTEL

Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita

Los factores que se muestran alrededor de la Empresa son aquellos que intervienen
directamente en ella desde el punto de vista externo a la empresa, a continuacion se

procede a analizarlos:
e El entorno Politico

Las importaciones del sector automotriz en el Ecuador son reguladas por el Comité
de Comercio Exterior (COMEX), sector que es muy sensible a las politicas
gubernamentales, las mismas que son emitidas por el gobierno ocasionando que
los precios de los vehiculos se incrementen, cuestionando que la economia del
Ecuador se encuentra deteriorada por la reduccion del precio del petréleo a nivel
internacional, esto impacta negativamente en la situacién del pais, las politicas del

gobierno restringe aln mas las importaciones de vehiculos.

Las autoridades del COMEX, también argumentan temas ambientales amparados
en informes del Ministerio de Ambiente y del Consejo Nacional de Transito para

restringir las importaciones de vehiculos, esos aspectos politicos que van
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influenciando de una manera directa e indirecta a la adquisicion de vehiculos, con
lo cual, influyen en el crecimiento/decrecimiento del sector; especialmente estan

influyendo, aunque de forma mas generalizada en la empresa objeto de estudio.

e El entorno econdmico

Es la influencia externa més fuerte que actualmente marca las incertidumbres de la
empresa, de todas las empresas del sector automotriz y a todos los mercados
existentes en nuestro pais, como en el resto de economias a nivel mundial, estan

pasando por una crisis econdmica que se puede considerar mundial.

El sector automotriz ecuatoriano es importante ya que es uno de los principales
sectores productivos del pais debido al volumen de ventas que tiene, y es uno de
los sectores que mas aporta en impuestos, también actla positivamente en la

generacion de empleo.

e El entorno socio-cultural

Se trata de una de las influencias externas mas importantes para el sector, se trata
de los cambios que experimentan los individuos de una sociedad respecto de sus
gustos, estilos de vida, preferencias, necesidades a cubrir, zona demogréfica en la
que viven, nimero de habitantes que abarca la zona en la que se encuentra ubicada

la empresa analizada, entre otros.

En la actualidad, los usuarios de vehiculos basan sus elecciones principalmente por
la preocupacion por transmitir una buena imagen, al estilo de vida y la zona
demogréfica en las que habitan, son factores que actualmente rigen a la sociedad,

sobre todo a las consumistas como la nuestra.
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e El entorno tecnologico

Se trata de una influencia en la que mas que los concesionarios los que han de
competir son los fabricantes aunque de forma indirecta repercute al concesionario
ya que se trata del dltimo peldafio antes de llegar al consumidor final, mismo que
se ve influenciado por las innovaciones, principalmente la mejora de la calidad del
vehiculo y por los avances en el proceso productivo al disminuir los tiempos de
fabricacion, los concesionarios se pueden proveer del vehiculo seleccionado con

mayor rapidez.

e El entorno ambiental

Los temas ambientales como en el caso del sector de la automocion, hace referencia
a la contaminacion, objetivo principal que el gobierno persigue, hacer cumplir con
las normas medioambientales; es decir, reducir las emisiones de gases de efecto
invernadero; ademas, el plan que el gobierno ecuatoriano preveé la importacion de
vehiculos eléctricos e hibridos para finales del 2015. El entorno ambiental es una
de las luchas continuas del sector, y desde los puntos de vista medioambiental,

politico y legal, es un tema fundamental para poder avanzar en el sector.

e Elentorno legal

El entorno legal en referencia a este sector automotriz, se hace referencia como se
ha citado anteriormente en los diferentes entornos, mientras la empresa las cumpla
no se tratara de una influencia negativa ni positiva, simplemente no influira
legalmente en la empresa ya que esta cumple con todas las leyes, normas y

reglamentos.
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Analisis del micro entorno (5 F Porter)
Toda competencia depende de las cinco fuerzas competitivas que se interaccionan

en el mundo empresarial. (Mufiiz, 2010).

La accion conjunta de estas cinco fuerzas competitivas es la que va a determinar la
rivalidad existente en el sector. Los beneficios obtenidos por las distintas empresas
van a depender directamente de la intensidad de la rivalidad entre las empresas, a
mayor rivalidad, menor beneficio. La clave esta en defenderse de estas fuerzas

competitivas e inclinarlas a nuestro favor. (Mufiiz, 2010).

Los factores cruciales en la competencia de una compafiia se pueden representar,

segun Porter, de la siguiente manera:

COMPETIDORES
POTENCIALES

Andina Motors
Automotores Carlos Larrea
Autos Corea
Automotores de la Sierra
Automotores y Anexos
Patios de Autos Usados

U

COMPETIDORES DEL
PROVEEDORES SECTOR COMERCIAL COMPRADORES
Clientes desde los 23 afios
Directamente con el :> <:| a 85 afios
fabricante en China Maxximundo
GREAT WALL T Rio Car
Rivalidad entre .
competidores Importadora Andina

i

PRODUCTOS
SUSTITUTOS

Bicicletas
Motocicletas
Transporte publico
Caminando

Grafico 20: Cinco Fuerzas Competitivas de Porter
Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita
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Amenaza de ingreso de nuevos competidores

La adquisicion dentro del sector comercial de vehiculos con el proposito de hacerse
de una posicion en el mercado probablemente se tendrd que considerar como
ingreso, aun cuando no sea una entidad del todo nueva, las amenazas dependera de

las barreras de entrada.

Para AMBACAR Cia. Ltda., laamenaza de nuevos competidores son las siguientes

empresas:

e Andina Motors

e Automotores Carlos Larrea
e Autos Corea

e Automotores de la Sierra

e Automotores y Anexos

e Patios de Autos Usados

Competidores en el sector comercial

Actuan en el sector forzando la baja de precios, negociando por superior calidad de
los vehiculos, mas servicios y aumente la competencia, todo a expensas de la
rentabilidad

Poder negociador con los clientes

La rivalidad da origen a manipular su posicion utilizando tacticas como la
competencia en precios, campafias publicitarias, introduccion de nuevos productos,

incremento en el servicio al cliente, garantia.

Uno de los competidores siente la presién u oportunidad de mejorar la posicion,
tienen efectos observables que incitan a represarias, las empresas son mutuamente

dependientes.
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Los clientes son los que toman la decision final, tienen la capacidad de decision
sobre si una marca continua compitiendo en un mercado o por el contrario conseguir
que desaparezca. Son los que poseen el poder de negociacion, deciden si les
compensa el tipo de vehiculo que la empresa les esta ofertando en relacion al dinero

que se exige por él.

En el caso de la Great Wall, se trata de una clase de vehiculos no especialmente
elegida por los consumidores ecuatorianos, en otros mercados como el Chino la
marca Great Wall es una de las seleccionadas, sobretodo porque se trata de una
marca fabricada en ese pais, la tendencia del cliente es adquirir vehiculos Japoneses
como Toyota, Alemanes como Volkswagen, o marcas procedentes de Corea como
Kia que es la méas vendida a nivel mundial en los ultimos afios, Hyundai, la marca

Ford, aunque es americana se comercializa bien.

A manera de conclusion se puede decir que los ecuatorianos tienen claras sus
preferencias, si van a optar por un vehiculo, elegirdn marcas japonesas, alemanas,

coreanas, americanas.

Amenaza de productos sustitutos

Todas las empresas estan compitiendo en un sentido general, limitan los
rendimientos potenciales estableciendo limites, cuando mas atractivos sean los

productos sustitutos mas firme serd la represion de las utilidades del sector.

Los productos sustitutivos las motocicletas, los transportes publicos, bicicleta,
caminando etc. Estos ultimos solo sirven para trayectos cortos que muchas veces
no se pueden considerar si las distancias son largas, entonces pasarian a formar

parte la motocicleta o el transporte pablico.
Respecto a las motocicletas, son mas baratas a la hora de adquirirlas, la ventaja que
se observa en las motos es la facilidad de circulacion, pudiendo adelantar en trafico

pesado y que la conduccion es mas facil y rapida
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Los transportes publicos, se pueden considerar una buena opcién, no obstante
privan al usuario de la independencia y el uso y disfrute de los desplazamientos a
la hora que necesiten o les apetezca, ademas de las pérdidas de tiempo que pueden

suponer las esperas a que llegue el autobus o taxi.

Poder negociador con los proveedores

En lo que respecta al poder de negociacion de los proveedores, estos se pueden
considerar como una amenaza si tienen el poder como para imponer sus precios a
la empresa que necesita de sus productos; ya que en este caso, tendrian la capacidad

de reducir la rentabilidad de la empresa.

Los proveedores resultaran méas fuertes en los casos en que cuando su producto
tiene pocos sustitutivos o es imprescindible para la empresa, o cuando no resulta un
cliente muy importante para el proveedor, lo que conlleva a que el proveedor tenga
pocos incentivos para disminuir precios u ofrecer descuentos, también cuando los
bienes que suministra el proveedor se diferencian considerablemente del resto y

resulta muy costoso para la organizacion cambiar de proveedor.

La situacion de la empresa Great Wall respecto a sus proveedores la definen desde
la empresa como excelente. El objetivo es generar encadenamientos productivos en
las industrias de autopartes del pais, en el futuro AMBACAR y CIAUTO impulsar
la transferencia de tecnologia entre Great Wall Motors y los posibles productores

nacionales.

Matriz de analisis interno y externo (FODA)
La empresa debe entender el entorno actual y potencial en el que se comercializara

los vehiculos. Por lo que lo que debe identificar las fortalezas, las oportunidades,
las debilidades y las amenazas.
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Al analizar las fortalezas y debilidades internas, en la empresa se debe orientar en
los recursos de la misma. (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011).

Al analizar las oportunidades y amenazas externas, la empresa debe estudiar los
aspectos del entorno de marketing. Este proceso se conoce como escaneo del
entorno, ayuda a identificar las oportunidades y amenazas en el mercado y ofrece

los lineamientos para el disefio de una estrategia de marketing. (Lamb, Hair, &

McDaniel, 2011).

Tabla 21;: FODA

FORTALEZAS

e Organizacién dinamica que da respuestas
rapidas en el entorno.

e Personal con conocimiento y buen
manejo de la informacién.

e Alto nivel de satisfaccién por parte de los
clientes hacia el trabajo realizado.

DEBILIDADES

e La empresa no cuenta con un
presupuesto alto que haga frente a la
competencia.

e Empresa poco conocida, sin imagen ni
posicionamiento en el mercado.

o Cartera de clientes poco desarrollada.

Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita

OPORTUNIDADES

El mercado muestra tendencias crecientes y
positivas respecto a la red social.

Entorno de la red social es muy susceptible
al cambio.

Los clientes del rubro tienen la
caracteristica de dar recomendaciones.

AMENAZAS

Empresas con mas presupuesto e imagen
establecida estan interesdndose en entrar
al mercado.

Malas practicas de redes sociales
gjecutadas por otras empresas afectan
negativamente la percepcion de la
empresa.

Individuos influyentes envian un mensaje

Matriz de Perfil de Capacidad Interna (PCI)

El diagnostico interno se orienta a las fortalezas y debilidades. Para lograr un

andlisis confiable se utiliza la Matriz Perfil de Capacidad Interna o matriz PCI,

como se puede observar en la tabla 22.
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Tabla 22: Matriz PCI

. . RESULTADO
FACTORES INTERNOS PONDERACION | CALIFICACION | pboNDERADO
Organizacion dindmica que da 01 4 0A4
respuestas rapidas en el entorno ' ’
Personal con conocimiento y buen
manejo de la informacion 0,09 3 0.27
Alto nivel de satisfaccion por parte de
los clientes hacia el trabajo realizado. 0.27 4 1,08
La empresa no cuenta con un
presupuesto alto 0.17 2 0,34
Empresa poco conocida, sin imagen
ni posicionamiento en el mercado 0.27 2 0,54
Cartera de clientes poco desarrollada 0,1 2 0,2
1,00 2,83

Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita

De acuerdo a los resultados ponderados obtenidos en la matriz de los factores

internos muestran que es de 2.83, significa que es mayor a la media aritmética 2.5,

lo que indica que las fortalezas predominan sobre las debilidades, se debe tomar en

consideracién las debilidades para convertirlas en fortalezas esto ayudara a la

empresa AMBACAR Cia. Ltda., a ser mas competitiva.

Matriz Perfil de Oportunidades y Amenazas en el Medio (POAM)

El diagnostico externo se orienta a precisar las oportunidades y amenazas que

afectan las capacidades o recursos externos con las que la empresa se puede apoyar

para enfrentar competitivamente, para lo cual se utiliza la Matriz Perfil de

Oportunidades y Amenazas en el Medio o Matriz POAM.
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Tabla 23: Matriz POAM

- p RESULTADO
FACTORES EXTERNOS PONDERACION | CALIFICACION PONDERADO
El mercado muestra tendencias 0.2 3 0.6
crecientes respecto a la RS
Entorno de _Ia redes soqlales es 0,09 4 0,36
muy susceptible al cambio
Los f:l[entes tienen la 013 4 0,52
caracteristica de dar
Empresas con mas presupuesto e 01 2 02
imagen ' '
Malas practicas de RS ejecutadas 0,23 2 0,46
por otras empresas
Ind|V|c_iuos |anuy_entes envian un 0,25 2 05
mensaje gue tergiversa la RS
1,00 2,64

Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita

Los resultados ponderados obtenidos en los factores externos es de 2,64, mayor a
la media aritmética (2.5), lo que indica que las oportunidades predominan a las
amenazas por lo que hay que poner énfasis en las amenazas que rodean a la Empresa
AMBACAR Cia. Ltda., para poder contrarrestar las mismas y asi puedan ser mas

competitivos.

De acuerdo a lo observado en las matrices PCI y POAM, se puede inferir que la
empresa se encuentra atravesando una situacion positiva, ya que es poseedora de
fortalezas bien cimentadas, con una clara ventaja diferencial y factores dificiles de

imitar; lo cual da a sus ventajas sostenibilidad en el tiempo.

Anélisis de ventajas competitivas

El analisis competitivo es un proceso que consiste en relacionar a la empresa con
su entorno. El analisis competitivo ayuda a identificar las fortalezas y debilidades
de la empresa, asi como las oportunidades y amenazas que le afectan dentro de su
mercado objetivo. Este analisis es la base sobre la que se disefiara la estrategia, para

ello deberemos conocer o intuir lo antes posible. (Mufiiz, 2010).
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Tabla 24: Ventajas competitivas

Automotore

Automotore

Autos Andina | Automotore
SS?eerrlg SLC;?EIE%S Corea Motors | sy Anexos
Z Pz Z Z Z Z
Q |9 © © © ©
FACTORESCLAVES |2 |2 |S [ |8 (215 (1215 12 |5
DEL EXITO 5 E <_::I E <_::I E <_tI E :EI E :EI
S|\ /> |3 |> |3 |3|>|3 |~>
@) < < < < <
a o ®) S S S
Organizacion dinamica | 0,1 | 4 0,4 4 04| 4 04| 4 04| 3 0,3
g 0,0 0,2 0,3
Informacion 4 0,36 3 0,27 | 3 4 4 0,36
9 7 6
. o 0,2 0,8 0,8
Nivel de satisfaccion . 4 1,08 | 3 081 3 L 3 L 4 1,08
0,1 0,3 01
Presupuesto 2 0,34 2 034 | 2 1 2 0,34
7 4 7
Imagen, 0,2 0,5 0,5
o ) 2 |054] 1 |027]| 2 2 1 (027
posicionamiento 7 4 4
Cartera de clientes 0,1 2 0,2 2 022 1]02| 2|02 1 0,1
1,0 2,5 2,4
TOTAL PONDERADO 0 2,92 2,29 6 o 2,45

Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita

Con los resultados obtenidos se puede determinar que en el mercado de Ambato

existe la empresa Automotores de la Sierra tiene una mayor influencia con una

calificacion de 2,92; la empresa Autos Corea obtiene una calificacion de 2,56; la

empresa Andina Motors con una calificacion de 2,48; la empresa Automotores y

Anexos obtiene un puntaje 2,45, finalmente la empresa Automotores Carlos Larrea

obtiene una calificacion de 2,29, mientras que la empresa AMBACAR Cia. Ltda.,

tiene una calificacién de 2,83. Se concluye que los competidores demuestran tener

un nivel competitivo alto en el mercado, tienen una organizacion dindmica, el

personal tiene conocimiento y buen manejo de la informacion, ademas tienen un

alto nivel de satisfaccion por parte de los clientes hacia el trabajo realizado.
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Matriz cruzada del FODA

Tabla 25: Matriz cruzada (FODA)

FACTORES EXTERNOS

FACTORES EXTERNOS

FORTALEZAS - F

DEBILIDADES - D

1. Organizacion dinamica que da respuestas
rapidas en el entorno.

2. Personal con conocimiento y buen manejo de
la informacion.

3. Alto nivel de satisfaccién por parte de los
clientes hacia el trabajo realizado

1. La empresa no cuenta con un presupuesto
alto que haga frente a la competencia.

2. Empresa poco conocida, sin imagen ni
posicionamiento en el mercado.

3. Cartera de clientes poco desarrollada.

OPORTUNIDADES - O

ESTRATEGIAS (FO)

ESTRATEGIAS (DO)

1. El mercado muestra tendencias crecientes y
positivas respecto a la red social.

2. Entorno de la red social es muy susceptible al
cambio.

3. Los clientes del rubro tienen la caracteristica
de dar recomendaciones.

F1-02: Comunicar al mercado las ventajas que
posee la empresa, en cuanto a conocimiento y
experiencia.

F3-03: Desarrollar la cartera de clientes en base a
las buenas relaciones establecidas.

D1-01: Afianzar e institucionalizar los procesos
del ndcleo de negocios responsables de aportar
calidad.

D3-03: Mantener y reforzar el buen trato y la
generacion de valor en las propuestas realizadas.

AMENAZAS - A

ESTRATEGIAS (FA)

ESTRATEGIAS (DA)

1. Empresas con mas presupuesto e imagen
establecida estan interesandose en entrar al
mercado.

2. Malas practicas de redes sociales ejecutadas
por otras empresas afectan negativamente la
percepcion de la empresa.

3. Individuos influyentes envian un mensaje
gue tergiversa la red social.

F1-Al: Reforzar el manejo de la informacién para
ofrecer un trabajo ampliamente diferenciado.

F2-A2: Fortalecer los lazos entre la empresa y sus
actuales clientes, para transmitirles la razon que da
la marca.

D1-Al: Buscar una estrategia de comunicacién que
con poco presupuesto tenga gran alcance vy
cobertura.

D2-A3: Manejo exclusivo de la informacion y el
saber como o saber hacer.

Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita

98




De lo anterior se puede mencionar que la empresa requiere la utilizacion de
herramientas de comunicacion que sean de bajo costo, con una segmentacion
adecuada, con una buena cobertura y gran alcance, para poder informar de manera
asertiva y comunicar al mercado las ventajas que posee la empresa en diversos
productos, es una buena manera de poder diferenciar y valorar el trabajo de la
empresa frente a sus competidores, de esta manera fortalecer los vinculos con los

clientes y es una buena manera de promocion frente a los nuevos productos.

Objetivos estratégicos

e Establecer un canal de comunicacién bidireccional con los contactos para que

puedan hacer comentarios a los contenidos publicados por la empresa.

e Publicar periédicamente el contenido de interés para los clientes y aumentar la

presencia en el internet.

e Crear blogs en las plataformas mas utilizadas como blogger y Worpress como
herramientas de comunicacion de bajo costo para poder informar de manera
asertiva y comunicar al mercado las ventajas que posee la empresa en diversos

productos.

99



PLAN DE ACCION. MAPA ESTRATEGICO

Tabla 26: Plan de accion. Mapa estratégico

ESTRATEGIAS DE INBOUND MARKETING

Obijetivo: Establecer un canal de comunicacion bidireccional con los contactos para que puedan hacer comentarios a los contenidos publicados por la empresa.

¢PARA QUE? ¢QUE DEBO HACER? ¢CUANDO? ¢QUIEN? ¢CUANTO?
ESTRATEGIAS RECURSOS RESULTADOS
OBJETIVOS ACTIVIDADES TIEMPO RESPONSABLES | COSTOS
Identificacion Mejorar la | Estudio los informes existentes, Humano Captar clientes
de los medios | comunicacion | que puedan confirmar | pjcio
que se utilizaran | e que herramientas se va a utilizar | 41/06/2015 Material Posicionar  la
como canales de | interactuacion | Y Verificar si coinciden con las marca
comunicacion con los mas empleadas por los usuarios Final Econdémico
usuarios de la 19/06/2015
empresa para
fidelizar_ Y | Seleccionar los canales mas
captar clientes | destacados en los que va a estar Gerente
presente la marca y que van a ser
utilizados como via de
comunicacién con los usuarios. Departamento de
Redes sociales: Inicio Marketing
e  Facebook 22/06/2015
e  Twitter
e You Tube Final
Conversacion 03/07/2015
Contenidos
e  Geolocalizacién
e Redes
profesionales Comunidades
de usuarios

Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita
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Tabla 27: Plan de accién. Mapa estratégico

ESTRATEGIAS DE INBOUND MARKETING

Objetivo: Publicar peridicamente el contenido de interés para los clientes y aumentar la presencia en el internet

¢PARA QUE? ¢QUE DEBO .CUANDO? ¢QUIEN? ;CUANTO?
ESTRATEGIAS HALCER RECURSOS RESULTADOS
OBJETIVOS ACTIVIDADES TIEMPO RESPONSABLES COSTOS
Recolectar  la | Difundir y | Contactar Humano Captar clientes
informacién para | posicionar la | semanalmente  con | |pjcio
ser difundida imagen de marca | coordinadores, 06/07/2015 Material Posicionar  la
Great Wall. gerencia, para poder marca

recabar todas las . ..
informaciones  que | I inal Econdmico

deban ser difundidas a 31/07/2015
través de los medios de

Inicio
Seleccionar, clasificar | 03/08/2015
y  jerarquizar la

informacion obtenida. | Final Gerente.
07/08/2015
Departamento de 370 USD
Marketing.
Realizar una

planificacion mensual | Inicio
que permita organizar | 10/08/2015
la informacién de

interés  para  los | Permanente
clientes.

Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita
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Tabla 28: Plan de accién. Mapa estratégico

ESTRATEGIAS DE INBOUND MARKETING

Obijetivo: Crear blogs en las plataformas mas utilizadas como Blogger y Wordpress como herramientas de comunicacion de bajo costo para poder informar de
manera asertiva y comunicar al mercado las ventajas que posee la empresa en diversos productos.

Seleccione su
dominio, tema y otras
opciones

Inicio 10/08/2015

Final 10/08/2015

Comenzar a disefar.

Inicio 10/08/2015

Final 31/08/2015

Departamento de
Marketing.

(PARA QUE? ¢QUE DEBO ¢CUANDO? ¢QUIEN? ;CUANTO?
ESTRATEGIAS HACER RECURSOS | RESULTADOS
OBJETIVOS ACTIVIDADES TIEMPO RESPONSABLES COSTOS
Elegir las dos | Interactuar con Humano Captar clientes
plataformas Ios.usuarios, en | Elegir el programa | |icio 10/08/2015 . .
gratuitas de | un intento de dar | Wordpress como Material Posicionar la
blogs mas | respuesta a sus E:agfgogma para crear | . -110/08/2015 o marca
populares  que | demandas. gs. Economico
son el
Blogger.com vy
Wordpress.com , Inicio 10/08/2015
Reglstrar una cuentay
| .
crear t blog Final 10/08/2015 Gerente.
1200USD

Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita

102




Evaluacion de la propuesta
Es Importante para la empresa AMBACAR Cia. Ltda., controle y evalué
constantemente los resultados obtenidos por las estrategias implantadas, ya que el

mercado como el entorno experimentan constantes cambios y fluctuaciones.

La empresa también debe realizar un control permanente para examinar si se estan

alcanzando los resultados previstos.

Presupuesto

Tabla 29: Presupuesto

ESTRATEGIAS TOTAL
Identificacion de los canales (medios) 370,00
Recolectar la informacion 370,00
Elegir las dos plataformas (Disefio) 1.200,00
Imprevistos 200,00
TOTAL 2.140,00

Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita

Los gastos para la elaboracién de la estrategia de Inbound Marketing son de
2.140,00 USD.

6.8. ADMINISTRACION

La propuesta estara administrada por el gerente General y por los Departamentos
de Marketing y Ventas, como asesora estara la investigadora porque forma parte
del Staff de la empresa para dar cumplimiento con el plan de accion propuesto.

La administracion de la propuesta también implica que se establezcan estandares

antes del comienzo de la propuesta y que monitoreen periddicamente para asegurar

que se esten cumpliendo.
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6.9. PREVISION DE LA EVALUACION

Tabla 30: Prevision de la evaluacion

PREGUNTAS BASICAS

EXPLICACION

¢ Qué evaluar?

Las estrategias de Inbound Marketing

¢Por qué evaluar?

Para determinar la eficacia de la

4+

¢Para qué evaluar?

Para conseguir los objetivos

¢Con qué criterios?

Pertinencia, coherencia y afectividad

¢Indicadores?

Cuantitativos y cualitativos

¢Quién evalta?

Gerente de la empresa

¢ Cuando evaluar?

Concluida la aplicacion de la propuesta

¢ Como evaluar?

Mediante la observacion directa

¢Fuentes de informacion?

Registro de clientes

¢Con qué evaluar?

Google Analytics

Elaborado por: Flor Elizabeth Pinto Piedrahita
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Anexo 1: Encuestas

Facultad de Ciencias Administrativas

. Universidad Técnica de Ambato
%%

Objetivo:

Determinar la incidencia del Inbound Marketing en el posicionamiento de la marca
Great Wall de Ambacar Cia. Ltda. en la ciudad de Ambato.

Instrucciones:

Seleccione unicamente un casillero en cada pregunta:

CUESTIONARIO DE PREGUNTAS

1. ¢Cudl es su motivo principal para publicitar la empresa?

[ ] Nuevos lanzamientos

[ ] Posicionar sumarca

[ ] Ofertas y promociones

[ ] Captacion de nuevos clientes

[] Otros (por favor especificar)..............ccooeueiuiiieiieiin...,

2. ¢Qué tan importante es para usted la publicidad?

Extremadamente importante
Muy importante
Moderadamente importante
Poco importante
Nada importante

NN
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3. ¢Que tipo de medios utiliza para promover su producto la empresa?

Cine

Radio

Prensa y revistas

Catalogos

Folletos

Volantes

Actividades en el Punto de Venta: Sonido, Edecanes, Botargas, Etc.
Articulos Promocionales: Plumas, Tazas, Gorras, Calendarios, Etc.
Ferias y Exposiciones

I [

4. ¢Cbémo calificaria los resultados obtenidos de los esfuerzos de publicidad y
promocion de la empresa?

Excelente

Bueno

Ni bueno ni malo
Malo

Malisimo

NN

5. ¢Qué tipo de medio digital utiliza la empresa para promocionar la empresa y
sus productos?

Pagina Web y SEO (Optimizacion para Buscadores)
Tienda Online

Campafias de Emails

Creacion de Ligas a su Pagina Web a través de Directorios
Blog y Publicacion de Contenidos

Desconoce

N

6. ¢Porque tipo de red social le gustaria recibir informacion de nuestra empresa y
productos?

Facebook
Twitter
Instagram
Pinterest
LinkedIn

NN

7. ¢Qué ha escuchado sobre la marca Great Wall de la empresa AMBACAR Cia.
Ltda.?

[] calidad

[] Precio

[ ] Facilidad de venta
[ ] Confiabilidad
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[ ] Reconocimiento
8. ¢Segun su criterio cual es la principal caracteristica para elegir a la empresa?

Calidad

Precio

Facilidad de venta
Confiabilidad
Reconocimiento

NN

9. ¢Como calificaria usted el precio de la venta de estos productos?

Excelente

Bueno

Ni bueno ni malo
Malo

Malisimo

NN

10. ;Cémo se encuentra el nivel de conocimiento acerca de los productos y
servicios de la empresa AMBACAR Cia. Ltda.?

Excelente

Bueno

Ni bueno ni malo
Malo

Malisimo

NN

11. ;Como considera usted la atencion recibida en la empresa AMBACAR Cia.
Ltda.?

Excelente

Bueno

Ni bueno ni malo
Malo

Malisimo

NN

Gracias por su colaboracion
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Anexo 2: Tabla de distribucion del Chi-cuadrado

0995 | 0990 | 0975 | 0950 | 0900 | 0750 | 0500 | 0250 | 0000 | 0050 | 0025 | 0.010 0.005

0,000 | 0000 | 0001 | 0,004 | 0016 0,102 0,455 1,323 2706 | 3841 5,024 6,635 7879
0010 | 0020 | 0051 | 0103 | 0211 0,575 1.386 2,773 4,605 5,991 7,378 9,210 10,597
0072 [ 0115 | 0216 | 0352 | 0.584 1.213 2,366 4.108 | 6251 7815 9348 | 11,345 [ 12,838
0,207 | 0,297 | 0,484 | 0,711 1,064 1,923 3,357 5,385 7779 | 9488 | 11143 | 13,277 | 14,860
0412 | 0554 | 0831 | L145 | L1610 2,675 4,351 6,626 | 9236 | 11070 | 12,833 | 15086 | 16,750

0676 [ 0872 | 1,237 | 1,635 | 2204 | 3455 | 5348 | 7841 | 10645 | 12,592 | 14,449 | 16,812 | 18548

0989 | 1239 | 1690 | 2167 | 2833 4,255 6346 9037 | 120017 | 14067 [ 16013 | 18475 | 20278

1,344 | 1646 | 2,180 | 2,933 | 3490 | 5071 | 7344 | 10219 | 13,362 | 15507 [ 17,535 | 20,090 | 21,955

1.735 | 2088 | 2700 | 3325 | 4168 5899 8343 | 11389 | 14684 | 16919 | 19023 | 2]1.666 | 23589

2,156 | 2558 | 3247 | 3940 | 4865 6,737 9342 | 12,549 | 15987 | 18307 | 20,483 | 23209 | 25188

2,603 | 3,053 | 3816 | 4575 | 5578 | 7584 | 10,341 | 13,7001 | 17,275 | 19,675 | 21,920 | 24,725 | 26,757

bard e =4 (=0 ECY B P-Y E (P8 EPP O PP

3.074 | 3571 | 4404 | 5226 | 6304 8,438 | 11,340 | 14.845 | 18,549 | 21,026 | 23,337 | 26,217 | 28300
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Publicidad tradicional en la empresa AMBACAR Cia. Ltda., de la ciudad de
Ambato.

Publicidad: VVolantes

\\ R
l//////l.\ 1

1/1//////:4‘

| 1/’/// ‘ﬂ" 7 :
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Ferias
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Publicidad digital. Blog actual de la empresa AMBACAR Cia. Ltda., de la ciudad
de Ambato.

ombacn' concesionario virtual | mapa del s | notias | trabaa con nosotros | concesionaros | conaco | TF 18 [}

INICIO  QUIENESSOMOS ~ MODELOS SERVICIOS  COTZAR

Bmecuss

Great Wall Mot
Limited s I may

@

Great Wall

= Great Wall H5

Te dejara sin aliento.

Testimoniales

Gn

concesionario virtual | mapa del sitso | notidas | trabaja con nosotros | concesionarics | contacto | T T8 B9

INICIO QUIENES SOMOS MODELOS SERVICIOS

M . -6 Proveer productes y servicios automotrices de excelente calidad con tecnologia de punta, innovacién constante y gran
iIsion variedad de productos para satisfacer la demanda de nuestros clientes.

: ns:nnru CITA
, , SeM@Uevos & g MANTENIMIENTO

., 100.00 v, =2 S e UAmA AL
Qo cananialbll - : 1700 262-222

Ambacar también es camiones. Visita nuestra Web @ E_reat Wall
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Ombacnf concesionario virtual | maps del sitio | notidas | trabaja con nosotros | concesionarios | contacto | TF T B9

INICIO QUIENES SOMOS MODELOS SERVICIOS

oy o

AGENDA TU CITH
DE MANTENIMIEN

,102.006,, = i

0 m bacn' concesionario virtual | mapa del sitio | noticias | trabaja con nosotros | concesionarics | contacto | ¢ I8 B9

QUIENES SOMOS MODELOS SERVICIOS

@Great Wall

Focus Dedication Specialization

Great Wall H5 Great Wall H5 Turbo

1700 262-222

Ingresar

Ambacar también es camiones. Visita nuestra Web (&) Great Wall
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O m bnca' concesionario virtual | mapa del sitio | noticias | trabaja con nosotros | concesionarios | contacto | ¢ T B3

INICIO QUIENES SOMOS MODELOS SERVICIOS

“

@ Cotiza un vehiculo

@® Programa tu Test Drive

U CITH

AGENDE

100,000, | o

a m chqr concesionario virtual | mapa del sitio | notidas | trabaja con nosotros | concesionarios | contacto | L ' B

INICIO QUIENES SOMOS MODELOS SERVICIOS

d omb ompleto
orreo énico
ono
i
g o onario
dad 2
o
Seleccionar Ciudad - Seleccione un concesionario ~
- odelo ersié
™~ :
Seleccione ¥ Seleccione ¥

e

UC

AGENDR

100.000,-

"NDE GARANTIA
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concesionario virtual | mapa del sitio | notidias | trabaja con nosotros | concesionarios | contacto | f ' B

ambacar

INICIO QUIENES SOMOS MODELOS SERVICIOS

(X - o

tiz: ehic ogr D
1 gresa gato
6 est D

Seleccione - Seleccionar Cludad v

- .
. -
AGENDA TU CIT/
< n = o | :1“‘ Al VI Al |
E

100,00,

"WDE GARANTIA
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Facebook: La empresa AMBACAR Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato.

e

. van Inicio Buscar amigos ﬁe %s
" Great Wall H5TURBO

\ I Reciente

ambacarf e, )y
o —

Biografia Informacién Fotos Me gusta Més ~

A 12 097 personas les gusta esto Publicacién || Foto/video

Invita a tus amigos a que indiquen que les gusta ...

INFORMACION >

Comercializacion de autos, camionetas, SUV's y

camiones de las prestigiosas marcas GREAT WALL y ambacar Ambacar
JMC. Yo
hitp/www.ambacar.com/ iEl Great Wall H5 esta esperando a sus duefios para comenzar una gran
aventura!
¢ Te gustaria conocer mas acerca de este modelo? Desclbrelo en:
FOTOS > http://goo.gl/GRjFUu
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Twitter: La empresa AMBACAR Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato.

G reat wa I l TWEETS  SIGUIENDO  SEGUIDORES
456 4 129

ECUADOR

Tweets  Tweets y respuestas
Great Wall Ecuador

@GreatWallEc Great Wall Ecuador ©Gre:

fb.me/7mjeBlvsH

¢ Ecuador
& ambacar.com/informacion.ph...
® Se unié en mayo de 2012

fb.me/1LORIq1IvN

fb.me/2kGOVIMAC

Great Wall Ecuador ©/Gre:
fb.me/4YKufRB12

Great Wall Ecuador ©/GreatWallEc - 25 de may.
fb.me/7srZhw2bQ

Great Wall Ecuador © Great
fb.me/1L7VEJSmO

- 22 de may.
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Great Wall Ecuador ©GreatWallEc - 31 de may.

Great Wall Ecuador ©GreatWallEc - 28 da may.

Buscar en Q@ ¢Tienes cuenta? Iniciar sesién ~

+4 Seguir

¢Eres nuevo en Twitter?
iRegistrate ahora para obtener tu propia
cronologia personalizadal

También te puede gustar - Actuatizar

Ambacar Cia Ltda

pe—
Ambacar

Ipetrocomercial
Ipetrocomercial

Fadems Motor
fademsmotor

Siper Puntos

SuperPuntos

b Ignis Training
IGNISTRAINING

Tendencias : Cambiar
#MasterChef

Blatter

#MeGustasPero

Drones



YouTube: La empresa AMBACAR Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato.

4 Q Subir

You [T

1t Quéver
© Micanal
& M ipei 2
B Py oms www.ambacar.com
X Historial
© Vermis tarde 1
http://www.ambacarcom 8§+
SUSCRIPCIONES
[E] #PopularonyouTube AMBACAR Cia 7
ﬂ JuegaGerman 1
Inicio Videos Listas de reproduccién Canales Comentarios Mas informacién
#Music —_—
#Gaming
o) 9 Todas las actividades ~ Canales populares en
PlayTv YouTube
& erahmatv s AMBACAR Cia ha subido un video Slapr TheSLAPTrain1
1Y RomeoSantosVE.. 1 WiklBiE Scrbie
) HolasoyGerman. 1 de AMBACAR Cia onegamesplus
Hace 7 meses + 630 visualizaciones Suscribirse

@ MoykelOficial
|4 EnriquelglesiasVEVO

Encuéntralo en AMBACAR: http://goo.gl/lz5Fte
# RCSparks Studio™

= Suscribirse
#Sports
(f Tiametmarduk
© Explorar canales s AMBACAR Cia ha subido un video Suscribirse
" _—p Fernando Alonso
£* Organizar suscripciones Great Wall M4
de AMBACAR Cia Suscribirse
Hace 7 meses * 2.081 visualizaciones
Encuéntralo en AMBACAR: http://goo.gl/Ca5zft GreenKokiri54
Suscribirse
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Unidades vendidas de la marca Great Wall en el Primer trimestre del Afio
2014

UNIDADES VENDIDAS EN EL PRIMER TRIMESTRE ANO 2014
Enero Febrero Marzo
34 19 26

TOTAL 79 UNIDADES
Fuente: Empresa AMBACAR Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato

Tabla: Unidades vendidas de la marca Great Wall en el Primer trimestre del Afio 2014

Fuente: Empresa AMBACAR Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato
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Unidades vendidas de la marca Great Wall en el Primer trimestre del Afio 2015

UNIDADES VENDIDAS EN EL PRIMER TRIMESTRE ANO 2015

Enero

Febrero

Marzo

50

31

41

TOTAL 122 UNIDADES

Fuente: Empresa AMBACAR Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato

Tabla: Unidades vendidas de la marca Great Wall en el Primer trimestre del Afio 2015

Fuente: Empresa AMBACAR Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato
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Cuadro comparativo de las unidades vendidas de la marca Great Wall en el
Primer trimestre del Ao 2014-2015

Tabla: Cuadro Comparativo de unidades vendidas

Primer Trimestre 2014 Primer Trimestre 2015
Enero Febrero Marzo Enero Febrero Marzo
34 19 26 50 31 41
TOTAL 79 UNIDADES TOTAL 122 UNIDADES

Fuente: Empresa AMBACAR Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato

Cuadro: Cuadro Comparativo de unidades vendidas en el primer trimestre del afio
2014 y del afio 2015

60

50

40

41
30

26

20

10

Enero Febrero Marzo ‘ Enero Febrero Marzo

PRIMER TRIMESTRE 2014 ‘ PRIMER TRIMESTRE 2015

Fuente: Empresa AMBACAR Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato

Para el efecto del analisis comparativo, se ha tomado el primer trimestre del afio
2014 y el primer trimestre del afio del 2015, reflejando en el afio 2015 un

incremento de 43 unidades en relacion al afio anterior.

En el primer trimestre del afio 2014 se utiliz6 publicidad tradicional como: volantes,
ferias de vehiculos, publicidad en prensa hablada y escrita, los clientes hoy por hoy

ya se van sumergiendo en el mundo informatico familiarizandose con el social
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media, los motores de busqueda, y el marketing de contenidos lo que le permite
tener a un acceso rapido sin tener que moverse de su oficina o lugar de residencia,
lo que facilita la busqueda, localizacion y adquisicion de bienes y servicios de forma
rapida.

Para el primer semestre del afio 2015 se aplico la estrategia de Inbound Marketing,
a través de un blog con contenido mas efectivo que permitié captar la atencion de

los clientes, asi lo demuestra el incremento de unidades vendidas.

Los resultados de ventas del primer semestre del afio 2015 muestran un crecimiento

de 43% frente a similar periodo del afio 2014.
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