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RESUMEN EJECUTIVO

La investigacion se origin0 debido a la importancia que tiene para las empresas
indistintamente del sector al que pertenezcan, contar con estrategias de marketing
innovadoras que le permitan promocionar y posicionar su marca en plataformas con
un alto trafico de personas, como es el caso del internet, especificamente, las redes

sociales.

El objetivo es el de establecer la importancia y lineamientos necesarios que tiene la
aplicacion del marketing de contendidos como herramienta administrativa para el
desarrollo de estrategias digitales de impacto y credibilidad en las empresas del sector

comercial automotriz de la ciudad de Ambato.

La metodologia que se empleo fue una investigacion descriptiva no experimental, la
misma que mostro la realidad de las variables de estudio, para esto se realizo un trabajo
de campo y bibliografico. El principal resultado que se pudo determinar fue que el
eficiente conocimiento de herramientas de marketing digital incide en el desarrollo de

estrategias de impacto y credibilidad en las empresas.

Por lo cual se llegd a la conclusion de que es necesario aplicar un modelo de marketing
de contenidos adaptable para las necesidades de cada empresa con el fin de general
contenido de calidad sin desperdiciar recursos y analizar las estadisticas propias de
cada plataforma digital dando como resultado una retroalimentacion para la toma de

decisiones.

PALABRAS CLAVE: INVESTIGACION, MARKETING DE CONTENIDOS,
MARKETING DIGITAL, ESTRATEGIAS DE MARKETING, SECTOR
AUTOMOTRIZ.
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ABSTRACT

The investigation originated due to the importance it has for companies regardless of
the sector to which they belong, to have innovative marketing strategies that allow
them to promote and position their brand on platforms with a high traffic of people, as

is the case of the Internet, specifically, social networks.

The objective is to establish the importance and necessary guidelines that the content
marketing application has as an administrative tool for the development of digital
strategies of impact and credibility in the companies of the automotive commercial
sector of the city of Ambato.

The methodology used was a non-experimental descriptive research, the same one that
showed the reality of the study variables, for this a field and bibliographical work was
carried out. The main result that could be determined was that the efficient knowledge
of digital marketing tools affects the development of impact and credibility strategies

in companies.

Therefore it was concluded that it is necessary to apply a content marketing model
adaptable to the needs of each company in order to general quality content without
wasting resources and analyze the statistics of each digital platform resulting in a
feedback for decision making.

KEYWORDS: INVESTIGATION, CONTENT MARKETING, DIGITAL
MARKETING, MARKETING STRATEGIES, AUTOMOTIVE SECTOR.
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DESCRIPCION DEL PROYECTO
1. DEFINICION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

La industria automotriz mundialmente hablando atraviesa por el momento mas
revolucionario en lo que conlleva a su historia ya que se han desarrollado nuevos
productos y modelos de negocios que estan asociados a la convergencia entre la
manufactura tradicional, la electronica y el software. Segun datos de la ONU vy la
CEPAL, las empresas que mas invierten en Investigacion y Desarrollo (I+D) en el
mundo son precisamente las relacionadas al ambito automotor; es asi que, en promedio
las empresas fabricantes gastan aproximadamente el 5% de sus ventas en I+D y los
proveedores de accesorios y partes invierten un valor aproximado del 10% a este rubro,
para poder atender las necesidades y exigencias del mercado (Agencia Prensa Latina,
2017).

De acuerdo con la CEPAL, este sector econdmico se enfrenta a un profundo proceso
de transformacion gracias a las expectativitas que existen en el mercado relacionadas
a las nuevas formas de movilidad y que hacen que las empresas automotrices se
conviertan en impulsadores de grandes cambios tecnoldgicos y productivos. Sin
embargo, es importante mencionar que tras la crisis financiera del 2008, los
involucrados en este sector han tenido que sortear desafios que les han permitido
dinamizar sus negocios y estar a la vanguardia en tres tendencias que hacen referencia
a la convergencia con la economia digital, los cambios en el concepto de movilidad y
patrones de consumo, y las exigencias regulatorias de seguridad, medioambiente y

eficiencia energética (Agencia Prensa Latina, 2017).

Otro punto trascendental en la industria automotriz es la incursion de las Nuevas
Tecnologias de Informacién y Comunicacion (NTIC’s), debido a que estdn han
ayudado a automatizar procesos de produccion y comercializacion, los mismos que
permiten optimizar los recursos y lograr que las empresas sean mas competitivas en
todas las areas que la integran, es decir, produccion, finanzas, recursos humanos y
marketing. En base a lo expuesto por Frost & Sullivan, la digitalizacion del sector
automotriz se basa en cinco pilares: “la cadena de abastecimiento conectada; la

industria 4.0; los vehiculos autbnomos y conectados; el comercio online tanto de autos



como de piezas y repuestos; y la movilidad como servicios, incluida la economia

colaborativa y los sistemas de pago inteligente”(Virtual Pro, 2018).

Por tal motivo y considerando que uno de los pilares fundamentales para la industria
es el comercio online, es importante que todos quienes incursionen en el sector
automotriz utilicen las nuevas tecnologias de informacién y comunicacion como
herramientas fundamentales en todos sus procesos incluyendo la comercializacion de
los mismos (vehiculos y partes), Unicamente asi podran ser competitivas y tendran la
capacidad de enfrentarse al mercado de forma mas efectiva y eficiente. Hay que
destacar que el tema tecnoldgico en las empresas 0 negocios de automotores es
importante indistintamente del tamario de la empresa, es decir, las herramientas que

otorga la tecnologia son adaptables a todo tipo de empresa y sus necesidades.

En cuanto al sector automotriz en el Ecuador, este se caracterizd hace algunos afos
por presentar un mayor indice de crecimiento en ventas, sin embargo, en la actualidad,
las leyes y medidas restrictivas, han hecho que este incremento se vea mermado, por
lo que atraviesan una etapa de crisis financiera. De acuerdo con el censo del afio 2014
realizado por el INEC, existen 29.068 empresas relacionadas a la actividad automotriz,
de las cuales el 1,36% son manufactureras, el 0,40% brindan servicios, y el 98,24%

son comercializadoras de vehiculos, accesorios, etc. (Quisiguifia, 2016).

En el 2013, el sector entro en una etapa de crisis financiera, debido a medidas como la
reduccion en la asignacion de cupos para la importacion. Es asi que pese a tener un
crecimiento en el 2010 y el 2011, para los afios siguientes la venta de vehiculos se
redujo en 20.000 unidades. (Quisiguifia, 2016). Entre el 2014 y 2015, la crisis global
fue determinante en el sector, habiéndose tomado medidas como la exigencia de
certificados de reconocimiento por cada nacionalizacion de vehiculos, incremento de
aranceles, etc., reduciendo la demanda de automotores lo que se reflejado en la tasa de
crecimiento en el nimero de empresas que fue de -8% Y las plazas de empleo de -15%
(Superintendencia de Compaiiia, Valores y Seguros, 2016).

El 2016 fue el peor afio en la historia para el sector automotriz, se vendieron 63.000
unidades, es decir, se redujo un 50% del consumo del afio 2015. Para el 2017, se vio
un alza en las ventas debido a la eliminacion de salvaguardas, incremento en los cupos

de importacion, reduccion del IVA (al 12%), y el acuerdo con la Union Europea. Pese
2



a que esas medidas han dado un alivio a las empresas automotrices, ain existen
factores como el alza de la cuota de entrada para adquirir un vehiculo que es entre el

35% y 55%, lo que no permiten dinamizar las ventas del sector. (Baldedn, 2017).

Serrano (2018), menciona que para el 2018 las cifras son alentadoras, es decir, basado
en pronoéstico de venta se ve posible la el incremento en un aproximado de 3.000
unidades mas que el afio pasado. El crecimiento de las ventas dinamiza todo el sector,
ya que todos los involucrados tienen la posibilidad de comercializar sus bienes y
servicios, razon por la cual se hace necesario el disefio de estrategias de marketing que

les permitan diferenciarse de sus competidores y captar el mayor nimero de cliente.

Indistintamente del crecimiento pronosticado para el 2018, aln existe una brecha
importante entre las preferencias de los vehiculos y accesorios importados que los
fabricados a nivel nacional. Segun Baldeon (2018), se da porque hay mayor
competitividad entre los involucrados internacionales, pese a esto, menciona que no
todo es negativo debido a que obliga a los fabricantes y negocios nacionales a ofertar
mejor tecnologia, precios y condiciones a los consumidores. Otro problema que
enfrentan las empresas nacionales es el tema politico, ya que existen politicas
arancelarias que frenan el crecimiento y desarrollo de las empresas, sin embargo, esto
promueve la creacién y disefio de estrategias en varios campos (produccion,

comercializacidn, etc.), que permitan mantener participacién en el mercado.

En cuanto al sector automotriz en la provincia de Tungurahua y cada uno de sus
cantones, se vive la realidad que el nivel macro, debido a que las medidas
gubernamentales afectaron a todas las empresas a nivel nacional. Existe la posibilidad
de un escenario mas optimista para el 2018, razon por la cual deben plantearse planes
y estrategias que les permitan posicionarse en el mercado. Es por ello que se
recomienda aplicar estrategias de marketing digital que se adapten a sus necesidades
y que les permitan que sus negocios estén disponibles las 24 horas del dia los 7 dias
de la semana y que la experiencia que se da a los clientes sea diferente y atractiva.

En lo referente al marketing digital en el sector automotriz de acuerdo con Pulido
(2017) manifiesta que representa una gran oportunidad para desarrollarse, debido a las
siguientes razones: a. el 30% de los clientes inicia el proceso de compra buscando

informacion en la web; b. el 70% basan su decision en resefias que ven en el internet;
3



c. el 63% de interesados buscan en sus dispositivos moviles datos sobre un automotor
de su interés; d. el 28% de consumidores abrira un correo personalizado sobre
informacion de un carro; e. el 38% usa las redes sociales para informarse y; el 64%
indico que vio un video en linea para decidirse si comprar 0 no un producto. En
conclusion, el internet representa el canal de comunicacion més eficiente para

promocionar un producto.

Segun la firma especializada en marketing digital NABICA (2016), luego de realizar
un estudio en 24 puntos de venta y 9000 nuevos compradores a nivel mundial, los
resultados indicaron que el 50% de clientes tomaron una decision basada en lo que
vieron en internet; en Latinoamérica el 95% manifestd que usan fuentes on-line para
comprar un vehiculo. Es evidente que el uso de la tecnologia, especialmente el internet
ha revolucionado los patrones de consumo, es decir, las plataformas tienen la
capacidad de persuadir en la mente de los consumidores y hacer que compren un
producto pese a no verlo fisicamente, no obstante, la responsabilidad empresarial juega
un papel importante en este aspecto, debido a que las empresas no pueden promocionar
un bien o servicia con caracteristicas exageradas de la realidad, esto significa que en
internet muestran una cosa y al momento que llega al cliente el producto no cumple

con lo ofrecido.

Gracias a las estadisticas mostradas se observa que es importante que todas las
empresas indistintamente del sector disefien estrategias de marketing digital. Segun
Andrade (2016) las estrategias digitales ayudan a las empresas a tener una mejor
relacion con los consumidores y ver como ellos interacttian con la marca. Una relacion
buena con los clientes se constituye en un pilar en la fidelizacion de los mismos, asi
como también en el posicionamiento de una marca. Otro punto que hace indispensable
el uso de marketing digital es que en la actualidad todo lo referente a buscadores, redes
sociales y otras plataformas digitales son la sensacion entre las personas y empresas,
es decir, todos estan en internet y a traves de este buscan conectarse entre si ya sea
para comunicacion, informacion o simplemente pasar el tiempo (ocio) (Torres, Rivera,
Cabarcas, & Castro, 2018)

De acuerdo Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017), el marketing digital o 4.0, es un

esfuerzo para mirar el marketing a lo largo de una dimension diferente en consecuencia

4



a la evolucion de la sociedad y las tecnologias. Es por ello, que cualquier empresa que
quiera sobrevivir tiene que recurrir a las nuevas herramientas de medios sociales y
utilizar los medios digitales para facilitar su gestion de negocio. La digitalizacion de
las empresas que mencionan los autores se sustenta con lo dicho por Bill Gates “Si tu
negocio no esta en internet, tu negocio no existe”. Hay que insistir que el proceso de
digitalizacién de los negocios y todos sus procesos no es exclusivamente para grandes
empresas, sino para todos quienes buscan ser mas competitivos y mantener

participacion en el mercado que cada dia es mas exigente.

Una de las estrategias o herramientas mas utilizadas en la era digital es el marketing
de contenidos que consiste basicamente en la generacion de contenido sumamente
valioso que le permita a la empresa ganar confianza incondicional de sus clientes,
ademas, le permite diferenciarse de la competencia. Se debe tener en cuenta que la
informacion que se envia no es de naturaleza publicitaria ni estd concebida para
realizar una venta de forma directa, sino mas bien ayuda a aportar conocimiento y
resuelva las inquietudes que se puedan presentar entre los usuarios y que estos
entiendan lo que hace la empresa para satisfacer sus necesidades y deseos (Ramos,
2016).

El marketing de contenidos es una estrategia con gran impacto dentro de la era digital,
la cual se apoya en las redes sociales, y otras herramientas web, que le sirven como
canal o medio por el cual se pueden difundir los mensajes creados. Es importante
sefialar que es una herramienta adaptable a la realidad del Ecuador, debido a que en
base a datos del INEC, cada vez son mas las personas que tienen acceso a internet, y
estas lo usan por lo general para buscar informacion de productos, comunicarse con

sus amigos a través de las redes sociales y compartir comentarios y experiencias.

Finalmente, es necesario expresar que existen varias campafas de marketing de
contenidos exitosas, no obstante, es necesario que las empresas que desean ejecutarlas,
adapten los modelos existentes a sus necesidades y tipo de mercado en el que se
desenvuelven, esto garantizara el éxito de toda campafia y permitira crear una relacion

solida con los clientes.



1.1. ARBOL DE PROBLEMAS

Efectos

bien segmentadas

Campafias de publicidad costosas y no
credibilidad mismos bienes y servicios

Estrategias digitales de pocoimpacto y L Saturacion de informacion sobre los

Desconocimiento de nuevas
herramientas digitales de marketing en
las empresas del sector comercial
automotriz.

buscar informacion sobre bienes y

comunicacion digitales de marketing servicios en internet

L Escasa inversion en los medios de ’ L Deficiente capacitacion en estrategias L Poca cultura ds las personas para

Causas

lHustracion 1 Arbol de Problemas
Elaborado por: el autor

1.1.1. ANALISIS CAUSA-EFECTO

La escasa inversion en medios de comunicacion digitales, y la insistencia en usar los
tradicionales como la radio y la television hacen que las camparias de publicidad sean
costosas y no bien segmentadas; es evidente que pautar en television en horarios
estelares tiene un altisimo costo y no todas las empresas pueden hacerlo. Ademas, los
medios tradicionales no permiten segmentar el mercado, a diferencia de las
plataformas digitales que gracias a sus estadisticas analizan cada target y dan a conocer
el impacto de una camparia o estrategia, todos estos beneficios a menor costo. Geifman
(2016), sefiala que la principal razon por la cual las empresas deben invertir mas en
medios digitales es que estos permiten medir el “customer journey” que es proceso del
consumidor, antes, durante y posterior a una compra, dicho procedimiento se reflejara
en la viralidad que inyecte el cliente en el internet sobre un bien o servicio,
entendiéndose como viralidad a la propagacion de un mensaje en varios medios 0

plataformas digitales.

La deficiente capacitacion en nuevas herramientas de marketing en las empresas, o
simplemente el desinterés en usarlas; da como resultado estrategias de poco impacto y
credibilidad. Esto representa un problema debido a que una empresa para mantenerse
vigente en el mercado debe evolucionar conjuntamente con las tecnologias en todos

sus niveles y adaptar sus negocios al mundo digital y méas sabiendo que el marketing



tradicional estd muriendo, ya que cada vez son menos efectivas este tipo de campanas.
Hay que tener en consideracion que la capacitacion del talento humano en las
diferentes areas de una empresa deberia constituirse como una unidad estratégica
debido a que todos quienes invierten en el personal hacen de este una de las mayores
ventajas competitivas, por otra parte, la gestion del talento humano atrae, retiene y
desarrolla a todos quienes forman parte de la organizacion, esto se vera reflejado en el
sentido de pertenencia y compromiso que tenga cada persona para contribuir en el

desarrollo empresarial (Mora, 2018).

Por otra parte, si bien es cierto que existe un incremento considerable de personas que
usan internet, aun lo hacen Unicamente para ocio y no existe una cultura de busqueda
de informacion de bienes y servicios en linea, esto hace que exista una sobresaturacion
de datos sobre unas pocas empresas y otras quedan aun en el anonimato pese a ofertar
productos de calidad. Cloquel (2015), cita que pese a la diversidad de informacion
existente en el internet, los habitos de uso de los jovenes no son los adecuados y
desperdician el tiempo navegando en paginas que no aportan nada en sus vidas;
ademas, estan expuestos a informacion errada de la realidad y es por ello se recomienda
realizar un estudio de los sitios web mas importantes y concurridos para enviar

mensajes productivos que demuestre el interés social de las empresas.
2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
2.1. OBJETIVO GENERAL

e Establecer la importancia y lineamientos necesarios que tiene la aplicacion del
marketing de contendidos como herramienta administrativa para el desarrollo
de estrategias digitales de impacto y credibilidad en las empresas del sector
comercial automotriz de la ciudad de Ambato.

2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Fundamentar tedricamente los componentes del marketing de contenidos para
determinar su importancia en el sector comercial automotriz.
e Diagnosticar estrategias de marketing de contenidos segun la necesidad de las

empresas del sector comercial automotriz.
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e Proponer un plan de marketing de contenidos para las empresas del sector

comercial automotriz.
3. FUNDAMENTACION TEORICA (ESTADO DEL ARTE)
Marketing

El marketing se basa en el principio basico de las empresas que es el maximizar la
satisfaccion de los consumidores a través de la optimizacion de los recursos (Baker,
2014). Esto quiere decir, que de acuerdo a las necesidades del mercado las empresas
emplean estrategias para disefiar bienes o servicios lo suficientemente capaces de
satisfacer los deseos de los consumidores, reduciendo cualquier tipo de riesgo de

fracaso e incrementado la rentabilidad e ingresos para la empresa.

El marketing es considerado como una filosofia de negocios que se centra en el cliente,
para lo cual otorga herramientas que permiten que las empresas identifiquen las
necesidades de los mercados, disefien bienes y servicio acorde a dichas necesidades y
los promocionen en el mercado. Todo esto se logra con un analisis estratégico del
mercado y un conjunto de técnicas de comercializacion ligadas a la creacion de
acciones de respuesta hacia los consumidores. En definitiva, el marketing busca
proporcionar valor a una marca y satisfacer necesidades que a su vez generen una

relacion de confianza consumidor — empresa (Monferrer, 2013).

El marketing es un procedimiento en el cual “se planean y ejecutan acciones para
lograr satisfacer necesidades a largo plazo, es decir, pretende mantener a sus clientes
satisfechos por mucho tiempo mediante el proceso de creacion y entrega de promesa
— valor que generen recompras sucesivas”. (Mesa, 2013). La satisfaccion de
necesidades se logra a través del intercambio de bienes y servicios por un beneficio
economico Yy financiero para la empresa, en dicha relacion se generan beneficios para

todas las partes involucradas.

Se debe tener en consideracion como toda ciencia o teoria, el marketing ha
evolucionado desde su creacion hasta la actualidad. Se debe tener en cuenta que esta
disciplina se adapta a las necesidades del mercado y conforme evoluciona la tecnologia

y los patrones de consumo de los consumidores se desarrollan y crean nuevas



conceptos o estrategias que hacen que el marketing se convierta en una alternativa para
lograr una ventaja competitiva. A continuacion, en la tabla 1, se presentan las etapas o

evolucion del marketing:

Tabla 1. Etapas del marketing

Acontecimientos Principales

En 1902 se utilizé por primera vez el termino Marketing en un curso

Fundacion de la de la Universidad de Michigan.

disciplina Se crearon los primeros centros de investigacion.

(1900-1920) Se funda la National Association of Teachers of Advertising, primera

asociacion profesional.

Surgen dos &reas especializadas: la venta mayorista y la investigacion
de mercados.

Aparecen conceptos como Principios de Marketing y Sistemas de
Identificacion de Marketing.

Funciones

Se inicia el movimiento del consumidor.
(1921-1945)

Comienza la publicidad en radio y television.

Se crea la American Marketing Association (AMA), cuyo objetivo es
promover y divulgar el estudio cientifico del marketing.

Se determina el caracter interdisciplinar del marketing.

. L . Se formula el Principio de Soberania del Consumidor.
Direccion de marketing y

Ciencia Se identifican conceptos clave: imagen de marca, ciclo de vida del
(1946-1960) producto, segmentacidn de mercados, miopia de Marketing.

Se incorporan métodos y técnicas de las ciencias sociales a la
investigacion.

Se incrementa el nimero de manuales de marketing.

Se consolida la orientacion directica mediante un esquema de
Ampliacion del concepto  andlisis, planificacion y control.

(1961-1980) Ampliacién del alcance de marketing a organizaciones no lucrativas
y del concepto a intercambio de valor.

Aparece el concepto “DesMarketing”
Surge la mayoria de publicaciones relacionadas con Marketing.

Fragmentacion de la El marketing como Ciencia de Intercambio.

corriente principal ) N
Se introduce el Marketing interno.

(1981-1990) . . .
Se desarrollan otras lineas de estudio que amplian el alcance del

Marketing.




Se populariza el uso de internet: se desarrolla el comercio electrénico
Relacion con el cliente Y 1a publicidad online.

(1991-2010) Aparecen las redes sociales.

Nace el marketing viral.

Nota. Fuente: Talaya & Mondéja (2013). Fundamentos de marketing. ESIC Editorial. Madrid.

Comercio electronico

Como se observa en la tabla 1, el uso del internet en los negocios empez6 en 1991 y
desde entonces al e-commerce se lo asocia con la compra y venta a través de la red,
adicionalmente, hace referencia a cualquier tipo de transaccién o transferencia de la
propiedad o derechos de uso de bienes o servicios a través de una plataforma virtual.
El comercio electrénico entonces hace mencion al uso de las tecnologias de
informacion y comunicacion (NTIC’s) en el procesamiento de informacion de tipo
comercial, lo cual permite reinventar las relaciones entre empresas e individuos con el

firme propdsito de crear valor (Jones, Alderete, & Motta, 2013)

Se entiende e-commerce, a las ventas que se generan en internet, cable o Tv interactiva
a través de pagos electronicos. (Fonseca, 2014). Este tipo de actividad se refiere a
transacciones que se realizan sin una relacion fisica entre la empresa y el cliente, esto
significa que los pedidos, pagos y demas partes del proceso de compra se lo hacen a
través de un canal electrénico, principalmente, el internet, no obstante hay otros

medios como la television digital interactiva.

El comercio electronico “supone la extrapolacion del escenario tradicional de
interaccion comercial entre la empresa y su publico objetivo hacia un nuevo entorno
digital y no presencial concebido para complementarlo o, en algunos casos,
sustituirlos”. (Martinez & Rojas, 2016, pag. 7). Es decir, el comercio electrénico tiene
la capacidad de desplazar al intercambio de bienes y servicios en un espacio fisico

determinado. EI comercio electronico puede darse de las siguientes formas:
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Tipos de e-commerce
¢Quien vende? L ) ¢Quien compra?
- N N\ N
EMPRESA — B2C — CONSUMIDOR
L J U ) ( )
f N N N
EMPRESA — B2B — EMPRESA
L J U ) U )
o N N\ N
CONSUMIDOR — c2C — CONSUMIDOR
o N N N
CONSUMIDOR — C2B — EMPRESA

Imagen 1 Tipos de comercio electrénico
Fuente: (Diaz & Herrera, 2018)

B2C: modalidad de comercio electrénico entre las empresas y los consumidores.

B2B: modalidad de comercio electrénico que hace referencia a la relacion entre

empresas.

C2C: modalidad o relaciéon de comercio electronico e intercambio directa entre

usuarios a través del internet.

C2B: relacién de intercambio de informacion sobre el consumo a cambio de aluna

compensacion.
Las ventajas que se pueden desprender de este tipo de comercio son las siguientes:

e Esta disponible las 24/7.
e Acceso infinito a diferentes productos.
e Productos mas baratos por la competencia global.

e Feedback.
11



e Oferta personalizada.
e Evita el desplazamiento del cliente.

e Soporte técnico y directo las 24 horas.
Marketing Digital

Antes de definir que es el marketing digital, se realizara una comparacién de este con

el marketing tradicional. A continuacién se muestran las diferencias:

Tabla 2. Marketing tradicional vs. Marketing Digital

Marketing tradicional Marketing Digital

Objetivo: aumentar las ventas Objetivo: tener una relacién con el cliente.

Orientado al cliente, intenta ofrecerle un producto
0 servicio personalizado a sus intereses y
necesidades.

Centrado en las caracteristicas del producto o
Servicios.

Diferencia entre vendedor y cliente: Cliente y vendedor se sitdian en el mismo nivel.
Cada uno desarrolla un rol especifico.
Publicidad directa y masiva. Publicidad personalizada.

Los resultados no son répidamente Los resultados se miden rdpidamente gracias a las
cuantificables. estadisticas.

Nota. Fuente: Castafio & Jurado (2016). Comercio electrénico. Editex

Las principales diferencias entre el marketing tradicional y el digital, en conclusion,
se puede decir que las estrategias on-line buscan dar una experiencia personalizada y
agradable a los clientes, es decir, estudian muy bien las necesidades de un segmento
de mercado y en base a estas definen productos y servicios indispensables para los
consumidores, ademas, busca crear una relacion de confianza entre la empresa vy el

cliente para posicionarse en el mercado, a menor costo.

El marketing digital vio la luz en 1990, cuando Bristol Myer Squibb promociono su
campafia de Responsabilidad Social a través de la web. En 1997 Yahoo! se convirtio
en el lider y pionero de las campafias de marketing digital, en primera instancia lo
hicieron para posicionare en el mercado, posteriormente crearon plataforma para
terceros y se convirtié en un generador de trafico de internet. Otro punto referencial
fue cuando Larry Page y Serguei Brin crearon Google, que en el 2000 creo AdWords,
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que comprendia en un servicio de publicidad digital y que hasta la actualidad es uno

de los més usados a nivel mundial (Castellano, 2016).

Se entiende por marketing digital al conjunto de principios y practicas que tienen el
objetivo de potenciar la actividad comercial, para lo cual se centra en el estudio de
procedimientos y recursos tendentes a este fin; esta tendencia dentro de lo que es la
mercadotecnia surge con el auge de las NTIC’s y las nuevas maneras de usar y entender
el internet. (Castafio & Jurado, 2016). Entonces, el marketing digital comprende una
serie de estrategias que se apoyan en portales web, para lograr que las empresas estén
a la par con la innovacion tecnoldgica que en la actualidad es el campo que mas

acogida tiene entre las personas.

El Observatorio Regional de la Sociedad de la Informacién de Castillay Leon (ORSI)
(2014), define que el marketing digital “consiste en usar las tecnologias de la
informacion basadas en Internet y todos los dispositivos que permitan su acceso para
realizar comunicacién, con intencion comercial entre una empresa y sus clientes o
potenciales clientes”. (p.11). En resumen, el marketing digital es el uso de las nuevas
tecnologias de comunicacion e informacion con fines comerciales, lo que representa
una oportunidad para las empresas ya que le dan mayor presencia y participacion en

el mercado.

Ryan (2017), manifesté que el marketing digital responde a dos preguntas: ;/Esta la
audiencia en linea o lo va a estar?, ¢Son los productos, servicios o la marca adecuados
para realizar marketing digital? La primera hace referencia a que se debe identificar
que si el target al que se dirige la empresa usa internet, es decir, si estan online para
usar las plataformas adecuadas y transmitir los mensajes de la marca. Mientras que la
segunda hace hincapié en que dependiendo el tipo de producto y servicio se hace
necesario el uso de estrategias de marketing digital, sin embargo, en la actualidad,
indistintamente del tipo de producto toda empresa debe tener presencia en internet,

para ser mas competitivos y poder ser vistos por méas clientes potenciales.

Algunas de las actividades que contempla el marketing digital son el posicionamiento
en buscadores, camparfias publicitarias en internet, uso de sistemas CRM para
potencializar la relacion con los consumidores, entre otras. (Del Olmo & Fondevila,

2014). Es necesario que todas estas acciones se plasmen en un plan que las
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interrelacione de manera correcta para que el existo de la campafia sea el esperado y

se vea reflejado en el posicionamiento de la marca.

Estrategias de marketing digital

Castafio & Jurado (2016) indican que estas estrategias hacen referencia a:
Marketing relacional

El marketing relacional consiste en crear una buena relacion con los clientes, esto
significa que tengan una relacion mas cercana y duradera, con el firme propdsito de
que ambas partes tengan mejores beneficios. Basicamente, consiste en fidelizar a los
clientes, sin embargo, no es una tarea sencilla que se logra a corto plazo, sino méas bien
se forja a través del tiempo y en base a la recurrencia con la que un cliente compra una
determinada marca. La mejor forma de lograr este objetivo es empleado acciones que
generen un valor afadido y mas confianza de los consumidores. Al poner los intereses
de los clientes por encima a los de la empresa el resultado es una mayor rentabilidad
fruto de la fidelidad y preferencia que se tiene en el mercado. Algunos ejemplos de
marketing relacional son: correos post-venta, monitoreo de redes sociales, etc.
(Rodriguez, 2017).

El marketing relacional surge por la necesidad de cambiar el enfoque Unicamente
transaccional del marketing tradicional que tenia como prioridad conseguir clientes y
realizar la venta sin importar el que pasaba después de dicha transaccion. Es por ello
que con el marketing relacional trata de cambiar esta falencia y le da mayor énfasis a
la captacion, convencimiento y conservacion de los clientes con el objetivo de
fidelizarlos. La fidelizacion se logra con la construccion y mantenimiento de relaciones

duraderas y confiables con los clientes (Nifio de Guzman, 2014).

El marketing relacional supone mayor rentabilidad y crecimiento, no es un cambio de
procedimiento sino un cambio estructural. Las relaciones dejan de ser de
enfrentamiento y pasan a ser de cooperacion, los objetivos pasan de la participacion
en el mercado a la participacion en los clientes (Guadarrama & Rosales, 2015, pag.
314).
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En definitiva, el marketing relacional como su nombre lo indica, consiste en crear
relaciones que fidelicen a los clientes, sin embargo, esto representa la implementacion
de varias estrategias que al largo plazo hacen efecto, es decir, ninguna relacion
duradera y confiable se crea en corto tiempo, ya que depende de la interaccion que
exista entre empresa-cliente, para que este ultimo se sienta identificado y prefiera una
marca sobre las demas disponibles en el mercado; una vez que se logra fidelizar se
obtienen réditos econdmicos considerables y aparte se gana un prestigio que conlleva

al posicionamiento en el mercado.
Marketing one to one

Barragan, (2015), indico que el marketing one to one nace por la importancia que tiene
para las empresas diferenciar a sus clientes, esto significa que en base a sus
necesidades, gustos y preferencias se disefian bienes y servicios personalizados que
cumplen con las expectativas que tienen y mientras mejor atendidos se sientan, la

fidelizacion es la respuesta que logra la empresa.

El marketing one to one segun Bravo (2014), es una estrategia basada en la
personalizacion de las acciones por el conocimiento profundo de los intereses y habitos
del consumidor individual, es decir, en base a una investigacion se conoce que quiere
el consumidor y se disefian productos y estrategias para cada tipo de cliente. El internet
es la principal fuente de informacion y accionar de este tipo de marketing, gracias a
que otorga una serie de opciones y herramientas que facilitan el estudio de las

personas.

El marketing one to one, se sintetiza en los siguientes aspectos: a. Permite conseguir
una relacion més personalizada con los clientes; b. Los clientes sentiran un mayor nivel
de satisfaccion; c. Al conocer las necesidades de los clientes se ahorra tiempo y
esfuerzo para satisfacerlas; d. Se fidelizan a los clientes, por ende la empresa se hace
mas rentable y; e. Supone menos costo en el servicio (Leon, 2017). En resumen, este
tipo de marketing consiste en la personalizacion de los bienes y servicios de una

empresa para satisfacer necesidades especificas de los consumidores.
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Marketing viral

El marketing viral consiste basicamente en la creacion de un mensaje que sea lo
suficientemente agradable y atractivo como para que los individuos que le reciben
sientan el compromiso con el mensaje y sientan la necesidad de compartirlo y aportar
con sus comentarios en forma de retroalimentacion; la temética no debe ser
obligatoriamente publicitaria sino mas bien de teas sociales, emocionales, éticos,
divertidos, entre otros, con el fin de que el receptor se involucre con este; el resultado
que se logra es generar una imagen de la marca y; finalmente, el medio por el cual se
difunde o logra viralizar un mensaje es el internet (Montafiés, Serrano, & Medina,
2014).

El marketing viral es una herramienta del e-WOM (Electonic Word of Mouth) o boca
a boca electrénica, es decir, marketing de persona a persona. Tiene como finalidad
lograr que un mensaje comercial sea trasmitido a una gran audiencia, para lo cual usa
a los cibernautas como canal principal de difusion y propagacion del contenido. Este
tipo de marketing se caracteriza por estar desarrollado deliberadamente con el objetivo
de empujar mensajes de marcas, productos o servicios; otra caracteristica es que usa
el internet como medio de difusion; y presenta o tiene un crecimiento exponencial, es
decir, la tasa de reproduccion es mayor a uno, lo que significa que los receptores pasan

el mensaje a méas de una persona. (Paus & Macchia, 2014).

Sivera (2015), corrobora con la definicion del marketing viral es “la digitalizacion del
marketing boca a oreja y una forma del llamado internet marketing” (p. 35). Ademas,
menciona que es una tactica que busca incentivar a que una persona hable de una
determinada marca de manera espontanea y que a su vez logre trasmitir un mensaje
valido, confiable y seguro de los bienes y productos, asi como también de la imagen

de la empresa, con el fin de captar clientes potenciales.
Cross marketing

El Cross marketing es conocido también como venta cruzada, y es una estrategia que
se usa en el comercio electrénico para ofrecer a los clientes productos o servicios que
estan relacionados con sus intereses. En este tipo de marketing las tiendas virtuales en
sus catalogos incluyen fichas de descripcion de los productos bajo las siguientes
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denominaciones: otros productos, los clientes se interesan también por, accesorios y
complementes y ver también. Esto lo realizan con el fin de mostrar toda su oferta y asi
lograr que las personas conozcan su cartera de bienes y servicios. (Castafio & Jurado,
2016).

Hace referencia a todos los medios que se usan de forma cruzada para promocionar la
presencia de una marca en el internet. Sin embargo, no se la debe limitar a medios
online, sino mas bien se puede aprovechar la promocion en medios tradicionales como
complemento para generar flujo de personas en las plataformas virtuales, esto
significa, que por medio de dipticos, fliers, pancartas, entre otros, se puede enviar un
mensaje que motive a los clientes actuales y potenciales a visitar una pagina web o las

redes sociales de una empresa. (Human Level, 2015).

El Cross marketing consiste basicamente en la comunicacion con los clientes actuales
y potenciales utilizando varios canales de comunicacion para presentar un mensaje
integrado que forma parte de una campaia, con el agregado que permite hacer un
seguimiento de los resultados en tiempo real, es decir, en el mismo instante en que se

ejecuta cualquier accion (Allegra Network, 2015).
Marketing online

Se extiende por marketing online a todas aquellas acciones desarrolladas en el internet,
es decir, online. Basicamente, consiste en llevar las estrategias de marketing
tradicional a plataformas digitales, para lo cual se usan instrumentos como portales y
paginas web para difundir una camparia publicitaria, comercializar bienes y servicios,
atender quejas y sugerencias, entre otras. Algunas acciones se dirigen a: portales
corporativos, sitios web, enlaces patrocinados y redes sociales. (Castafio & Jurado,
2016).

“El marketing en linea es cualquier esfuerzo para difundir informacion acerca de su
empresa que utiliza Internet para llegar a las personas”. (Patel, 2017, pag. 10). En
definitiva, es toda actividad que se haga en line para obtener que mas personas vean
una marca, captar atencion de los consumidores y en el mejor de los escenarios cerrar
una compra. No obstante, no es una tarea facil, debido a que en el internet se encuentra
una serie de empresas publicitando, lo cual ha saturado la mente de los consumidores,
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y se debe disefiar estrategias y contenidos agradables para no aturdir méas a la

audiencia.

El marketing online consiste en acercarse a los clientes y entenderlos mejor, para lo
cual se agrega un valor a los bienes y servicios, se amplian los canales de distribucion
y se incrementan las ventas a través de campafias en linea que usan canales o medios
digitales como la publicidad online, el marketing de buscadores, el marketing de
afiliacion, entre otros. Se incluyen también paginas web que atraen clientes
potenciales, permiten realizar ventas y gestionar el servicio post-venta. En resumen,
consiste en poner al cliente como punto de partida de toda estrategia pero a diferencia
del marketing tradicional se lo hace online. (CECARM , 2014).

Mobile marketing

El marketing a través de maviles consiste en la planificacion y ejecucion de acciones
de marketing puestas en marcha en teléfonos celulares y que tienen la posibilidad de
influir en los consumidores a lo largo del proceso de comercializacién de un bien o
servicio, es decir, compra, consumo, recompra y recomendacién. (Shankar, y otros,
2016). Consiste en la planificacion de estrategias de marketing tradicional adaptadas a
los teléfonos moviles, debido a que en la actualidad el uso de estos es mas frecuente
no solo para la comunicacién, sino también para buscar informacion sobre productos

Y marcas.

El Mobile marketing comprende actividades como él envié de mensajes de texto, uso
de Bluetooth, cddigos QR y otro tipo de informacion o contenidos que se puedan usar
en un teléfono celular. En este tipo de marketing se pueden campadias “Push” que
consisten en la interaccion directa con el consumidor y; campanas “Pull” que tienen
como caracteristica principal la incitacién a que el consumidor sea quien inicie el
contacto mediante su mavil. Este tipo de estrategias se las puede usar en la promocion
0 venta de bienes y servicios, asi como también en el servicio post-venta que atienda

a cualquier tipo de inquietud del cliente y asi lograr fidelizarlos. (Castro, 2015).

Como su nombre lo indica el Mobile marketing compre todas las acciones del
marketing tradicional que se disefian para dispositivos mdviles, sin embargo, su
eficacia depende del complemento que se dé con otras estrategias. La importancia de
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usar este tipo de estrategia se da gracias a que se vive en una época en la que el uso
del celular es parte del diario vivir de todas las personas, esto significa que para
absolutamente todo lo que haga una persona el celular es algo que lleva consigo.
(Obeso, 2014).

Marketing de contenidos

Hace referencia a un conjunto de estrategias orientadas a buscar, desarrollar y entregar
contenidos a los consumidores de una empresa, con el objetivo no sélo de generar
trafico, sino el de lograr una relacion de empatia y comentarios y sugerencias en base
a lo que propone una marca. (Vazquez, 2018). En un mundo saturado de informacién,
el contenido que se difunda jugara el papel mas importante al momento de
diferenciarse de la competencia, mientras mayor calidad tenga dichos mensajes habran

mas probabilidades de ser lideres en un sector.

El marketing de contenidos o content marketing se dice que nacio en Italia durante el
renacimiento, al momento en que los Medici de Florencia, los Este de Ferrara y los
Visconti de Milan, vieron la importancia de impulsar la creacion artistica y literaria,
para mejorar su reputacion, imagen, etc. uno de los primeros ejemplos de esta
estrategia de marketing fue realizado por la marca Dr. Oetker, que tenia como objetivo
no solo producir un bien, sino que buscaba aumentar sus ventas para lo cual ofrecia
una imagen distinta e inusual para sus clientes; disefio entonces, envases informativos,
es decir, los convirtié en un canal para educar a sus consumidores y de esta gorma

aumento su visibilidad y posicionamiento de la marca. (Perez, 2015)

Otro ejemplo del origen del marketing de contenidos se le atribuye a The Furrow, una
revista americana publicada por la empresa John Deere en 1895, y que se caracterizd
por ayudar a los granjeros a ser mas productivos, a través de informacién y consejos
que les permitan obtener mas beneficios e invertir en sus negocios. Ademas, segun el
Content Marketing Institute, lo definié como un enfoque estratégico que se centraba
en la creacion y distribuciéon de contenidos relevantes, oportunos y coherentes para
atraer y retener clientes. Es ahi, que en base a la CMI y Joe Pullizi de la revista The
Furrow, se introduce este término como estrategia para las empresas. (NAL3

Comunicacid, 2016)
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La evolucion u orden cronoldgico que define al marketing de contenidos puede estar

determinado por los siguientes acontecimientos:

e 1835: The New York Sun aumenta su tirada con un especial sobre la Luna.

e 1900: Nacen las Guias Michelin.

e 1904: Jell-O distribuye copias gratis de su recetario

e 1982: Hasbro resucita a los soldados Gl Joe de los afios 60.

e 1991: MacWarehouse comienza a utilizar el fax como herramienta de
marketing.

e 1994: El despertar comercial de internet

e Comienzos de los 90: Paginas web y whitepapers

e 1996: Los inicios de los webinarios y el e-learning.

e 1997: Nace el correo electronico gratuito.

e 2000: Comienza la fiebre de los ebooks

e 2001: Llega el podcasting

e 2004: Microsoft lanza el primer blog corporativo

e 2005: Se descubre el potencial de los videos online

e 2006: Entran en escena las redes sociales

e 2008: Las grandes marcas comienzan a utilizar los codigos QR

e Finales de 2000: Comienza la revolucion del marketing de contenidos

e 2011: Seinicia la era del iPad

Todos los puntos antes mencionados, se han convertido en los pilares que hoy en dia
forman lo que es el marketing de contenidos, es decir, todos han jugado un papel
importante en lo que hoy se considera una estrategia de generacion y distribucion de
contenidos atractivos con la suficiente capacidad de atraer nuevos clientes y fidelizar
a los actuales. Sin embargo, hay que considerar que cada empresa tiene sus distintas
necesidades, por tal motivo, se debe adaptar cada una de las herramientas que otorga

el marketing de contenidos al segmento de mercado que se pretende llegar.

Desde su origen se han realizado un sinnimero de estudios sobre el alcance y nivel de
impacto que tiene la estrategia de marketing de contenidos. De acuerdo con (Wilcock,
2016), esta estrategia cualitativamente presenta los siguientes beneficios: el 57% de

las empresas han conseguido clientes a través de un blog; el 92% de las empresas que
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alimentan diariamente sus sitios web, tienen mas clientes; el 62% han cerrado un
negocio a través de LinkedIn y; el 77% de empresas han adquirido clientes a través de
su cuenta en Facebook; esto muestra lo interesante e indispensable de incurrir en este

tipo de estrategias para incrementar las ventas y cartera de clientes.

Si bien es cierto que el marketing de contenidos no es un tema nuevo, esta estrategia
ha tomado mayor repunte gracias a varios aspectos relacionados con la tecnologia,
entre las cuales se puede mencionar las siguientes: las nuevas tecnologias de la
informacion y comunicacion han obligado a los medios de comunicacién a digitalizar
sus servicios; cada vez es mas comun que las personas consuman un bien o servicio
adquirido a través de internet; los negocios online son mas efectivos en relacion a los
que se realizan en tiendas fisicas; y la tecnologia permite un intercambio de

informacion en tiempo real entre la empresa y sus clientes. (Ryan, 2017)

Ramos (2017), sefialo que el marketing de contenidos es la creacidn, publicacion y
distribucion de contenido con un valor excepcional e interesante para los
consumidores. Como se menciond, se trata de disefiar contenido creativo y valioso
capaz de atraer a los clientes y haga que confien plenamente en la empresa, ademas,
ayuda a diferenciarse de los competidores. Esta estrategia va mas alla de promocionar
y vender un producto, su objetivo real es el de crear una identidad para la empresa que

la posicione en el mercado.

El marketing de contenidos representa una nueva estratégica que incluye a todos los
canales y soportes que tienen como base o centro de gravedad al internet. Tiene como
objetivo atraer la atencién y participacion de todos los usuarios, para lo cual los
mensajes o contenido deberan ser lo suficientemente potentes para lograr una reaccién
positiva por parte de la audiencia. A diferencia del marketing tradicional, el marketing
de contenidos evita la sobrexposicion de un anuncio y mas bien se interesa porque este
atraiga la atencion de las personas, para lo cual requiere que los mensajes sean

interesantes, relevantes e inclusive Utiles. (Sanagustin, 2015).

El marketing de contenidos requiere un cambio cultural de "vender" a "ayudar", lo que
a su vez requiere diferentes objetivos, tacticas, métricas y habilidades de marketing a

aquellos asociados con enfoques de marketing mas tradicionales. (Holliman &
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Rowley, 2014). Esto quiere decir, que ya no se debe Unicamente pensar en vender, sino

hacer mas facil la toma de decisiones por parte de los consumidores.
Ventajas y desventajas del marketing de contenidos

Segun Aguilar, San Martin, & Payo (2014), el marketing de contenidos tiene las
siguientes ventajas y desventajas:

Las ventajas son:

e Los costos de inversiobn son menores, en relaciéon a los del marketing
tradicional.

e Permite alcanzar un mayor nimero de personas.

e Los contenidos, es decir, los mensajes se propagan de manera facil y agil.

e Tiene mayor alcance geografico.

o Existe mayor flexibilidad en lo que respecta a contenidos y formatos.

¢ Incremento exponencial en el reenvid de contenidos de manera voluntaria.

e Perfecciona el alcance del publico objetivo, debido a que una persona que
reenvia un mensaje lo hace a sus contactos afines a la informacion que
comparte.

e Agilita la aceptacion de un producto o servicio.

e Brinda mayor credibilidad y fiabilidad de las opiniones online.

e Son mas efectivas que otras estrategias de marketing tradicional.

e Permite a los clientes conocer de mejor manera al producto, marca o empresa.

e Ayuda a posicionar una marca o empresa en la red.

e Otorga herramientas para medir los resultados de una camparia en tiempo real.

e Posibilita la opcion de conocer a los clientes a través de la interaccion en

tiempo real.
Mientras que las desventajas son las siguientes:

o Relativa falta de control sobre los mensajes y la distribucion de los mismos,
dependiendo del emplazamiento.
e Se pueden generar alteraciones de los mensajes en algun eslabon de la cadena

de difusion.
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¢ Riesgo de bloqueo de mensajes por filtros protectores contra virus o spam.

e Se lo puede catalogar como intrusion en las redes sociales de una persona.

e Puede dificultar la planificacion de la campafia.

e Siel uso es inapropiado se puede crear actitudes negativas hacia la empresa.

e El efecto de la boca-oreja puede ser perjudicial por una insatisfaccion.

e No es tarea facil crear un mensaje lo suficientemente viral, para ser compartido
por las personas voluntariamente.

e Existe la dificultad de identificar a las personas mas influyentes de las redes
para propagar o difundir un mensaje.

e Competidores desleales.

e No suele ser facil introducir un negocio a la era digital.
Fases del marketing de contenidos

El marketing de contenidos de acuerdo con Giuffra (2018), consta de tres fases:

Tabla 3. Fases del Marketing de Contenidos

Fase Descripcion Informacion

Con el fin de:

Persuadir
Es el mensaje que busca enviar

Generar contenido Nutrir
la empresa
Influenciar
informar
Puede ser:
Video
Edicion del contenido en Es la forma como el mensaje o Imagen
diferentes formatos contenido se va a difundir g
Escrito
Live show, etc.
Canales como:
Consiste en trasmitir el Sitios web
Distribucién del contenido contenido por los diferentes
canales Redes sociales

Buscadores, etc.

Nota. Fuente: Giuffra (2018) Marketing Digital: Content & Community Manager. Universidad de
Galileo. Guatemala.
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De acuerdo con (Ramos, 2017), la ruta que se debe seguir para realizar una campafna

de marketing de contenidos es:

a. Planificacion del contenido: generacion de las ideas parte del contenido final,
es necesario realizar analisis en base a palabras claves y estadisticas propias de
las plataformas digitales, entre las herramientas para realizar esto estan: Google
Trends; Google Keywords planner; Google Sugest; trendig topics de twitter;
post en redes sociales, etc.

b. Optimizacion de contenidos: se optimiza el contenido a través de publicaciones
con palabras clavas de alta demanda, la cantidad de caracteres necesarios, el
formato adecuado, la originalidad es imprescindible dependiendo del tipo de
segmento al que se dirija la empresa, entre otros aspectos.

c. Crear enlace para tu contenido: se deberan usar blog y otros repositorios y
directorios como ArticleOnlineDirectory, Enizne Articles, etc., con la finalidad

de comparar varios contenidos y asi los usuarios tengan mas opciones.
Generar contenidos

Para generar los contenidos se pueden aplicar varias herramientas, una de ellas es
mapear el contenido en las distintas fases del consumidor, para lo cual se debe tener
en consideracion desde las necesidades del consumidor hasta cuando se ejecuta la

decisién de compra. Dicho mapeo se representa en la siguiente ilustracion:

R
Website Visit
GENERATES TRAFFIC e

GENERATES
PROSPECTS

BOFU GENERATES
R CUERY §# kunocreative

barrier to pti

High barrier to consumption.
Executive Summary

Demos, Brochures

\! k -
‘%

llustracién 2 Content Marketing Funnel

Fuente: (Gil, 2014)
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En la ilustracion 2, se observa que el content marketing sales funnel consta de tres

etapas. Segun (Gil, 2014), estas hacen referencia a:

Top of the Funnel Content (TOFU), que en espafiol significa parte alta del
funnel, tiene como objetivo llegar a personas en el inicio del ciclo de compra.
se caracteriza por ser netamente educativo y no comercial, debera dar respuesta
a las inquietudes y preguntas que pueda tener un cliente. Ademas, busca
conseguir visibilidad, trafico, generar marca, entrar en el top of mind de los
consumidores, entre otras. Por Ultimo, estard encargado de traer la mayor parte
del trafico que servira para alimentar las redes sociales y toda campafia que se
realice en internet. Ejemplos de estos son los post, ebook, infografias, videos,
etc.

Middle of the Funnel Content (MOFU), es el contenido que se envia a los
consumidores que ya estan informados de las opciones y requieren de mayor
informacion para valorar dichas opciones, a diferencia del TOFU, el contenido
se caracteriza por ser 50% comercial y 50% educativo. Como ejemplos de estos
estan los casos de éxito, videos de larga duracién o webinar.

Bottom of the Funnel Content (BOFU), es el contenido que se destina al
consumidor que ya esta bien informado y preparado para realizar una compra,
el principal objetivo es que se logre ser la marca o empresa elegida de una lista
de posibles opciones que la persona encontrd en internet. Este contenido es

100% comercial y pueden ser los cupones, ofertas, demos, entre otros.

Por su parte, Nieto (2017), menciona que para generar contenido de valor se debe

responder a las siguientes inquietudes:

FAQs: las preguntas que habitualmente te hacen tus clientes.
SAQs: las preguntas que deberian hacer tus clientes pero que no tienen

suficiente conocimiento para hacértelas.

Adicionalmente, propone un embudo alternativo al expuesto en la ilustracion 2 y lo

hace en base a los cuatro objetivos que tiene el marketing de contenidos que son: 1.

Captacion: consiste basicamente en atraer visitas a la web o blog; 2. Conversion: trata

de conseguir que el trafico generado en la web se convierta en lead y dejen sus datos;
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3. Venta: que pretende que todos los leads pasen a ser clientes y; 4. Fidelizacion: que
es evidente se trata de conseguir que los clientes actuales, potenciales y demas

visitantes de la web o redes de la marca hablen positivamente de la misma.

Captacion Conversion Venta Fidelizacion

Ex\try Visitante Lead Cliente
Blogs, Social Media, Call to action, E mail. workflow, Contenidos de
SEO, SEM, landing page, Conversion Leads, interés, Nuevos call
Webinars, ebooks, formularios, CPL herramientas CRM to action, E mail,
video, podcast.. cross selling

llustracién 3 Content Marketing Funnel Alternativo
Fuente: (Nieto, 2017)

Edicién del contenido en diferentes formatos

Una vez que se ha mapeado los contenidos es importante establecer los formatos en
los que se va a presentar dicho contenido. De acuerdo con el portal We Are Content
(2018), el formato del contenido dependerd exclusivamente del objetivo de la
estrategia. Dentro de los objetivos estan: Informar; Capacitar; Convertir; Inspirar y;
entretener. A continuacion, se muestra una ilustracion en la cual se recomiendan

formatos de contenido de acuerdo a los objetivos de la estrategia:

B @dy

Informar Convertir Entretener Inspirar
Articulos (blogs) Guias y tutoriales llustraciones Documentales
oo oo o
Ebooks y white papers Podcasts Fotografias Vlogs (o videoblogs)
o9 00 @ [ Jeox:] o® 9
Presentacién Msica Ficcion Infografias
S & @ @

Case studies

llustracion 4 Formato de Contenido
Fuente: (We are content, 2017)
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Formatos de marketing de contenidos en texto

Tabla 4. Formatos de marketing de contenidos en texto

Formato Obijetivo Descripcion
Son secciones, integradas dentro del sitio web de
Articulos Entretener/informar/capacitar/  la marca en las que se publican, listan y alojan de
(blogs) inspirar/convertir. forma periédica articulos sobre temas
relacionados con la marca.
eBook y white  Entretener/informar/capacitar/  Son textos de mayor longitud que pueden tener
paper inspirar/convertir de cuatro paginas en adelante.

Presentacion

Informar/capacitar

Es un documento constituido por una sucesion de
diapositivas donde se desarrolla a profundidad, y
con orden légico y estructurado un tema.

Case studies

Informar/capacitar/
inspirar/convertir

Son explicaciones detalladas de las situaciones
que se han vivido con los clientes.

Guias y
tutoriales

Capacitar

Es uno de los formatos de marketing de
contenidos cuya finalidad es educar al publico.

Nota. Fuente: We are content (2017). Formatos de marketing de contenidos.

Formatos de marketing de contenidos de audio

Tabla 5. Formatos de marketing de contenidos de audio

Formato

Objetivo

Descripcién

Podcasts

Entretener/informar

Son publicaciones periddicas y frecuentes a
disposiciébn de la audiencia en cualquier
momento, son el equivalente a un blog pero en
formato de audio, el principal beneficio es que la
tematica se adapta a los intereses del publico y se
pueden incluir reviews de los productos, etc.

Musica

Entretener

Este tipo de formatos incluyen los clésicos
jingles hasta producciones musicales mas
elaboradas alrededor de un producto o0 marca. Sin
embargo, suele ser més costoso de producir pero
el retorno en alcance y notoriedad puede ser
mayor.

Nota. Fuente: We are content (2017). Formatos de marketing de contenidos.
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Formatos de marketing de contenidos en video

Tabla 6. Formatos de marketing de contenidos en video

Descripcion

Otorgan mejores resultados cuando son realizados con
calidad, es por ello, que se invierte grandes cantidades
de dinero en producir largometrajes que se lanzan en
plataformas de suscripcion, YouTube e incluso en
salas de cine. La ventaja es que tienden a viralizarse
con mayor facilidad

Formato Objetivo
Ficcion Entretener
Vlogs (o Entretener/informar/capa

videoblogs) citar/ inspirar/convertir.

Son el equivalente a los blogs, consisten en
publicaciones periddicas en las que se habla de
diferentes temas, referentes a los intereses de la
audiencia o de la planificacion de marketing de la
empresa.

Documentales Informar/capacitar

Son informativos o educativos, muestran los procesos
de produccién de la compafiia, el origen de los
productos, entre otros, de una forma cientifica, con el
objetivo de hacer entender a nuestro buyer persona.

Nota. Fuente: We are content (2017). Formatos de marketing de contenidos.

Formatos de marketing de contenidos en imagen

Tabla 7. Formatos de marketing de contenidos en imagen

Descripcion

Es el formato mas efectivo para posicionar una
marca y generar otros mayor alcance y notoriedad de
la misma, son imagenes esquematicas que informan
sobre alguna tematica de forma visual. Por ejemplo,
la descripcion grafica de un proceso, de la
explicacion de algun tema, o de algun tipo de lista,
etc. Son viralizables y constituyen uno de los
contenidos mas efectivos en redes sociales.

Formato Objetivo
Infografias Informar
lustraciones Entretener

Representaciones graficas y simbélicas de un tema
relacionado con la marca o producto. Son muy
atractivas y el publico generalmente las aprecia por
su originalidad.

Entretener/informar/conver

Fotografias
g tir

Muestran los productos, y asocian los mismos a
situaciones o estilos de vida que se quieran
relacionar con la marca.

Nota. Fuente: We are content (2017). Formatos de marketing de contenidos.

Giuffra (2018), recomienda tener en

consideracién los siguientes aspectos en la

seleccion y ejecucion de un formato para la estrategia de marketing de contenidos:
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Contenido escrito:

e Se debe seguir la estructura de AIDA (Atencidn, Interés, Deseo, Accidn)

e Ha perdido engagement a través del tiempo versus los videos.
Contenido en video:

e Ha ganado mayor relevancia Gltimamente.
e Es importante enfocarse en el contenido del video y la produccién del mismo.

e Utiliza el mismo formato AIDA para el script y desarrollo del video.
Contenido en imagen:

e Esta perdiendo terreno frente al video.

¢ No hay que sobrecargar la imagen, mientras mas claro mejor.
Contenido en audio:
e Ideal para audiencia sin mucho tiempo de ocio.

Es importante reconocer que pese a la diversidad de formatos, es imprescindible tener
en consideracion el objetivo de la estrategia de marketing de contenidos, debido a que
si no esta claro, se elegiré la alternativa incorrecta y no se tendra el impacto deseado,
desperdiciando dinero y tiempo. Es por ello que el encargo de disefiar la estrategia
tiene que realizar un andlisis previo de que busca la empresa y que contenidos se
deberan disefiar y bajo qué formatos para llegar al target deseado. Finalmente, se
pueden combinar los formatos, esto significa que se puede usar la misma idea en

distintos formatos para hacer una campafa integral.
Distribucion del contenido

Para la distribucion de los contenidos hay que tener en consideracion lo expuesto por
(Parra, 2014) que dice “Menos es mas” con esto lo que se pretende dar a conocer es
que para distribuir de manera efectiva un mensaje en internet se debe realizar una
segmentacion, con el propdsito de llegar a quienes realmente les interesa la

informacion que se envia. Mientras mejor identificado se encuentre el segmento de
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mercado serd mas eficiente todo esfuerzo de marketing y por ende se incrementan las

posibilidad de cerrar una compra o fidelizar a un cliente.
Proceso de creacion de contenido

Segun Giuffra (2018), el proceso de creacién de contenidos consta de las siguientes
etapas:

=oh =y
%;u\

Planeacién Creacién Distribucion Analisis Aprendizaje

llustracion 5 Proceso de creacién de contenido
Fuente: (Giuffra, 2018)

a. Planeacion

Giuffra (2018), considera que el proceso mas importante es la planeacion, debido a
que permite:

e Entender el porqué del contenido a crear. ;Cual serd su proposito? Esto
permitira:
o Generar y comunicar una oferta.
o Educar a la audiencia sobre el producto y servicio.
o Genera una relacion con la audiencia.
e Tener claridad de quien va a recibir el contenido. Lo cual permitira:
o ¢conocer a que segmento de mercado apunta la empresa?
o Generar ejercicios de audiencias de mercado.
o Cuestionar los formatos que prefiere el target.
o Definir los formatos en los cuales se va distribuir el contenido. Todos los

formatos se explicaron en el apartado anterior.

Dentro de la planeacion hay que tener en consideracion los elementos del contenido

que permiten que la estrategia de marketing sea eficiente. Los elementos son:
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a. Personalizacion: hace mencidn a que los contenidos se deben realizar en base
a las caracteristicas propias del segmento al que se dirige la empresa.

b. Duracion: debera ser corta y concisa, es decir, no hay que hacerle perder el
tiempo a los clientes mientras mas resumido pero preciso sea el mensaje sera
mejor.

c. Lenguaje: dependera del segmento o cliente, si es una relacion B2B, debera ser
mas sofisticado o formal, mientras que si es B2C podra ser mas suelto.

d. Personalidad: consiste en determinar quién comunicara el contenido y que
personalidad tendré, tiene que ser alguien con un alto grado de empatia y que
permita crear relaciones a largo plazo. Esto ultimo se logra con contenidos:
frecuentes, consistentes y pertinentes.

b. Creacion de contenido
Para la creacion de contenido se pueden usar las siguientes técnicas:
Curacion de contenidos

Consiste en la creacion de contenido propio o tomar contenido de terceros y
presentarlo de forma significativa. Esto se hace con la intencién de generar contenido

significativo, es decir, que no abrume de informacion a los clientes (Giuffra, 2018).

Consiste en la busqueda, recopilacion, filtracion y seleccion de la informacion més
relevante que existe en Internet, para distribuirla posteriormente. (Inacio, 2017). Esta
técnica permite encontrar ideas para crear contenidos propios; ayuda en el
posicionamiento y visibilidad en la web de la marca; incrementa el nimero de

seguidores; disminuye la infoxicacion y; mejora la reputacion en linea de la empresa.
Segun Mejia (2016) , la curacién de contenidos se la realiza de la siguiente manera:

a. Agregacion: tiene la finalidad de reunir la informacion mas relevante sobre un
tema en especial de una zona especifica.

b. Destilacién: consiste en realizar la curacion en un formato mas sencillo, es
decir, se comparten Unicamente las ideas mas importantes o relevantes.

c. Elevacion: trata de identificar las tendencias en porciones pequefias de

informacion que se han compartido en la red.
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d. Mezcla: combina los contenidos ya curados para darle un nuevo enfoque o
punto de vista.
e. Cronologia: se retne la informacion cronolégicamente organizada sobre una

base de tiempo para poder mostrar la evolucion de un tema en particular.

En el internet existen varias aplicaciones que permiten curar contenido, alguna de ellas
son: Buffer, Flipboard, Feedly, Pocket, entre otras. Por lo general son app pagadas, por
lo que el encargado de la estrategia debe solicitar los recursos para poder operarlas,
tomando en cuenta que no son muy complejas y vienen con las instrucciones

detalladas.
Contar una historia (storytelling)

Los storytelling son considerados como una nave magica y poderosa que a mas de
transportar a la audiencia a un viaje emocionante hacia un mundo imaginario, puede
también revelar secretos del comportamiento humano que pueden inspirar a los
receptores a realizar actos nobles. Sin embargo, estos también tienen el objetivo de
ensefiar, informar y entrenar a quienes reciben el contenido de manera creativa y lo

suficientemente potente para generar conmocion. (Handler, 2014).

En lo que respecta al marketing el narrar una historia ha sido parte de las estrategias
de muchas empresas, es por eso que en la actualidad esta técnica esta siendo usada
como medio de comercializacion de contenidos, debido a que permite compartir
conocimiento o experiencia a traves de una historia o episodio para entregar una idea,
concepto, y relacion casual a los consumidores. Todo esto se constituye como una
manera eficiente de retener clientes y atraer a otros potenciales, hasta se puede
convertir en una idea de negocio. Ademas, la narracion aumenta la confianza de las
personas, excita su imaginacion y da una sensacion de satisfaccion emocional. (Lee &
Shin, 2014).

Para Giuffra, (2018), contar una historia tiene la capacidad de generar empatia con la
audiencia y crear relaciones mas fuertes. El autor recomienda dos tipos de estructura

para una historia:
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Tabla 8. Estructura de una historia

Estructura Descripcién Ejemplo
S- Situacion: El estado actual del S: equipo de ventas se encuentra
cliente, o los facts. vendiendo $100k al afio
C — Complicacién: los cambios que C: Nuevas metas de los directivos exigen
SCQA comenzaron a generar complicaciones.  vender $1M al afio.
Q-Pregunta: La pregunta de ¢(Qué Q:¢Qué podemos hacer para incrementar
deberiamos hacer? el performance del equipo de ventas?
A-Respuesta: La respuesta al problema  A: Programa de coaching XYZ de ventas.
Habia una vez... Generalmente un Habia una vez un departamento de ventas
protagonista con un objetivo. que tenia como objetivo cumplir las metas
) ) anuales.
Todos los dias.... Describe la rutina
diaria del protagonista Todos los dias vendian $378, lo que
_ permitia llegar a dicha meta.
Hasta que un dia ... un suceso cambia
todo Hasta que un dia la junta directiva decidio
Pixar ] ) incrementar por 10 las ventas anuales.
Debido a eso ... tal y tal cosa cambia
Framework

Debido a eso....

Hasta que finalmente.... Aquies cuando
el protagonista logra el objetivo, pero no
en la manera original que hubiera
pensado. Asi que generalmente en esta
etapa ocurre un cambio también.

Debido a eso el gerente de ventas busca
un coaching para mejorar el performance
de su equipo.

Debido a eso contratan al coaching
Premium XYZ de venta.

Hasta que finalmente logran incrementar
las ventas anuales.

Nota. Fuente: (Giuffra, 2018). Marketing Digital: Content & Community Manager

Indistintamente del tipo de estructura que se use, hay que tener presente que hay algo

que tienen en coman:

Buyer Persona

Para entender mas al personaje de la historia
debemos poner al personaje en el papel del
buyer persona o el arquetipo de cliente que
definimos.

Es por eso que es muy importante que el
arquetipo de cliente al cual apuntamos este
bien disefiado.

Personaje
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Nueva meta,

El conflicto es el problema que se le presenta
al personaje, es lo que le debe dar una leccion
sobre qué cambiar.

Tu historia debe tener un conflicto claro y
fuerte para el personaje, que lo motive a
buscar un cambio.

i De no ser asi, entonces hay que revisar el
Conflicto arquetipo de cliente.

Producto o servicio

La resolucion generalmente es el producto o
servicio, o parte de él, que la empresa esta
tratando de vender.

No tiene por qué venderse el producto al final
de cada contenido, pero si puede demostrar
cémo aporta a una resolucion del problema.

Resolucion

llustracion 6 Creacion de contenidos
Fuente: (Giuffra, 2018)

c. Distribucion de contenidos

Lo méas importante que se debe tener en consideracion al momento de distribuir
contenidos es que estos pueden estar en diferentes formatos y se los puede reproducir
en diferentes medios. Esto quiere decir que un mensaje puede ser recreado en distintos
formatos y ser difundidos en varios medios, lo cual representa una oportunidad para
los creativos de marketing, debido a que al crear contenidos en diversos formatos se
puede abarcar una audiencia mayor y a cada una de esta se les enviara un mensaje de
acuerdo a sus preferencias (medios y formatos). Sin embargo, hay que tener presente
que el punto de partida para seleccionar la forma de distribuir el contenido sera la
segmentacion, sino esta bien estructurado el segmento al que se dirige la empresa el
impacto ser& negativo o simplemente no se genera el trafico que busca la empresa en

su estrategia online. (Giuffra, 2018).

Una vez que se tiene listo el contenido y la forma de distribuirla, se debe tener en
cuenta que este debera ser promocionado para lo cual existen diversas formas, entre

las cuales estan:
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Tabla 9. Distribucion y Promocidn del contenido

Promocion Paga Promocion Orgénica

Promocién Ganada

Se promociona el contenido
en el sitio web propio de la
empresa, o0 en la lista de

Se paga en por poner
contenido o anuncios en

Cuando agentes externos
promocionan el contenido,

paginas que no contrala la

empresa

correos, u otro medio en el
que si tiene control la empresa

como los clientes, otros blogs u

otros medios

Caracteristicas:

Caracteristicas:

Caracteristicas: a. No se paga por la a. Genera contenido épico
promocion del que despierte interés de
a. Se  paga  para contenido. obtener més shares.
promocionar UN b Varia dependiendo del b. Se hacen alianzas con
contenida. tamafio de la audiencia y influenciadores del
b. Cuanto mas se pague a de la relacion que tenga medio.
mas personas llega. la empresa con la misma. c. Brinda mayor confianza
c. La empresa hace . Es yn método donde la a la audiencia.
“push”, es decir, va a audiencia hace “pull”,
buscar a la audiencia. siendo ellos los
interesados.
d. Requiere consistencia en
la creacién de contenido.
Medios: Medios: Medios:
a. Publicidad en a SEO a. Influenciadores aliados.
buscadores. b. Email marketing b. Partnership.
b. Publicidad en medios c¢. Social media
sociales. d. Promociones en vivo
c. PR. Salir en medios e. Liveshowsen SM.

masivos 0 medios de
nicho

Nota. Fuente: (Giuffra, 2018). Marketing Digital: Content & Community Manager

De acuerdo con Castello (2013), el aliado estratégico para la distribucion y promocion

de contenidos son los medios sociales, debido a que 6 de cada 10 personas tienen

cuentas en redes sociales y acceden a estas de manera frecuente. Esto ha dado como

resultado la aparicién de la social media y planes de social media.

Social media

El internet y todos los avances tecnoldgicos que han aparecido en la actualidad hacen

posible que hoy en dia se hable de la social media y que este sobresalga y prevalezca

frente a los otros medios de comunicacion. Es tanta la aceptacion de las redes sociales

que el uso de las mismas se ha expandido a nivel mundial y cada vez son mayores las
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comunidades en line. La principal red social o la que tiene mayor nimero de usuarios
es Facebook, lo beneficioso de esta red es que permite sincronizar en tiempo real los
procesos de comunicacion de las personas, esto significa que en cualquier momento se
puede responder a un comentario o reaccion (likes), ademas, no requiere que se
responda inmediatamente, esto representa una oportunidad para que mientras un
contenido esta en linea este pueda sr compartido en cualquier momento. (Tuten &
Solomon, 2014).

El social media constituye una estrategia de marketing que se aplica a redes sociales y
mundos virtuales. Se la define como parte del marketing online, especificamente del
Search Media Marketing y tiene como objetivo comunicar a una audiencia contenidos
sobre una marca, bien o servicio a través de redes sociales como Facebook, Instagram,
YouTube, entre otras. Adicionalmente, busca la participacion interactiva de los
clientes con el fin de crear relaciones duraderas y fiables que posicionen a la marca en

la web y en el mercado en general (Millan, Medrano, & Blanco, 2014).

Al ser las redes sociales la principal herramienta del social media es necesario
definirlas. Ponce (2013), indico que una red social “es una estructura social formada
por personas o entidades conectadas y unidas entre si por algun tipo de relacion o
interés comun” (p.2). La redes sociales en internet funcionan de igual forma, son
grupos de personas que tienen un interés en comin y es el de estar informados y
comunicarse con sus allegados. Los beneficios que otorgan estas herramientas son que
permiten estar en contacto en tiempo real con personas y empresas, es decir, en una

red social se puede buscar informacion, noticias o simplemente chatear con los amigos.

Sin embargo, en la actualidad las redes sociales se han convertido en un canal de
distribucion y comunicacion para las empresas, es decir, es normal ver que las
empresas tengan perfiles en Facebook, Instagram, Twitter 0 YouTube, y a través de
ellos envian contenidos a sus seguidores. Tal es el uso de las redes sociales en el &mbito
empresarial que estas se han convertido en el principal nexo generador de fidelizacion
y amor hacia una marca. No seria de sorprenderse si con el pasar del tiempo toda
estrategia de marketing se lleve a cabo en una red social y desaparezcan las campafas
en medios tradicionales como la radio, television y prensa (Palazon, Delgado, &

Sicilia, 2014).
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De acuerdo con Giuffra (2018), las tendencias de las redes sociales en la actualidad
son las siguientes: a. Research de productos digitales, los medios digitales contintan
creciendo como fuente de investigacion de productos antes de adquirirlos, esto lo
hacen todas las personas indistintamente de su edad; b. Proceso end-to-end, hace
referencia a que los paises emergentes estan liderando en el uso de redes sociales en
todo proceso de compra de un bien o servicio y; c. relacion marca-cliente, lo cual
menciona que 1 de cada 3 consumidores hace menciona a una marca mientras

comparte el logro personal en redes sociales.

De acuerdo con la revista Forbes (2014), las ventajas de usar redes sociales en las

empresas se da debido a:

e Permitir llevar un mensaje a casi el 95% de la poblacion.

e Mejora la segmentacion de mercado.

e Crea un canal de comunicacion de doble via, es decir, los clientes pueden
interactuar con la empresa.

e Expone la personalidad de la marca y convierte a la audiencia en embajadores
de la misma.

e Se hacen referencias positivas de una empresa.

e Permiten mostrar los atributos del producto.
Las redes sociales tienen dos usos primordiales o principales:

a. Construir relaciones a largo plazo con la audiencia y obtener feedback de sus
comentarios.

b. Distribuir contenido, ofertas, promociones, entre otras.

Para usar de manera correcta las redes sociales se debe tener en consideracion los

siguientes aspectos:

37



4 N [ N

Personas Objetivos
Entender a quien Definir cuales son
ser dirige la las metas de la

empresas. empresa
Impacto Tecnologia

Definir como los
objetivos van a
generar impacto en
la audiencia

- DA J

Seleccionar los
medios sociales
correctos

llustracion 7 Correcto uso de los medios sociales
Fuente: (Giuffra, 2018)

Adicionalmente, el autor recomienda seguir los siguientes consejos:

Escuchar y observar.

o o

Ser transparente.

Otorga acceso a la marca y permitir que co-creen.

o o

Tener mensajes claros.

@®

Ser abierto y permitir que comente.

=h

Responder con agilidad cualquier tipo de error o inquietud.

Sin embargo, se debe tener en cuenta las causas por las que una persona deja de seguir

la red social de una empresa.

Se sube contenido con mucha frecuencia.

o o

Los post estan enfocados netamente en las ventas.

El contenido es reiterativo o aburrido.

o o

El contenido no es relevante.

e. Contenido sin valor.
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Principales Redes Sociales

Tabla 10. Principales Redes Sociales

Red Social

Descripcion

Formatos

Usuarios activos mensualmente: 2.01
billones.

Edad més fuerte: 18-29 afios
Aunque esta en tendencia 30-49 afios.

60 millones de negocios tienen “Fan
Page”

32% de las personas en fb interactdan
CON un negocio.

El tiempo de respuesta es de 60 min
aproximadamente.

El tiempo promedio que una persona
pasa en fb es de 35 min.

Videos
Videos, links con video y hacer lives.

Videos: Cortos, maximo 60 segundos,
el contenido sera brece de valor o
brand. Largos: explicativos y
elaborados.

Lives: Genera mayor engagement con
la audiencia, utiliza formato de tv.

Imagen

Se puede subir fotos acompafadas de
texto descriptivo.

No debe contener mas de 20% de
texto, para poderla promocionar.

Texto

Se pueden postear estados o crear
Facebook instant article.

El estado debera ser breve.

En caso de instan articles como blog
post deberan generar mas engagement.

Usuarios mensuales: 700M
Edad mas fuerte: 18-29 afios.

70% de negocios en EEUU, tienen una
“Fan Page”.

80% de personas siguen a un negocio.

30% han comprado un producto que
vieron en esta red social.

Video
Videos, hacer stories, lives.

Video de maximo 60 segundos
contenidos breve de valor o Brand.

Puede ser cuadrado, horizontal o
vertical.

Comparte storytelling en los stories.
Imégenes

Se puede subir fotos con texto
descriptivo.

El formato puede ser horizontal o
cuadrado.

Usuarios activos: 330M

Edad mas fuerte: 18-29 afios.

Video

Videos, links con videos y hacer lives.
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74% la usan para buscar informacién u  Duracién de videos entre 20seg y 20
noticias. min.

85% de Pymes la usan como “Customer  Lives: generan engagement.
Service”. 69% de estos han comprado

una marca gracias a la red social. Imagen

Fotos y textos de maximo 280

83% han twitteado a una empresa.
caracteres.

Testimoniales o features y beneficios
del producto.

Deben ser claras e informativas.
Texto

Es lo més nativo de la compafiia.
Extension de lo tweet 280 caracteres.

Genera una relacion con los
seguidores.

Genera engagement a través de

encuestas.
Usuarios activos: 1.57Billones. Video
Reproducciones diarias 5B Video v lives.

8 de 10 personas entre 18 y 49 afios ven  Videos de todo tipo:

videos. L

e  Testimoniales.
60% de la poblacion prefieren esta e Educativos de larga duracion.
plataforma antes que la TV. e  Features de un producto.

Segundo buscador mas importante a
nivel mundial.

Nota. Fuente: (Giuffra, 2018). Marketing Digital: Content & Community Manager

d. Analisis

Para analizar las estrategias de marketing de contenidos se usan las Key Performance
Indicators (KPIs). “Son métricas que ayudan a identificar el rendimiento de una
determinada accion o estrategia. Estas unidades de medida indican el nivel de
desempefio en base a los objetivos fijados con anterioridad” (Espinosa, 2016). Las

caracteristicas de los KPlIs son:
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Relevante Cuantificable

e_

llustracion 8 Caracteristicas de los KPlIs
Fuente: (Espinosa, 2016)

Segun Ignacio (2018), los KPIs que se deben analizar en una camparia de marketing

de contenidos son:
a. Reach (alcance)

Unique visits (Visitantes unicos): “es la métrica estandar de cuantas personas unicas
han visitado tu contenido dentro de un marco de tiempo determinado. Este KPI
proporciona una base interesante para comparar qué tipo de contenido te trae mayor

numero de visitas”. (Ignacio, 2018).

Geography (Geografia): “Saber donde se lee el contenido es importante para
comprender donde puedes asignar mas presupuesto y recursos en funcion de donde
esta la audiencia. De esta manera las campafias de publicidad pueden llegar a incluso

usuarios que antes no se tenian en cuenta”. (Ignacio, 2018).

Visitas desde el modvil: “Es muy interesante saber cuantos usuarios Unicos leen el
contenido. Pero (Coémo leen ese contenido? ;Desde la web? ¢Llegan al contenido a
través de un dispositivo movil? Por ejemplo, el mes pasado el 21% de las visitas que
recibi6 este blog fueron a través de dispositivos maviles, por lo que es muy importante

tener tu pagina web o blog adaptada a dispositivos moviles”. (Ignacio, 2018).
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b. Engagement (Compromiso)

Tasa de rebote: uno de los objetivos es no perder un cliente porque no ofrecerle el
contenido que buscaba. Entonces, la tasa de rebote si es alta significa que en la pagina
web las visitas no encuentran lo que buscaban. Otra métrica similar es el tiempo que
pasa una persona interactuando con los contenidos. Es asi que por ejemplo, se puede
tener 15.000 visitantes Unicos, que no esta mal, sin embargo, tener que el tiempo de
permanencia sea de 12 segundos seria una catastrofico. La tasa de rebote y el tiempo
de permanencia son indicadores de cuanto estan conectados los usuarios con el

contenido de la empresa. (Ignacio, 2018).

Mapa de calor y Patron de clic: “Existen varias herramientas que ilustran sobre como
la audiencia participa e interactta con la pagina y contenido. Una de ellas es CrazyEgg,
que permite crear un mapa de calor de la pagina web para ver qué secciones estan

recibiendo el mayor niimero de clics”. (Ignacio, 2018).

Paginas vistas: Un resultado alto al dividir las paginas vistas y los visitantes Unicos
indica que la audiencia esta “enganchada” al contenido, y que regresan con regularidad
debido a que “buscan mas”. Un promedio superior a 2 de paginas vistas/visitantes
exclusivos comienza a ser interesante gracias a que se entiende que el usuario que llega
a la pagina web se interesa por mas contenido, a parte del enlace por el que llegé.
Como es ldgico, esto dependera del tipo de pagina web, si es de producto o servicios

y de los objetivos. (Ignacio, 2018).
c. Sentiment (Sentimientos)

Comentarios / Menciones: actualmente todo lo que se publica en internet se convierte
en un elemento bidireccional. No se debe cometer el error de intentar restringirlo o
bloquearlo, sino al contrario hay que potenciar la comunidad, los comentarios y que
compartan en las redes sociales. Los usuarios o lectores son los mejores prescriptores
de cualquier producto o servicio, asi que si estan suficientemente comprometidos
(engagement) como para abrir una conversacion, se debe considerar como un éxito.
(Ignacio, 2018).
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Compartir en redes sociales (Bookmark Social): crear un contenido facil de
compartir en las redes sociales es critico en todas las iniciativas de marketing. ;Qué
mejor manera hay de encontrar nuevas oportunidades que dejando que los usuarios
compartan el contenido del blog o pagina web en sus redes sociales? Con pocos
“shares”, la tasa de alcance del contenido se expande exponencialmente. Se debe
adoptar este tipo de ventajas incorporando widgets sociales para que puedan compartir

el contenido. (Ignacio, 2018).
4. METODOLOGIA

4.1. FUNDAMENTACION EPISTEMOLOGICA

Se fundamenta en el paradigma positivista, que busca identificar las causas de
fenomenos sociales, formulando generalizaciones de los procedimientos observados.
Hace un llamado a la exigencia, precision, rigor y control de la ciencia para evitar
cualquier tipo de especulacion, ademas, permite que se perfeccionen los métodos
empiricos y estadisticos para la busqueda de informacién, con el objetivo de dar

solucion a una problematica en base a sustentos validos. (Matias & Hernandez, 2014).

Se aplica el positivismo en la investigacion, ya que se detecto de un problema de tipo
social en el sector automotriz y necesitan que se formulen alternativas de solucién
enmarcadas en el bien propio y de la sociedad, ademas, evita cualquier tipo de

especulaciones sobre las causas y ayuda a que toda la informacion sea confiable.
4.2.  ENFOQUE DE LA INVESTIGACION
4.2.1. ENFOQUE CUALITATIVO

El enfoque sera cualitativo, debido a que en un principio no se definen hipétesis para
su validacion, los conceptos e hipotesis se formulan a lo largo del proyecto, lo cual
permite que las metodologias y teorias que se apliquen al objeto de estudio se adapten
al mismo para dar solucion a la problematica. Se pretende que el investigador a mas
de los datos recolectados en la zona de influencia aporte con su reflexividad para crear

nuevas ideas o alternativas para combatir un problema. (Hernandez, 2014).

43



El enfoque cualitativo, se expresa en la aplicacion de instrumentos de recoleccion de
datos como la entrevista y la encuesta, para conocer la realidad del sector automotriz,
ademas, gracias a las fuentes de informacién secundaria, el investigador tendra los
datos necesarios para crear hipdtesis, conceptos 0 métodos para solucionar el problema
planteado y estructurar la ruta de accion para los interesados.

43. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
4.3.1. INVESTIGACION DESCRIPTIVA

Se caracteriza por no ser experimental; muestra la realidad de una tematica en su estado
real, Unicamente, se realizan preguntas y se introduce la informaciéon sin
modificaciones. (Rojas, 2015). Segln Ato, Lopez, & Benavente (2013): “el objetivo
es la definicion, clasificacion y/o categorizacion de eventos para describir procesos

mentales y conductas manifiestas, que no suele requerir el uso de hipdtesis”.
44. MODALIDADES DE LA INVESTIGACION
4.4.1. INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA

Consiste en la recopilacion de informacion en fuentes de informacion secundaria como
libros, revistas, entre otros, para obtener datos sobre la realidad del sector comercial
automotriz, permite también contextualizar y clasificar teéricamente al marketing

digital con el fin de disefiar estrategias que permitan posicionar a las empresas.
4.4.2. INVESTIGACION DE CAMPO

Se la realizara mediante la aplicacion de encuestas a los consumidores del sector
comercial automotriz, para conocer cOmo ven a las empresas y sus estrategias de
posicionamiento, marketing y publicidad. Adicionalmente, a los propietarios de las
empresas del sector se les realizara un check list, con la finalidad de conocer su

situacién actual en cuanto al marketing digital y asi determinar su importancia.
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45 POBLACIONY MUESTRA
Poblacion

La poblacién se constituye en un grupo generalizado de individuos con necesidades y

gustos diferentes. La poblacion es la siguiente:

Tabla 11. Poblacion

Poblacion Cantidad Fuente
Empresas de venta de vehiculos INEC
automotores activas en Ambato
59 REDATAM
Empresas de venta de vehiculos INEC
automotores que no cuentan con
30 REDATAM

departamento de marketing

Nota. Elaborado por: el autor. REDATAM INEC 2017 (Ver el anexo)

Poblacion objetivo

La poblacion objetivo es un subconjunto de personas que se agrupa de acuerdo a sus
caracteristicas, es decir, se los homogeniza para poder realizar un estudio o analisis.
La poblacion objetivo sera de 30 empresas, ya que se han excluido aquellas empresas
0 concesionarios grandes que cuentan con departamentos especializados en marketing,

es decir, la encuesta se la realizaria a los patios de carros pequefios y medianos.
4.6 SELECCION DEL INSTRUMENTO
4.6.1. ENCUESTA

La encuesta es una metodologia que consta de preguntas abiertas y cerradas que
permite recopilar informacion objetiva o sobre un hecho en particular, para lo cual se
recurre a informantes capacitados para dar informacion que permita conocer una
realidad. (Hernandez, 2014).

4.7. INSTRUMENTO DE RECOPILACION
4.7.1. CUESTIONARIO

El cuestionario es una herramienta conformada por un conjunto de preguntas que se

aplica a una muestra especifica con la finalidad de obtener informacion y datos que
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seran analizados posteriormente con el fin de conocer una situacién determinada.
(Hernandez, 2014).

4.7.2. CONFORMACION DEL CUESTIONARIO
El instrumento aplicado en la investigacion constan de:

e Cuatro preguntas de informacion basica.
e Once preguntas especificas sobre marketing de contenidos.

e Cuatro preguntas sobre perfiles de consumidor.
4.8. VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Para la evaluacion del documento se tomo6 en consideracién la opinion de cuatro
expertos en el tema, quienes evaluaron la herramienta en base a cinco criterios, para

la calificacion se emple0 la escala de Likert y se obtuvo los siguientes resultados:

Tabla 12. Validacién de expertos

Excelente %  Bueno % Regular % Deficiente %  Total

Presentacion 2 50 2 50 0 0 0 0 100%
Claridad 3 75 1 25 0 0 0 0 100%
Pertinencia 2 50 2 50 0 0 0 0 100%
Relevancia 4 100 0 0 0 0 0 0 100%
Factibilidad 2 50 2 50 0 0 0 0 100%

Fuente: validacién del instrumento a los expertos

De acuerdo a la opinién de los expertos el instrumento cumple con los pardmetros
necesarios para ser validados, especialmente, la relevancia obtuvo un 100%, es decir,
los cuatro expertos concordaron que cumple este criterio excelentemente; a
continuacién, la claridad obtuvo el 75% esto significa que el cuestionario es entendible
y no contiene informacion muy tecnificada que dificulte la compresién de los
entrevistados, en cuanto a la presentacion, pertinencia y factibilidad, los cuatro
expertos consideraron que cumple con los criterios basicos, sin embargo, se puede
mejorar, razén por la cual se realizaron pequefios cambios en algunas palabras de las

opciones.
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Confiabilidad del instrumento

El instrumento, es decir, laencuesta se estructura en base a 4 preguntas de informacion
basica, y 15 de informacion especifica, la cual se aplicara a 30 empresas que
comercializan vehiculos usados en
confiabilidad se uso6 el método de Alfa de Cronbach, para lo cual se hizo una prueba

piloto a 10 personas del total de la poblacidn, a continuacion, se muestra los primeros

resultados

La férmula del método de Alfa de Cronbach es igual a:

la ciudad de Ambato. Para determinar la

Nx7t
CTIEWN = Dar
Tabla 13. Valores de fiabilidad
Pregunta Criterio
Coeficiente alfa >.9 Excelente
Coeficiente alfa >.8 Bueno
Coeficiente alfa >.7 Aceptable
Coeficiente alfa >.6 Cuestionable
Coeficiente alfa >.5 Pobre
Coeficiente alfa <.5 Inaceptable
Fuente: (George & Mallery, 2003)
Tabla 14. Resumen del procesamiento de casos
Resumen del procesamiento de los casos
N %
Casos  Validos 10 100,0
Excluidos? 0 0
Total 10 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las

variables del procedimiento.

A continuacion, de la prueba piloto se pudo determinar que el Alfa de Cronbach es de

0,829, es decir, 82,9% lo que significa que el instrumento es fiable.
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Tabla 15. Alfa de Cronbach

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

N de elementos

,829

15

5. Andlisis e Interpretacion de resultados

Tabla 16. Genero

Género
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos Masculino 16 53,3 53,3 53,3
Femenino 14 46,7 46,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: encuesta dirigida a las empresas que comercializan vehiculos.
Elaborado por: Andrés Alava

Género

60

40

Porcentaje
g

20

Masculino

Femenino

Género

Gréfico 1. Genero
Fuente: encuesta dirigida a las empresas que comercializan vehiculos.
Elaborado por: Andrés Alava

Anadlisis e interpretacion

El 53.33% de encuestados corresponden al género masculino, y el 46.67% al femenino,
es decir, hay igual de género, razdn por la cual la informacién recopilada esta bajo dos
puntos de vista, lo cual permitira hacer estrategias para ambos segmentos.
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Tabla 17. Edad

Edad

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 18 a 25 afios 10 333 33,3 33,3
26 a 35 afios 12 40,0 40,0 73,3
36 a 45 afios 4 13,3 13,3 86,7
46 a 55 afios 4 13,3 13,3 100,0

Total 30 100,0 100,0

Fuente: encuesta dirigida a las empresas que comercializan vehiculos.

Elaborado por: Andrés Alava

Analisis e interpretacion

Edad

207

Porcentaje

Fuente: encuesta dirigida a las empresas que comercializan vehiculos.

26 a 35 afios

Edad

Gréfico 2. Edad

36 a 45 afios

Elaborado por: Andrés Alava

45 a 55 afios

El 40% corresponde a personas entre 26 y 35 afios, el 33.3% a quienes estan entre los

18 y 25 afios, el 26.6% restante lo comprenden personas entre 36 y 55 afios. Se puede

evidenciar que son personas entre los 18 y 35 quienes predominan las personas

encuestadas, esto se dio debido a que son quienes estdn mas familiarizados con el tema

digital y por consiguiente pueden dar una apreciacion apegada de la realidad de la

empresa en este ambito. Ademas, al ser personas que viven en un mundo digitalizado

ayudaran a establecer los medios, canales y formatos que se apeguen a las preferencias

de los consumidores.
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Tabla 18. Nivel de educacion

Nivel de Educacion

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Secundaria 3 10,0 10,0 10,0
Tercer Nivel 24 80,0 80,0 90,0
Cuarto Nivel 3 10,0 10,0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: encuesta dirigida a las empresas que comercializan vehiculos.
Elaborado por: Andrés Alava

Analisis e interpretacién

Nivel de Educacién

Porcentaje

Fuente: encuesta dirigida a las empresas que comercializan vehiculos.

Secundaria

Tercer Mivel

Nivel de Educacion

Cuarto Mivel

Grafico 3. Nivel de educacion

Elaborado por: Andrés Alava

El 80% de los encuestados son personas que tienen titulos de tercer nivel, esto da la

pauta de que son personas que conocen y saben navegar en internet y por ende pueden

dar su apreciacién sobre este tema 'y como los negocios pueden ser mas eficientes si se

los lleva a plataformas digitales. Es evidente que en la actualidad, todos disponen de

un dispositivo movil en el que realizan blsquedas de informacion, se comunican con

sus amigos y familiares, e incluso realizan compras, sin embargo, el tema de comercio

electronico y marketing digital a nivel local no es muy bien explotado, es por esta

razén que se decidio preguntarles en base a su experiencia y expectativas como ven a

sus empresas en el &mbito digital, conocer su predisposicion para disefiar estrategias

on-line y si consideran prudente que su tipo de negocio este en internet.
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Tabla 19. Cargo

Cargo
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Operativo 1 3,3 3,3 3,3
Administrativo 24 80,0 80,0 83,3
Asesor 5 16,7 16,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: encuesta dirigida a las empresas que comercializan vehiculos.
Elaborado por: Andrés Alava

Cargo

Porcentaje

Operativo Administrativo Asesor

Cargo

Gréfico 4. Cargo
Fuente: encuesta dirigida a las empresas que comercializan vehiculos.
Elaborado por: Andrés Alava

Andlisis e interpretacion

Como principal fuente de informacion se procedid a encuestar a las personas
involucradas en el tema administrativo, entonces, el 80% tienen este tipo de cargos,
ademas, se preguntd a una persona con cargo operativo para conocer su perspectiva
sobre el &mbito de los negocios en internet, y a otros asesores de las empresas para
tener diferentes visiones. Los criterios coincidieron casi en su totalidad, es decir, todos
estan familiarizados con el tema de internet y los negocios, pero no los ejecutan al
100% en sus empresas.
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Tabla 20. Pregunta No.1

¢Considera que la era digital estd cambiando por completo el comportamiento de los consumidores?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Totalmente de acuerdo 19 63,3 63,3 63,3
De acuerdo 9 30,0 30,0 93,3
Indiferente 2 6,7 6,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: encuesta dirigida a las empresas que comercializan vehiculos.
Elaborado por: Andrés Alava

¢ Considera que la era digital esta cambiando por completo el comportamiento de
los consumidores?

Porcentaje

Indiferente

Totalmente ce acuerdo De acuerdo

¢Considera que la era digital esta cambiando por completo el
comportamiento de los consumidores?

Grafico 5. Pregunta No.1
Fuente: encuesta dirigida a las empresas que comercializan vehiculos.
Elaborado por: Andrés Alava

Analisis e interpretacion

La mayor parte de encuestados estan totalmente de acuerdo (63.3%) y de acuerdo
(30%), en que la era digital esta cambiando por completo el comportamiento de los
consumidores, en especial porque cada vez es mayor el niUmero de personas que
navegan en internet con varios propositos entre los cuales se puede mencionar:
busqueda de informacion y recomendaciones sobre un producto o servicio antes de
comprarlo; solicitar asesoria 0 asistencia técnica de una empresa; o comprar a través
de tiendas virtuales. Esto significa que los consumidores han cambiado su manera de
actuar, especialmente las nuevas generaciones que basan su decision de compra por
informacion que encontraron en internet. Adicionalmente, para las empresas el
comercio electrénico les permite publicitar y promocionar su negocio a mayor escala;
asi como también, tener un canal de comunicacion con sus clientes para atender
cualquier inquietud; finalmente, le otorga datos y herramientas para realizar procesos

de retroalimentacion y por ende de mejora continua.
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Tabla 21. Pregunta No.2

¢Cree que los medios digitales (internet) en la actualidad tienen mayor impacto que los medios

tradicionales (radios, tv, periddico)?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Totalmente de acuerdo 19 63,3 63,3 63,3
De acuerdo 8 26,7 26,7 90,0
Indiferente 2 6,7 6,7 96,7
Totalmente en desacuerdo 1 3,3 3,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: encuesta dirigida a las empresas que comercializan vehiculos.

Elaborado por: Andrés Alava

¢ Cree que los medios digitales (internet) en la actualidad tienen mayor impacto
que los medios tradicionales (radios, tv, periédico)?

Porcentaje

Totalmerte de acuerdo

De acuercdo

Incliferente

Totalmente en
desacuerdo

éCree que los medios digitales (internet) en la actualidad tienen mayor

impacto que los me

Fuente:

Gréfico 6. Pregunta No.2

Elaborado por: Andrés Alava

Andlisis e interpretacion

ios tradicionales (radios, tv, periodico)?

encuesta dirigida a las empresas que comercializan vehiculos.

Para aproximadamente el 90% de las personas encuestadas los medios digitales como

el internet en la actualidad tienen mayor impacto que los medios tradicionales como la

radio, tv, periddico, esto debido a como se mencion0 cada vez es mayor el numero de

personas que ocupan internet incluso para estar al dia con las noticias que por lo

general se transmiten en vivo. Asimismo, hay que destacar que los medios digitales

suelen ser menos costosos en relacion a pautas en tv o radio; permiten realizar una

mejor segmentacion de mercado y; permiten a internacionalizar las marcas en caso de

que eso sea el objetivo de la empresa. Por ultimo, en internet existen un sinnimero de

herramientas que ayudan a ser mas creativos y dindmicos en los procesos de marketing

para generar mas impacto y atraer mas clientes.
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Tabla 22. Pregunta No.3

¢ Estaria dispuesto a realizar sus estrategias de marketing en medios digitales como el internet?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente de acuerdo 20 66,7 66,7 66,7
De acuerdo 9 30,0 30,0 96,7
Totalmente en desacuerdo 1 3,3 3,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: encuesta dirigida a las empresas que comercializan vehiculos.
Elaborado por: Andrés Alava

¢ Estaria dispuesto a realizar sus estrategias de marketing en medios digitales
como el internet?

Porcentaje

De acuerdo Totalmente en desacuerdo

Totalmente de acuerdo

iEstaria dispuesto a realizar sus estrategias de marketing en medios
digitales como el internet?

Grafico 7. Pregunta No.3
Fuente: encuesta dirigida a las empresas que comercializan vehiculos.
Elaborado por: Andrés Alava

Analisis e interpretacion

El 96.7% de encuestados esta dispuesto a realizar las estrategias de marketing de sus
empresas en medios digitales como el internet, debido a varios factores como son la
agilidad con la que se puede difundir los mensajes, la eficiencia que tiene para generar
impacto, la gran cantidad de usuarios que puede captar y las herramientas o estadisticas
para la retroalimentacion que ofrece. En concordancia con esto, segundo lo dicho por
Bill Gates “Si un Negocio no esta en internet, el negocio no existe”, esto basicamente
quiere decir que una empresa indistintamente del sector, tamafio o tipo, deben
digitalizar sus negocios si quieren tener méas posibilidades de captar clientes y ser
competitivos. EI problema que se enfrenta a nivel local es que aln existe un poco de
temor en las nuevas tendencias de hacer negocio, ain hay empresarios que no quieren
salir de su zona de confort y no abren sus negocios a los maltiples beneficios que les

otorga el internet.
54



Tabla 23. Pregunta No.4

¢ Qué dispositivo considera Ud.

que es el mas importante segun el uso y la frecuencia que se le da en
la actualidad?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos Tv 1 33 33 33
Laptop 4 13,3 13,3 16,7
Smartphone 23 76,7 76,7 93,3
Tablet o IPad 2 6,7 6,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: encuesta dirigida a las empresas que comercializan vehiculos.
Elaborado por: Andrés Alava

¢Que dispositivo considera Ud. que es el mas importante segun el usoyla
frecuencia que se le da en la actualidad?

801

Porcentaje

Tv Laptop

Smartphone Tablet o lpad

¢Queé dispositivo considera Ud. que es el mas importante segin elusoyla
frecuencia aue se le da en la actualidad?

Gréfico 8. Pregunta No.4
Fuente: encuesta dirigida a las empresas que comercializan vehiculos.
Elaborado por: Andrés Alava

Andlisis e interpretacion

En cuanto a los dispositivos que se considera méas importante segin el uso y la
frecuencia que se le da en la actualidad se puede concluir que el 76.7% menciono que
son los Smartphone, muy por detras estan las laptops y Tablet, y por altimo la tv. Hoy
en dia es extrafio que una persona no cuente con un dispositivo mévil o celular
inteligente, incluso pese a tener otro artefactos son los celulares los que predominan
en la vida diaria de los consumidores, por tal motivo, para las empresas esto es un
indicador de que las campafias o estrategias deberian estar enfocadas especialmente
para este tipo de dispositivos, se conoce que en el mundo digital cada dispositivo
requiere un tipo diferente de especificaciones para que los contenidos puedan ser
visualizados correctamente, entonces, la campafia de marketing de contenidos de las
empresas automotrices deberan enviarse masivamente en todos los medios digitales

disponibles pero poniendo énfasis en los Smartphone.
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Tabla 24. Pregunta No.5

¢ Qué plataforma considera que tiene mayor impacto en los clientes en la actualidad?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Redes Saciales (Fb, Insta) 20 66,7 66,7 66,7
Buscadores (Google, Yahoo!) 5 16,7 16,7 83,3
Péaginas web 4 13,3 13,3 96,7
especializadas(Pag empr)
Correos electronicos (Gmail) 1 3,3 3,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: encuesta dirigida a las empresas que comercializan vehiculos.

Elaborado por: Andrés Alava

¢ Qué plataforma considera que tiene mayor impacto en los clientes en la

actualidad?

Porcentaje

Redes Sociales

(Facebook, Instagram)

Buscadores (Google,
Yahoo!)

Paginas web

especializadas{Pag empr)

Correos electronicos
{Gmail, Outlook)

¢Que plataforma considera que tiene m%or impacto en los clientes en la
actualidad?

Gréfico 9. Pregunta No.5

Fuente: encuesta dirigida a las empresas que comercializan vehiculos.

Elaborado por: Andrés Alava

Andlisis e interpretacion

En cuanto a las plataformas de mayor impacto en los clientes en la actualidad, los

encuestados manifestaron en un 66.7% que son las redes sociales, seguidas por el

16.7% que consideran los buscadores, el 13.3% indico que las paginas web

especializadas y finalmente el 3.3% los correos electronicos. En el marketing digital

las plataformas mencionadas se interrelacionan para formar una estrategia integral, es

decir, es mejor tomar ciertos aspectos de cada una e ir adaptando de acuerdo a las

necesidades de la empresa, sin embargo, esto demanda de una persona especialista en

el temay es algo que en la actualidad a nivel local solo las grandes concesionarias la

tienen, es por ello y considerando que son patios de carros pequefios que se recomienda

empezar con una estrategia en redes sociales y progresivamente ir disefiando una

estrategia integral.
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Tabla 25. Pregunta No.6

¢Qué Red Social cree Usted es la méas importante para la difusion de contenidos
publicitarios?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos Facebook 20 66,7 66,7 66,7
Instagram 3 10,0 10,0 76,7
Twitter 2 6,7 6,7 83,3
WhatsApp 5 16,7 16,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: encuesta dirigida a las empresas que comercializan vehiculos.
Elaborado por: Andrés Alava

¢ Qué Red Soclal cree Usted es la mas importante para la difusién de contenidos

Porcentaje

Fuente: encuesta dirigida a las empresas que comercializan vehiculos.

publicitarios?

Facebook

Instagram

Twitter

Whatsapp

¢Qué Red Social cree Usted es la mas importante para la difusion de

contenidos publicitarios?

Gréfico 10. Pregunta No.6

Elaborado por: Andrés Alava

Andlisis e interpretacion

Desde su lanzamiento la red social con mayor aceptacion y nimero de usuarios es

Facebook, por esta razén el 66.7% consideran a esta red como la mas importante para

la difusién de contenidos publicitarios, pese a que Instagram solo tuvo el 10% de

aceptacion, es importante sefialar que en el tema visual y gracias a la sincronizacion

de las cuentas de ambas, estas dos trabajan mejor en conjunto; se observa que

WhatsApp, aparece también con un 16.7%, pero esta red social se usa mas como

herramienta de soporte, esto significa que permite estar en contacto con los clientes

para atender sus inquietudes, mas no para enviar publicidad ya que suele ser molestoso

e incluso ser catalogado como spam. Por ultimo, esta twitter que si bien es cierto que

no esta bien vista a nivel local, en los negocios electronicos se ha constituido como el

principal canal de soporte de las empresas.
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Tabla 26. Pregunta No.7

¢ Qué formato considera el mas importante, es decir, que genera mayor impacto en el
comportamiento de Usted como consumidor?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Imagen 6 20,0 20,0 20,0
Audio 1 3,3 3,3 23,3
Video 7 23,3 23,3 46,7
Texto 1 3,3 3,3 50,0
Combinados 15 50,0 50,0 100,0

Total 30 100,0 100,0

Fuente: encuesta dirigida a las empresas que comercializan vehiculos.
Elaborado por: Andrés Alava

¢Qué formato considera el mas importante, es decir, que genera mayor impacto

en el comportamiento de Usted como consumidor?

S0

401

30

Porcentaje

Imagen Audio

Wideo

Texto Combinaclos

¢Qué formato considera el mas importante, es decir, que genera mayor

impacto en el comportamiento de Usted como consumidor?

Gréfico 11. Pregunta No.7
Fuente: encuesta dirigida a las empresas que comercializan vehiculos.
Elaborado por: Andrés Alava

Analisis e interpretacién

El 50% de encuestados indico que los formatos deben ser combinados, es decir, no

deben ser exclusivamente solo texto, imagen o video, sino mas bien deben

complementarse para que la informacion sea mas precisa; no obstante, esto también

dependera de las especificacion de la plataforma que se use ya que cada una de ellas

solicita ciertos criterios para poder publicitar una empresa. Por otra parte, se puede

mencionar que tanto los video como las imagenes generan mas impacto, ya que a la

gente le atrae mas lo visual y no tanto texto o audio. Por esta razon, seran estos dos

formatos los que méas deberan emplearse para lograr que la camparia sea mas eficiente.
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Tabla 27. Pregunta No.8

¢ Qué tipo de contenido considera mas importante basar una estrategia de marketing digital?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélidos Informativo 5 16,7 16,7 16,7
Impulsar una accién 6 20,0 20,0 36,7
(Convertir)
Capacitador 5 16,7 16,7 53,3
Entretenedor 10 33,3 33,3 86,7
Inspirador 4 13,3 13,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: encuesta dirigida a las empresas que comercializan vehiculos.
Elaborado por: Andrés Alava

¢Qué tipo de contenido considera mas importante basar una estrategia de
marketing digital?

407

Porcentaje

Informativa Impulgar una accidn Capacitador Entretenedor Inspirador
(Caonvertir)

¢Que tipo de contenido considera mas importante basar una estrategia de
marketing digital?

Gréfico 12. Pregunta No.8
Fuente: encuesta dirigida a las empresas que comercializan vehiculos.
Elaborado por: Andrés Alava

Andlisis e interpretacion

El principal objetivo de las redes sociales es el de entretener a los usuarios, es asi que
el 33.3% de los encuestados mencionaron que el tipo de contenido de la estrategia
deberia ser entretenido, no obstante, considerando los demas objetivos del marketing
de contenido es importante que se consideren los demas tipos ya que todos generan
una reaccion en la audiencia y dependera de varios factores, asi por ejemplo, si existe
una nueva marca de autos poco conocida, debera desarrollarse contenido informativo,
0 si requiere algun tipo de asistencia se debera enfocar en contenidos capacitador,

como se menciond dependera del objetivo de la empresa.
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Tabla 28. Pregunta No.9

¢Queé alternativa cree Usted que es mas oportuna e impactante para la difusion de contenidos
de los productos y servicios de su empresa?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos  Guias y Tutoriales 7 23,3 23,3 23,3
Video Blogs 13 43,3 43,3 66,7
Infografias 5 16,7 16,7 83,3
Fotografias 5 16,7 16,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: encuesta dirigida a las empresas que comercializan vehiculos.
Elaborado por: Andrés Alava

Analisis e interpretacién

¢ Qué alternativa cree Usted que es mas oportuna e impactante para la difusién
de contenidos de los productos y servicios de su empresa?

50

Porcentaje

Guias y Tutoriales

Video Blogs

Infografias

Fotografias

¢ Queé alternativa cree Usted que es mas oportuna e impactante parala
difusion de contenidos de los productos y servicios de su empresa?

Gréfico 13. Pregunta No.9
Fuente: encuesta dirigida a las empresas que comercializan vehiculos.
Elaborado por: Andrés Alava

Como se hizo mencidn en preguntas anteriores, la parte visual predomina con respecto

a los demas formatos, esto se sustenta con que el 43.3% indicaron que la alternativa

mas oportuna e impactante para la difusion de contenidos de los productos y servicios

de su empresa son los video blogs, y el 33.4% consideran las infografias y fotografias.

Una vez mas hay que destacar que si bien estos formatos tienen mayor aceptacion, no

deben ser considerados como los unicos, sino al contrario ser los pilares de la estrategia

pero deberan ser apoyados por los demas tipos de formatos para tener mayor

oportunidad de generar impacto.
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Tabla 29. Pregunta No.10

¢Actualmente, de qué manera su empresa comercializa o publicita sus productos?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Venta Directa 17 56,7 56,7 56,7
Punto de Venta 12 40,0 40,0 96,7
Directa
Catéalogo 1 3,3 3,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: encuesta dirigida a las empresas que comercializan vehiculos.
Elaborado por: Andrés Alava

Porcentaje

¢Actualmente, de qué manera su empresa comercializa o publicita sus

productos?

60

“enta Directa
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iActualmente, de qué manera su empresa comercializa o publicita sus

productos?

Grafico 14. Pregunta No.10
Fuente: encuesta dirigida a las empresas que comercializan vehiculos.
Elaborado por: Andrés Alava

Analisis e interpretacion

El 56.7% manejan venta directa, el 40% lo hacen Unicamente en sus puntos de venta

directo y el 3.3% tienen catalogos; esto quiere decir que los patios de carros no usan

el internet como estrategia de comercializacion, en algunos casos tienen una pagina en

Facebook pero no la usan de manera empresarial, razon por la cual es muy poco el

impacto que generan para atraer clientes. Esto refleja que la mayor parte de estas

empresas esperan que el cliente llegue a sus negocios lo cual cada vez es menos

probable considerando que las grandes empresas destinan varias cantidades de

recursos econdémicos para llegar a mas clientes e incluso a segmentos que no pueden

ser los que buscan, por tal motivo, es indispensable que las empresas digitalicen sus

negocios sino estaran destinados a ser consumidos por las grandes concesionarias.
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Tabla 30. Pregunta No.11

¢Usted cree que las empresas del sector automotriz actualmente estan usando estrategias de
marketing de contenidos?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Totalmente de acuerdo 5 16,7 16,7 16,7
De acuerdo 15 50,0 50,0 66,7
Indiferente 1 3,3 3,3 70,0
En desacuerdo 8 26,7 26,7 96,7
Totalmente en desacuerdo 1 3,3 3,3 100,0

Total 30 100,0 100,0

Fuente: encuesta dirigida a las empresas que comercializan vehiculos.
Elaborado por: Andrés Alava

iUsted cree que las empresas del sector automotriz actualmente estan usando
estrategias de marketing de contenidos?

S0

40

Porcentaje

20

Totalmente de
acuerdo desacuerdo

De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en

¢Usted cree que las empresas del sector automotriz actualmente estan
usando estrategias de marketing de contenidos?

Grafico 15. Pregunta No.11
Fuente: encuesta dirigida a las empresas que comercializan vehiculos.
Elaborado por: Andrés Alava

Andlisis e interpretacion

El 50% esta de acuerdo en que las empresas del sector automotriz actualmente estan
usando estrategias de marketing de contenidos, sin embargo, nadie lo hace formal y
correctamente, razon por lo cual para los usuarios es desconocido saber si lo hacen o
no, como ya se menciond, algunas han llega a crear una Fan Page, pero no la gestionan

adecuadamente para sacar provecho de todos los beneficios que aportan.
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Tabla 31. Pregunta No.12

¢ Cual considera que es el factor determinante en la decision de com

ra de sus clientes?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Vélidos Precio 6 20,0 20,0 20,0
Calidad-Garantia 16 53,3 53,3 73,3
Marca 5 16,7 16,7 90,0
Promociones 3 10,0 10,0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: encuesta dirigida a las empresas que comercializan vehiculos.
Elaborado por: Andrés Alava

¢ Cudl considera que es el factor determinante en la decisién de compra de sus
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¢Cudl considera que es el factor determinante en |a decisién de compra de

sus clientes?

Grafico 16. Pregunta No.12
Fuente: encuesta dirigida a las empresas que comercializan vehiculos.
Elaborado por: Andrés Alava

Andlisis e interpretacion

El 53.3% consideran que el factor determinante en la decision de compra de sus

clientes es la calidad-garantia, para el 20% es el precio, para el 16.7% la marca y el

10% cree que son las promociones. Se evidencia criterios variados, que permiten

definir un perfil del cliente especifico, en este caso predominan aquellos que ponen la

calidad sobre el precio, es decir, pueden ser demandantes de vehiculos de alta gama o

tradicionalmente superiores a las nuevas marcas que se estan introduciendo en el pais.

Conocer estas preferencias también permite que los mensajes de la campafa de

marketing de contenidos se enfoquen en la calidad de los productos que se

comercializan.
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Tabla 32. Pregunta No.13

De los rasgos de personalidad de un cliente. ;Cual considera que describe a sus clientes?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Vélidos Entusiasta 14 46,7 46,7 46,7
Sofisticado 5 16,7 16,7 63,3
Carismatico 6 20,0 20,0 83,3
Extrovertido 3 10,0 10,0 93,3
Introvertido 2 6,7 6,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: encuesta dirigida a las empresas que comercializan vehiculos.
Elaborado por: Andrés Alava

De los rasgos de personalidad de un cliente. ; Cual considera que describe a sus

Porcentaje

clientes?

Entusiasta

Sofisticado Carism

atico Extrovertido Introvertido

De los rasgos de personalidad de un cliente. ; Cual considera que describe a
sus clientes?

Grafico 17. Pregunta No.13
Fuente: encuesta dirigida a las empresas que comercializan vehiculos.
Elaborado por: Andrés Alava

Analisis e interpretacién

El 46.7% considera que los rasgos de personalidad de sus clientes es entusiasta, el 20%

cree que son carismaticos y 16.7% sofisticado, en base a los rasgos se puede definir

qué tipo de contenido, el mensaje y la plataforma ideal para publicitar un producto,

esto debido a que en base a estas caracteristicas se puede enviar mensajes que los

motiven a comprar.
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Tabla 33. Pregunta No.14

¢ Cudl considera la principal razén por la cual sus clientes compran en su empresa?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Calidad vs. Precio 11 36,7 36,7 36,7
Servicio durante y después 9 30,0 30,0 66,7
de la compra
Publicidad y Promociones 8 26,7 26,7 93,3
Ubicacidn estratégica 2 6,7 6,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: encuesta dirigida a las empresas que comercializan vehiculos.

Elaborado por: Andrés Alava

¢ Cual considera la principal razén por la cual sus clientes compran en su

empresa?
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¢éCual considera la principal razén por la cual sus clientes compran en su
empresa?

Gréfico 18. Pregunta No.14

Fuente: encuesta dirigida a las empresas que comercializan vehiculos.

Elaborado por: Andrés Alava

Andlisis e interpretacion

El 36.7% considera que la principal razén por la cual sus clientes compran en su

empresa es la relacion calidad vs precio, el 30% cree que son los servicios durante y

después de la compra, el 26,7% cree que es la publicidad y promocion que se hace y

Unicamente el 6.7% cree que es la ubicacion lo que los consumidores prefiere. Como

se hizo mencion, este tipo de informacion sirve para que las empresas determinen el

tipo de mensaje en el que van a basar las estrategia de marketing de contenidos.
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Tabla 34. Pregunta No.15

¢ Cree que sus clientes estan fidelizados a los productos \

servicios de su empresa

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente de acuerdo 11 36,7 36,7 36,7
De acuerdo 12 40,0 40,0 76,7
Indiferente 3 10,0 10,0 86,7
En desacuerdo 2 6,7 6,7 93,3
Totalmente en desacuerdo 2 6,7 6,7 100,0

Total 30 100,0 100,0

Fuente: encuesta dirigida a las empresas que comercializan vehiculos.
Elaborado por: Andrés Alava

¢ Cree gque sus clientes estan fidelizados a los productos vy servicios de su
empresa

Porcentaje

Totalmente de
acuerdo desacuerdo

De acuerdo Inciiferente En desacuerdo Totalmente en

¢éCree que sus clientes estan fidelizados a los productos y servicios de su
empresa

Grafico 19. Pregunta No.15
Fuente: encuesta dirigida a las empresas que comercializan vehiculos.
Elaborado por: Andrés Alava

Analisis e interpretacion

Se puede concluir que el 40% esta de acuerdo en que sus clientes estan fidelizados con
la empresa, el 36.7% estan totalmente de acuerdo, para el 10% les parece indiferente
o no lo conocen, y el 13.4% tienen algun tipo de dudas. La fidelizacion de los clientes
en la actualidad es un indicador muy delicado, esto quiere decir que un dia las personas
pueden sentirse a gusto con los productos de una empresa, pero si alguien le da una
mejor atencién o servicio indudablemente cambiarian de marca, por esta razon es
importante que a través de la publicidad y las promociones las empresas fidelicen a

sus clientes si no quieren que la competencia se los lleve.
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5.1. Comprobacion de hipotesis

Para la comprobacidn de la hipotesis se utilizo el coeficiente de correlacion de Pearson,
que es un indice que mide el grado de covariacion entre las variables relacionadas

linealmente.

La correlacion puede variar entre -1 y 1, entonces aquellos valores que se aproximan
a 1 indican la existencia de correlacion fuerte y positiva, caso contrario, aquellos que
estdn mas proximos a -1 sefialan una correlacion fuerte pero negativa, y cuando los

valores estan mas préximos a 0, significa que no existe correlacion entre las variables.

5.2. Planteamiento de hipotesis

Hipdtesis alterna H1: El eficiente conocimiento de herramientas de marketing digital
Sl incide en el desarrollo de estrategias digitales de impacto y credibilidad en las

empresas del sector comercial automotriz.

Hipdtesis nula H2: El eficiente conocimiento de herramientas de marketing digital
NO incide en el desarrollo de estrategias digitales de impacto y credibilidad en las

empresas del sector comercial automotriz.
5.2.1. Nivel de Significancia, p-valor y Rango de Correlacion
El nivel de significancia es 5% = 0.05

p<0.05 Si el Sig (bil) es menor que 0.05 existe correlacion.

Tabla 35. Rango de Correlacién

indice Interpretacion
0.00-0.20 infima correlacion
0.20 - 0.40 Escasa Correlacion
0.40 - 0.60 Moderada Correlacion
0.60 - 0.80 Buena correlacion
0.80-1.00 Muy buena correlacion

Fuente: (Psociolégico, 2012). Correlacion de Pearson.
Elaborado por: Andrés Alava
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5.2.2. Matriz de Correlaciones

Tabla 36. Correlacién de Pearson

Disposicion
Mayor para Dispositivo Medio de
Era Impacto Marketing mas Redes Comercializacion | Situacion | Decision
Digital Digital Digital importante | Plataforma | Sociales | Formato | Contenido | Alternativa Actual Actual | de compra | Personalidad Razon Fidelizacion
Era Digital Correlacion 1 494 -077 ,022 -,164 ,088 ,105 ,307 -,073 ,138 ,318 ,288
de Pearson
Sig. ,006 ,684 ,908 ,386 ,644 ,582 ,099 ,700 ,468 ,087 ,123
(bilateral)
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Mayor Impacto Correlacion ,494 1 ,660 -,058 ,195 ,270 -,014 -,203 ,325 ,347 ,296 ,190 ,407 ,337 ,161
Digital de Pearson
Sig. ,006 ,000 ,760 ,303 ,149 ,940 ,283 ,079 ,061 113 315 ,026 ,069 ,395
(bilateral)
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Disposicion para  Correlacion ,362 ,660 1 ,128 ,158 413 ,189 -,248 174 ,489 ,199 ,282 461 112 ,293
Marketing de Pearson
Digital Sig. ,050 ,000 ,500 ,405 ,023 ,318 ,186 ,358 ,006 ,292 ,132 ,010 ,555 ,116
(bilateral)
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Dispositivo mas  Correlacion ,167 -,058 128 1 -,543 -,003 -,135 ,012 ,051 ,205 -,103 -,299 ,025 -,117 ,065
importante de Pearson
Sig. 377 ,760 ,500 ,002 ,986 ATT ,950 ,791 ,278 ,587 ,108 ,897 ,539 732
(bilateral)
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Plataforma Correlacién -077 ,195 ,158 -,543 1 ,198 172 -,322 -,146 -,043 -,046 ,697 ,047 ,237 -,034
de Pearson
Sig. ,684 ,303 ,405 ,002 ,295 ,364 ,083 441 ,820 ,811 ,000 ,805 ,208 ,857
(bilateral)
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Redes Sociales Correlacion ,022 ,270 413 -,003 ,198 1 179 -,208 ,506 ,199 -,050 247 ,362 -,175 -,087
de Pearson
Sig. ,908 ,149 ,023 ,986 ,295 ,344 ,270 ,004 ,291 791 ,189 ,049 ,355 ,648
(bilateral)
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Formato Correlacion -,164 -,014 ,189 -,135 172 179 1 ,013 -,041 -,085 -,128 ,490 ,043 -,036 -,022
de Pearson
Sig. ,386 ,940 ,318 ATT ,364 ,344 ,946 ,829 ,656 ,499 ,006 ,823 ,852 ,908
(bilateral)
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
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Contenido Correlacion ,088 -,203 -,248 ,012 -,322 -,208 ,013 1 ,094 -,165 -,110 -,275 ,093 -,082 -,047

de Pearson

Sig. ,644 ,283 ,186 ,950 ,083 ,270 ,946 ,621 ,383 ,561 141 ,623 ,667 ,806

(bilateral)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Alternativa Correlacion ,105 ,325 174 ,051 -,146 ,506 -,041 ,094 1 ,315 -,142 -,122 ,310 -,054 -,045

de Pearson

Sig. ,582 ,079 ,358 791 441 ,004 ,829 ,621 ,090 454 ,522 ,096 778 ,813

(bilateral)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Medio de Correlacion ,223 ,347 ,489 ,205 -,043 ,199 -,085 -,165 ,315 1 ,403 -,019 ,433 ,273 144
Comercializacion  de Pearson
Actual Sig. ,236 ,061 ,006 ,278 ,820 ,291 ,656 ,383 ,090 ,027 ,922 ,017 ,145 ,448

(bilateral)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Situacién Actual  Correlacion ,307 ,296 ,199 -,103 -,046 -,050 -,128 -,110 -,142 ,403 1 ,051 ,339 ,199 176

de Pearson

Sig. ,099 113 ,292 ,587 811 791 ,499 ,561 ,454 ,027 ,790 ,067 ,291 ,351

(bilateral)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Decision de Correlacion -,073 ,190 ,282 -,299 ,697 247 ,490 -,275 -,122 -,019 ,051 1 ,131 ,116 ,191
compra de Pearson

Sig. ,700 ,315 ,132 ,108 ,000 ,189 ,006 ,141 ,522 ,922 ,790 491 ,542 ,313

(bilateral)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Personalidad Correlacion ,138 ,407 461 ,025 ,047 ,362 ,043 ,093 ,310 433 ,339 ,131 1 -,058 ,242

de Pearson

Sig. ,468 ,026 ,010 ,897 ,805 ,049 ,823 ,623 ,096 ,017 ,067 491 ,759 ,198

(bilateral)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Razén Correlacion ,318 ,337 112 -,117 ,237 -,175 -,036 -,082 -,054 273 ,199 116 -,058 1 -,002

de Pearson

Sig. ,087 ,069 ,555 ,539 ,208 ,355 ,852 ,667 778 ,145 ,291 ,542 ,759 ,991

(bilateral)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Fidelizacion Correlacion ,288 ,161 ,293 ,065 -,034 -,087 -,022 -,047 -,045 144 176 191 ,242 -,002 1

de Pearson

Sig. ,123 ,395 ,116 732 ,857 ,648 ,908 ,806 ,813 ,448 ,351 ,313 ,198 ,991

(bilateral)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

Elaborado por: Andrés Alava
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5.2.3. Decisién

Se puede observar que existe correlacion entre varias variables, es decir, son menores
al p valor (0.05), entre las correlaciones més significativas podemos mencionar que
estd el incremento de la disposicion para realizar estrategias de marketing digital,
debido al impacto que estan generando en la actualidad; otra correlacion, es la que se
forma del cruce entre los dispositivos mas importantes de hoy en dia y la plataforma
digital mas usada, por lo general, estas dos variables van de la mano, ya que
dependiendo el artefacto que se use se define la plataforma méas usada que en este caso
son las redes sociales; una correlacion importante para la investigacion, es la existente
entre el tipo de formato que usa la estrategia y la decision de compra, esto significa
que mientras mas impacto genere el contenido mayor persuasion tiene en la toma de
decisiones sobre adquirir o no un bien o servicio; se observan otras correlaciones, por
lo tanto se rechaza la hipétesis nula y se acepta la alterna, esto quiere decir que, “el
eficiente conocimiento de herramientas de marketing digital Sl incide en el desarrollo
de estrategias digitales de impacto y credibilidad en las empresas del sector comercial

automotriz”.

5.3. Alternativa de Solucién

5.3.1. Tema

“Modelo de marketing de contenidos para las empresas del sector comercial

automotriz”

5.3.2. Comparacion de modelos de marketing de contenidos

Al igual que en otras areas administrativas a través de los afios, se han presentado una
variedad de modelos de planificacion, es por ello que a continuacion, se expondran
algunos con la finalidad de tomar partes importantes de cada uno para ensamblar uno

mas eficiente.
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1. Modelo de marketing de contenidos de los museos de Londres

De acuerdo con (Santos, 2013), los museos The National Trust for Places of Historic
Interest or Natural Beauty de Reino Unido de Gran Bretafia e Irlanda del Norte y, Van

Gogh Museum de Amsterdam emplearon el siguiente modelo de generacion de

contenidos para captar nuevos visitantes:

Tabla 37. Marketing de Contenidos en viejos y nuevos soportes

Viejos soportes

Nuevos soportes

La planificacién que realizaron los museos
mencionados empezaron con:
1. Desmarcarse de los
tradicionales de promocion.
Es decir, dejaron de usar television, prensa y
radio para promocionar sus servicios y pasaron a:
2. Crear historias literarias y musicales
para conectar emocionalmente a los
potenciales visitantes.
Publicacion de novelas de artistas
reconocidos del entorno.
Creacion de un A&lbum musical,
originado con sonidos ambientales de
los lugares donde estan los museos.
Creacion de novelas gréaficas con el fin
de recrear la historia e informacion de
los museos.
Las historias literarias y musicales, las novelas,
el 4lbum musical y la novela gréfica, permitian
dos cosas:
Promocionar a los museos.
Obtener recursos debido a que la venta
de estos generaba ingresos para los
museos y productores y editores.
El resultado, incremento considerable de
visitantes, aumento de los ingresos monetarios y
culturizacién de la poblacion.

medios

El primer paso para los nuevos soportes es
realizar una:

1. Estrategia de rebranding, con el fin de
reposicionarse en la mente de las
personas, para lo cual abrieron nuevas
galerias en las que se contaba su
historia.

Es importante una restructuracién de la imagen
para adaptarla a los medios y nuevos soportes,
sin embargo, esto debe ser analizado y el cambio
es Unicamente si se tiene una marca obsoleta o
gue no genera un impacto positivo en las
personas. A continuacidn, se deben realizar:

2. Estrategia de re-engaging, a través de
medios convencionales como vallas en
el Tube de Londres, instalaciones
publicitarias en lugares estratégicos,
piezas graficas en la prensa y revista. El
concepto se baso en la superposicion de
imagenes histéricas en  espacios
urbanos actuales.

La combinacién de medios tradicionales y no
tradicionales puede mejorar el impacto de una
estrategia de marketing, sin embargo, se debe
analizar las opciones que generen mas impacto
en relacion a los costos que implica su
aplicacién. Y finalmente, de acuerdo a los
desarrollos tecnoldgicos, es necesario el:

3. Desarrollo de una app mdvil gratuita
gue permitia viajar en el tiempo, y
comparar el Londres del pasado con el
actual gracias a la tecnologia GPS y la
RA.

Ademas, de la app, es necesario que esta sea
promocionada en redes sociales, paginas web y
demas portales de la marca para que sea mas el
ndmero de usuarios.

Fuente: Santos (2013). Museos y Content Marketing. Hacia un nuevo modelo de generacion de

contenidos culturales. Zer.
Elaborado por: Andrés Alava
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2. Modelo Propuesto por Jojo Giuffra

El marketing de contenidos de acuerdo con el catedratico Giuffra (2018) de la

universidad de Galileo y que ha sido implementado en varias empresas espafiolas,

consta de tres fases:

Tabla 38. Fases del Marketing de Contenidos segun Giuffra

Fase Descripcion Informacion
Con el fin de:
Persuadir
. Es el mensaje que busca enviar .
Generar contenido Jeq Nutrir
la empresa
Influenciar
informar
Puede ser:
Video
Edicion del contenido en Es la forma como el mensaje o Imagen
diferentes formatos contenido se va a difundir 9
Escrito

Distribucién del contenido

Consiste en trasmitir el
contenido por los diferentes
canales

Live show, etc.
Canales como:
Sitios web
Redes sociales

Buscadores, etc.

Nota. Fuente: Giuffra (2018) Marketing Digital: Content & Community Manager. Universidad de

Galileo. Guatemala.
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3. Modelo Propuesto por Megan Wilcock

Megan Wilcock (2016) en su libro “Marketing de Contenidos: Crear para Convertir”,

propone el siguiente esquema:

Tabla 39. Fases del Marketing de Contenidos segun Wilcock

i. Crear

Crear contenido de
calidad.

No se debe marginar, ni descuidar el objetivo inicial de
crear contenido de calidad para atraer a clientes
potenciales. Escribir primero para la audiencia y
después optimizar, resulta fundamental.

ii. Distribuir

Distribucién de los
contenidos de valor
a través de los
canales pertinentes

Es necesario llegar a los consumidores potenciales; sino
se pierde la esencia que motivé la campana.

Se debe provocar la comparticion de contenidos, para
que se viralicen y aumenten el impacto. Se usan redes
sociales, o blogger, lo cual mejora posicién en SERP
(Search Engine Ranking Position).

Publicar y actualizar periédicamente contenidos para
mejorar el posicionamiento en los motores de bisqueda

iii. Promocionar

Promocionar los
contenidos

Se debe promocionar y permitir el acceso al contenido;
a través de la redifusion del mismo, en webs o blogs de
terceros o con la ejecucion de campafias de pago.

iv. Compartir

Facilitar la
comparticion de
contenidos.

La implementacion de APIs en blog, paginas de
contenido, presentaciones (ppt), etc., aumentan el
ntmero de comparticiones el contenido.

Las APIs incluyen, Facebook Open Graph API o el
boton “Me gusta”, el +1 de Google+, el boton “tweet”
de Twitter, y el “Pin” de Pinterest.

v. Sindicar

Sindicacion de los
contenidos.

Sindicar o compartir el contenido a través de los
diferentes canales, de blog a un medio social, o desde
YouTube a un sitio web, significa un mayor nivel de
explotacion de éste, y mayor probabilidad de llegar a los
clientes objetivos.

No reciclar, reutilizar y distribuir los contenidos
significa perder oportunidades y costos innecesarios.

vi. SEO

Construyendo links

La construccion de vinculos es importante para el SEO,
debido a que facilita a los consumidores encontrar el
contenido.

El compartimiento del contenido es vital para la
optimizacién en los motores de bisqueda.

La vinculacion reciproca, la incorporacién de bloggers,
las alianzas, la suscripcién de contenido a directorios, la
utilizacion de enlaces que supongan un estimulo,
camparias virales, enlaces pagados, o la interactuacion,
son técnicas indispensables.

Incrementar el networking y la colaboracién en
diferentes profesionales ofrece conexiones para la
construccion de enlaces.

El objetivo es buscar enlaces externos con webs de
reconocida reputacion, relevantes en la industria.

vii. Optimizacién
de los resultados
de las busquedas
realizadas por
personas

Meta descripcion

Es la descripcion de la pagina que los usuarios veran en
los resultados del motor de busqueda.

Es la primera descripcion que se ve y por lo tanto
importante, lo que obliga a incluir palabras clave que
ayuden a entender la oferta, esto permite obtener de
clientes potenciales.

Debe ser corto, Unico y diferente del titulo de la pagina,
lo ideal es que tenga menos de 160 caracteres
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viii. SEO Metadato

Para identificar las mas efectivas, se debe investigar
cuales son utilizadas por otros competidores, y entender
las de referencia entre los clientes objetivo. Se realiza
mediante herramientas gratuitas o de pago, como
Google Adwords e Insights for Search.

Se debe buscar las que aumenten el volumen de
busqueda, el valor de los visitantes y, las que consigan
posicionar por delante de la competencia.

Son el camino en los que los motores de busqueda
indexan el contenido e influyen en el posicionamiento,
incluyen:

e URL, inferiores a 65 caracteres, (nico dominio
estatico, estructura poco profunda y palabras
claves.

e La etiqueta del titulo debe ser Unica, corta y
diferente al URL.

e Encabezado.

e El contenido de la pagina, las imagenes y el
anchor text.

Optimizacion de la

El contenido debe ser etiquetado con un ndmero
adecuado de keyword relevantes para asegurar que el
contenido coincida con los meta tags y este bien
posicionado en los motores de busqueda. Se debe prever
que los algoritmos de busqueda tienen en cuenta las
palabras clave de relleno, ya que el uso excesivo de
keywords seran penalizadas.

Aparece cuando los navegadores del usuario bloquean
las imagenes, haciéndose visible cuando el usuario
coloca el cursor sobre la misma. Tiene mayor valor para
los rastreadores de los motores de bisqueda y ayudar en
los esfuerzos de SEO.

La insercion de palabras clave hace que el motor de
bisqueda sea mas amigable, optimizando el
posicionamiento de la pagina en y provoca que
imagenes puedan aparecer en las bisquedas especificas.

ix SEO keywprq en la
pagina
de contenido
% SEO Texto _altt/ernatwo
para imagenes
xi. SEO Optimizacion del

anchor text

Describe lo que se encuentra cuando se da click en un
enlace determinado. Esta indexado por los motores de
basqueda con el objetivo de comprender el contenido
proporcionado internamente en la pagina y a lo que esta
vinculando. Se debe utilizar un descriptivo y evitar
términos como “haga clic aqui” los cuales aportan un
valor minimo ya que no muestran ninguna informacién
del sitio web.

Optimizar el texto del primer enlace es prioritario, ya
que es el tnico que Google indexara

Incremento de las
xii. SEO visitas a través de
los comentarios

La interaccion con el contenido, permite a los usuarios
expresar sus opiniones y aportar matices en la
conversacion, mejora el compromiso a corto plazo e
incrementar la fidelidad. Incrementa la cobertura en
medios, proporcionarnos ideas y aumenta la eficiencia
minimizando los costos del servicio de atencion al
cliente.

Permitir comentarios y calificaciones contribuye al
SEO, ya que pueden indicar que el contenido es calidad.
Indica un alto nivel de confianza o autoridad, que los
algoritmos de posicionamiento de los motores de
blsqueda también tienen en cuenta y recompensan.
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xiii. Medios
Sociales

Optimizacién de
medios sociales y el
compromiso de los

usuarios

Requieren acciones mas creativas y de comprension
mayor de las audiencias, en cuanto a su perfil y
ubicacién. Generar buzz que los motores de blsqueda
puedan reconocer y recompensar es extremadamente
dificil y volatil.

Se debe familiarizar con el potencial de las acciones de
Marketing disponibles en las redes en las que participan
e intentar llevarlas a cabo con éxito en linea con sus
objetivos especificos.

Animar a los consumidores a que compartan e
interactlen en los medios sociales es fundamental en la
creacion de una experiencia de usuario positiva y que
fomente la fidelizacion.

El uso de hashtags en Twitter generan buzz en torno al
contenido, el de Winks Facebook aumenta el
protagonismo y la longevidad del contenido, la creacién
de post relacionados ademas de la seleccion de la
imagen mas visual y el contenido mas atractivo para el
principal pin dentro de cada carpeta en Pinterest, son
algunos ejemplos de optimizacion.

xiv. La
optimizacion de
las paginas de
aterrizaje

Creaciény
mantenimiento de
un sitio web exitoso

La usabilidad es crucial. Cuando el contenido esta
desorganizado, es irrelevante o estd mezclado sin
relacion aparente, o no se puede abrir, los usuarios no
solo abandonardn la web, sino también se evitara
acceder en el futuro.

Se debe implementar un disefio légico e intuitivo,
categorizando los contenidos, asegurandose facilitar el
acceso a los mismos.

El uso de dispositivos que mejoran la experiencia del
usuario ayuda a involucrar a los lectores.

Insertar imagenes apropiadas, y utilizar titulares
atractivos permite aumentar el nimero de clics.

Es vital una arquitectura logica de enlaces internos,
mapa del site, evitar duplicidad de contenido, evitar los
enlaces rotos, una estructura clara de la URL, un
contenido de texto Unico, los codigos de respuesta del
servidor y la accesibilidad de los robots, asegurara que
la pagina pueda ser indexada correctamente por los
motores de busqueda, lo que permitird su clasificacion
ademas de representar una oportunidad dptima de
posicionamiento.

xv. Llamadas a
la accién

Insertar llamadas a
la accion en el
propio contenido

Consiste en crear llamadas a la accién clara y
persuasiva, integrada, tanto en el propio contenido,
como en las paginas de aterrizaje donde se encuentra el
mismo.

Después de invertir tiempo y esfuerzo en la adquisicion
de nuevos visitantes o en la fidelizacion de los mismos
a través de la generacidon de contenido de valor, es
necesario optimizar los canales de conversidn, tanto en
las paginas de destino como en el propio contenido.

xvi. Convertir

Seguimiento de
leads

La informacion proporcionada por el consumidor o lead
intelligence ayuda a la generacidn de oportunidades de
negocio.

Quienes muestran el suficiente interés en la industria
como para ofrecer informacion personal, pasan a
convertirse en clientes potenciales. Ademas, el CRM
integrado ayuda en la generacion de clientes potenciales,
permitiendo segmentar y seleccionar con éxito aquellos
leads que precisan sistemas de medicién apropiados.
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El envio de emails de seguimiento resulta fundamental
en la consecucion de conversiones, debido a que los
consumidores no realizaran la compra en la fase en el
gue estan investigando, por lo que proporcionarles un
recordatorio de la propuesta es suficiente para convertir
un lead en cliente final.

Nota. Fuente: Wilcock (2016). “Marketing de Contenidos: Crear para Convertir”

4. Modelo propuesto por Baronay Pérez

En su trabajo de investigacion titulado “Estrategia de marketing de contenidos como
via de posicionamiento del sector hotelero”. Barona & Pérez (2017), proponen el

siguiente esquema para una estrategia de marketing de contenidos:

Tabla 40. Fases de una estrategia de Marketing de Contenidos seglin Barona y Pérez

PASOS ETAPAS
i. Investigacion de 1
tema '

Investigacion documental

1. General
Especificos
1. Conocer a la empresa
Conocer a la competencia
1. Fortalezas
2. Oportunidades
3. Debilidades
4. Amenazas

ii. Objetivos 2

iii. Conocer 2

iv. Andlisis FODA

V. Target

1. Definir tematica
vi. Planificar 2. Tono de comunicacion
3. Palabras clave
4. Canales de comunicacion
1. Tema
2. Objetivo
3. Titulo del contenido
4. Formato
vii. Calendario de 5. Canal
contenidos 6. URL
7. Hashtag
8. Fecha de publicacion
9. Responsables
10. Incluir informacion.

1. Contenido de calidad
viii Crear 2. Seleccibn tipo de contenido
' 3. Elegir formato
4. Estrategia SEO

1. Elegir lared social

. . 2. Seleccionar dia y hora
IX. Promocionar -
3. Promocionar

4. Compartir

1. Responder a los comentarios.
X. Conversacion 2. Agradecer a los seguidores.
3. Crear debates y generar interés

76



4. Viralizar los contenidos
5. Insertar llamadas a la accion
Xi. Estadisticas 1. medir el éxito
1. Replantear los objetivos
2. Reforzar puntos débiles
Nota. Fuente: Barona & Pérez (2017) “Estrategia de marketing de contenidos como via de
posicionamiento del sector hotelero”.

Xil. Replanteamiento
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5.3.3. Modelo de Plan de Contenidos para empresas Automotrices

( MARKETING DE CONTENIDOS ]

X

a. Mision
b. Visién
c. Valores Corporativos

M Filosofia Organizacional »

J

a. Interno
b. Externo

. Analisis Situacional >

\»{ Generar Contenido

A

Planificar

Palabras Claves

Canales de

comunicacion

a. Fortalezas
b. Oportunidades
c. Debilidades
d. Amenazas

I~ Analisis FODA

> Target

Imagen 2 Modelo de Marketing de Contenidos

\-»{ Edicion del Contenido

\>{ Distribucion del ContenidoJ—<

Rebranding
" (Opcional)
Curacion de
contenido

Storytelling

Promocionar

Redes Sociales

Calendarios de
contenidos

Compartir y

Sindicar

"{ Feedback

A

> Estadisticas

Fuente: (Wilcock, 2016), (Giuffra, 2018), (Barona & Pérez, 2017) y (Santos, 2013)
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5.3.4. Plan de Accion

Tabla 41. Plan de Accién Fase 1

Accioén

Fase Estrategia
Mision
Filosofia Organizacional Visién

Valores Corporativos

En caso de que la empresa automotriz no
cuente con estos tres aspectos, se debe
proponer alternativas. Sin embargo, si
cuentan ya con estas, se debe analizar y
restructurar en caso de ser necesario.

Analisis Interno

Analisis situacional

Anédlisis Externo

El andlisis interno se hard en base a
entrevistas y encuestas a los miembros
de las empresas. Se analizara:
e  Areas funcionales.
e Recursos, capacidades,
aptitudes centrales.
e  Benchmarking.

Para el analisis externo se tomara en
referencia:

e Macro entorno.

e  Estructura competitiva.

e Comportamiento del
consumidor.
Fortaleza
En base al anlisis interno y externo de
Oportunidades la empresa, se puede elaborar una matriz
Andlisis FODA FODA, que a su vez permite relacionar
Debilidades cada uno de sus componentes para
determinar las estrategias que se pueden
Amenazas disefar y ejecutar.
Segmentacion: Segmentar el mercado  permite
responder varias preguntas:
Geogréfica e ;Quiénes son los clientes?
e :Donde estan?
Target Demogréfica e (Culles son sus gustos y

Psicografica

Conductual.

preferencias?
e  ;Qué necesidades tienen?

Nota. Fuente: Andrés Alava.
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Tabla 42. Plan de Accion Fase 2 (Generacién de Contenido)

Fase

Estrategia

Accion

Planificar
(Tematica)

Brainstorm

Benchmarking

Desarrollar una lluvia de ideas sobre posibles
temas sobre la estrategia de marketing de
contenidos.

Observar a las empresas lideres del sector
automotriz, para ver las estrategias que usan y
tomar lo mejor para la campafia.

Planificar
(Tipo)

Investigacion de
mercado

Benchmarking

A través de un estudio de mercado, se puede
preguntar a las personas que tipo de contenido les
parece mas atractivo y Optimo para recibir
publicad.

Se puede empezar por hacer una prueba con los
miembros de la empresa y progresivamente ir
consultado a través de las plataformas virtuales

Por Gltimo, de igual forma que para la tematica,
es recomendable analizar que hace la empresa
lider del sector en cuanto al tema digital, para
tener lineamiento y pautas para la estrategia de
marketing de contenidos.

La recomendacion es usar contenido:

e Informativo (empresas nuevas o
relativamente nuevas).

e Convertidor (empresas que ya han
incursionado en el tema digital)

e Capacitador (empresas que lancen un
nuevo producto o servicio)

e Entretenedor (todas las empresas, no es
recomendado bombardear Unicamente
de informacion de productos y servicios
porque puede provocarse saturacion)

e Inspirador (todas las empresas)

Planificar
(Formato)

Benchmarking

El formato puede ser seleccionado en base a dos
criterios, primero, el del encargado de la
estrategia y en segundo plano en base a la
competencia, siempre analizar a los
competidores da lineamientos que pueden ser
incluso mejorados para tener una campafia con
mas impacto. Los formatos mas recordados son:

e Nuevas empresas (infografias,
ilustraciones, video blog).

e  Empresas que han incursionado yaenel
tema digital (podcast, ebook, material
grafico).

Ademas, se puede seguir realizando encuestas de
opinion en redes sociales, para determinar la
preferencia de formatos.
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En conjunto, el encargado de la estrategia y la
administracion, deben analizar posibles palabras
claves, para hacer mas eficiente la campafa de
marketing,

En caso de no poseer una persona especializada
en el tema se puede recurrir a asesoria externa o
capacitaciones.

Planificar Palabras claves
(Formato) Benchmarking

Planificar Estrategias ATL
(Medios de

Comunicacion) Estrategias BTL

Para las estrategias ATL, es decir, en medios
digitales, se las usara como soporte de promocién
para la campafia digital, es decir, en un principio
se usara a la prensa escrita para promocionar el
sitio web de la empresa o redes sociales.

En cuanto a las BTL, se repartiran material pop
informativo sobre las plataformas digitales de la
empresa.

Se optara por abrir cuentas en todas las redes
sociales, principalmente, Facebook, Instagram y
WhatsApp, posteriormente, Twitter como canal
de soporte técnico y YouTube como medio
informativo.

Rebranding

Esta estrategia serd Unicamente usada para
empresas que no tengan una imagen de marca o
que la actual no esta acorde a los parametros
necesarios y normas publicitarias.

Para esto se podra contratar asesoria externa.

Nota. Fuente: Andrés Alava.

Tabla 43. Plan de Accién Fase 2 (Edicidn del contenido)

Fase Estrategia

Accion

Agregacion

Destilacion

Curacion del contenido .,
Elevacion

Mezcla

Cronologia

Se debe reunir la informacion mas relevante
sobre un tema en especial de una zona especifica.

Se realiza la curacion en un formato mas sencillo,
es decir, se comparten Unicamente las ideas mas
importantes o relevantes.

Se identifican las tendencias en porciones
pequefias de informacion que se han compartido
en lared.

Se combina los contenidos ya curados para darle
un nuevo enfoque o punto de vista.

Se retne la informacién cronolégicamente
organizada para poder mostrar la evolucién de un
tema en particular.




Para esta estrategia se puede usar: Buffer,
Flipboard etc.

Storytelling Pixar Framework

Consiste en contar una historia, basada en unos
parametros que se pueden ver en la tabla 8.

Nota. Fuente: Andrés Alava.

Tabla 44. Plan de Accién Fase 2 (Distribucion de Contenido)

Fase Estrategia

Accion

Redes sociales

Promocionar

Calendarios de
contenidos

En primer lugar, se debe puntualizar que
Facebook, es la principal red de la campafia, por
tal razon, se debe usar Facebook Ads, es decir,
publicad pagada. Ademas, se compartird post del
tipo y formato que se obtenga del estudio de
mercado.

Se usara Instagram como soporte de en la parte
visual. Twitter y WhatsApp como canal de
soporte técnico.

El calendario de contenidos consiste en la
automatizacion del tiempo en que se compartiran
los contenidos, para lo cual se recomienda usar
Hootsuit.

En caso de no conocer este tipo de herramientas
es recomendable acudir a asesoria externa.

SEO Promocién Orgénica

Se promociona el contenido en el sitio web
propio de la empresa, o en la lista de correos, u
otro medio en el que si tiene control la empresa
para lo cual se debe tener en consideracion todos
los factores determinaos en la parte SEO de la
imagen 2.

Se puede recurrir a la asesoria externa.

Compartir y sindicar Promocidn Paga

Cuando la empresa haya ganado seguidores se
recurrira a la promocién pagada para tener mayor
impacto y probabilidad de conversidn, esto
incrementa el nimero de personas que ven los
contenidos  por consiguiente hay  mas
oportunidades de que se viralicen los mensajes.

Nota. Fuente: Andrés Alava.
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Tabla 45. Plan de Accion Fase 2 (Feedback)

Fase Estrategia Accion
L o, Aprovechar los indicadores que ofrece la red
Estadisticas Facebook Analiticas pr X a ~
social para conocer el impacto de la camparia
En caso de ser necesario realizar los cambios
Replanteamiento Re-engaging necesarios para mejorar los contenidos o la forma

de distribuirlos

Nota. Fuente: Andrés Alava

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

Las principales conclusiones que responden a los objetivos de investigacion son:

El marketing de contenidos es una estrategia que se ha venido ejecutando hace
varios afios, sin embargo, la evolucion tecnoldgica ha permitido que los
especialistas de marketing lleven los contenidos a plataformas digitales que
brindan la oportunidad de llegar a un gran nimero de personas y con costos
mucho menores que promocionar en medios tradicionales. Indistintamente, del
tipo de empresa, el marketing de contenidos se constituye en un gran aliado
para publicitar una marca, tener contacto en tiempo real con los consumidores,
vender las 24 horas del dia, entre otros beneficios, que han hecho que en la
actualidad todos los negocios incursionen en esta practica.

Las estrategias de marketing de contenidos son adaptables a cualquier entorno
y sector, es decir, existen herramientas propias de cada una de las plataformas
digitales que sirven como canal de comunicacién y permiten por ejemplo,
segmentar el mercado, pagar por publicidad, afiadir tiendas, atender quejas en
tiempo real, entre otras. las mismas que pueden ser usadas por cualquier tipo
de empresa Unicamente se adaptan los contenidos a sus necesidades. Algunas
de las estrategias primordiales que se pueden usar en las empresas es el
benchmarking, debido a que en el medio local no existe ain una cultura de
marketing de contenidos, por lo que ver a las empresas lideres ya sean a nivel
mundial, dan lineamientos para la estrategia que se va a disefiar; otra estrategia
imprescindible es el uso de redes sociales, son el canal mas econémico y con

mayor impacto actualmente, sin embargo, requiere que se acuda a asesores
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externos o capacitaciones, ya que no existen muchos profesionales en el tema
en la ciudad.

Como se hizo mencion este tipo de marketing es adaptable y se ajusta a las
necesidades de las empresas, por tal motivo, planificarlo puede ser el resultado
de ensamblar otros planes que ya han sido ejecutado. Se puedo observar, que
si bien hay ciertas diferencias, el objetivo de todos los planes es el mismo,
generar contenido de calidad, distribuirlo en los canales adecuados, sin
desperdiciar recursos y analizar las estadisticas propias de cada plataforma
digital, con la finalidad de realizar un feedback que permita realizar correctivos

en caso de ser necesarios.

6.2 RECOMENDACIONES

Es recomendable para las empresas indistintamente del sector al que
pertenezcan que evolucionen conjuntamente con la tecnologia y la sociedad en
general, es decir, si bien es cierto que existen campafias publicitarias a nivel
local, se debe tener en consideracion que existen un sinnimero de nuevas
herramientas que tienen mayor impacto que los medios tradicionales.,
Unicamente, el desconocimiento es lo que ha limitado su uso, por tal motivo,
es necesario que los empresarios se capaciten en nuevos temas de marketing y
administracion en general para que sus negocios sean mas competitivos.

Las estrategias requieren de personal calificado, por tal motivo, se debe
capacitar a los encargados de la publicidad de la empresa, como también a
quienes trabajan en la administracion, con la finalidad que en conjunto se
puedan plantear nuevas y mejores estrategias que permitan estar a la
vanguardia y a la par que las empresas grandes, pues una estrategia de
marketing de contenidos depende mas de la creatividad que de los recursos,
pues un mensaje bien estructurado genera mayor reaccion que otro que no le
este.

Para realizar un plan de marketing, en primera instancia, es necesario revisar
otros que han sido ejecutados y que han tenido existo y esos adaptarlos a las
necesidades de la empresa, una vez que se tenga mas experiencia se pueden
disefiar desde cero planes exclusivos, sin embargo, esto requerira de tiempo y

de un domino de todas las herramientas que el mundo digital proporciona.
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Frecuencias

Cruce de Variables

Sumatoria de Variables

INFORMACION GENERAL

|Reparacién de equipo electrdnice y dptico.

[Reparacion de equipo eléctrico.

nstalaci6n de maguinaria y equipo industriales.

|Generacidn, transmision y distribucion de energia eléctrica.

[Fabricacidn de gas; distribuddn de combustibles gasecses por tuberias.
|Suinistro de vapor y de aire acondicionado.

(Captagion, tratamiento  distribucion de agua,

[Evacuadion de aguas residuales.

|Recuperacién de materiales.

(Construccion de edificios.

\Construcci6n de carreteras y lineas de ferrocarril

|Construccién de proyectos de servicios publicos.

|Construccién de otras obras de ingenieria avil.

Instalaciones eléctricas.

[Fontaneria (plomerfa, gasfiteria) e instalacidn de calefaccion y aire acondicionado.
|Otras instalaciones para obras de construccidn.

Terminacidn y acabad de edificios.

(Otras actividades especializadas de construccion.

Venta de vehiculos automotores.

Mantenimiento y reparacion de vehiculos autometores.

Venta de partes, piezas y accesorios para vehiculos automotores.

\Venta, mantenimiento y reparacion de motocidetas y de sus partes, piezas y accesorios.
\Venta al por mayor a cambia de una comisién o por cantrato.

Venta al por mayor de materias primas agropecuarias y animales vivos.

[Venta al por mayor de alimentos, bebidas y tabaco.

\Venta al por mayor de textiles, prendas de vestir y calzado.

|Venta al por mayor de otros enseres domesticos.

Venta al por mayor de computadoras, equipo y programas informaticos.

Venta al por mayor de equipo, partes y piezas electronicos y de telecomunicaciones.
\Venta al por mayor de maguinariz, equipo y materiales agropecuarios.

|Venta al por mayor de otros tipos de maguinaria y equipo.

|Venta al por mayor de combustibles sélidos, liquidos y gasessos y productos conexos.

epio ol por moror de etalco L el et

7 004 1408
18 009 1413
6 003 1421
3002 1422

1 001 1323

2 001 1424

3 002 1425

1 00t 1826

2 oo 1327
175 092 15.19
16 0.08 1527
20 01 1537
1 001 1538
4 023 1560
13 007 15.67
® 015 1582
54 028 1610
8 004 16.14
58 031 1645
486 244 1889
29% 155 2044
15 008 2052
126 066 2113
% 050 2168
27 119 2287
225 118 2405
20 105 2510
50 026 2536
2 017 2553
0 005 2558
74 039 2597
15 008 2605
10005 26,10
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