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Resumen

El presente trabajo de investigacion se enfoca en la necesidad que tienen las empresas
por desarrollar estrategias no intrusivas en el marketing, permitiendo asi generar una conexion
con los clientes. Por esa razon, la empresa Skyteam S.A. en un esfuerzo por aumentar un mayor
numero de clientes potenciales tiene el objetivo de desarrollar una estrategia de inbound
marketing. Para ello como primer paso, se procedio a revisar las respectivas bibliografias para
determinar los supuestos y teorias que buscan determinar el comportamiento del consumidor.
En segundo aspecto, se realizd una investigacion metodoldgica, basado en un enfoque
cuantitativo mediante la técnica de las encuestas a un total de 385 individuos en la ciudad de
Guayaquil para determinar que segmento de mercado debe enfocarse la empresa. Los
resultados obtenidos permitieron describir a la poblacion femenina con mayor interés en los
articulos de bisuteria que provee la empresa entre los que se seleccionaron los aretes, cadenas
y collares en el estd dispuestos a invertir entre $25.00 a $49.99 dolares. Finalmente, para el
desarrollo de la propuesta se realizd un andlisis FODA, para describir las fortalezas y
debilidades que la empresa tiene con respecto a las acciones de marketing y publicidad. Luego
de ello para la estrategia de inbound marketing, se determiné el buyer persona o también
conocido como el cliente potencial, en el que se describe a un arquetipo de cliente cuidador y
explorador, con los datos obtenidos se determind las motivaciones del cliente y demas aspectos
relevantes para generar contenido de valor a través de la red social Facebook y de esa forma la
empresa pueda generar empatia con su nicho y segmento construido en base a datos, para que

asi pueda atraer mas clientes potenciales.

Palabras claves: estrategia, marketing de entrada, clientes potenciales.
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Abstract

This research work focuses on the need for companies to develop non-intrusive
strategies in marketing, thus allowing to generate a connection with customers. For this reason,
the company Skyteam S.A. In an effort to increase a greater number of potential clients he has
the goal of developing an inbound marketing strategy. To this end, as a first step, the respective
bibliographies were reviewed to determine the assumptions and theories that seek to determine
consumer behavior. Secondly, a methodological investigation was carried out, based on a
quantitative approach using the technique of surveys of a total of 385 individuals in the city of
Guayaquil to determine which market segment the company should focus on. The results
obtained allowed describing the female population with the greatest interest in the costume
jewelery provided by the company, among which the earrings, chains and necklaces were
selected in which they are willing to invest between $ 25.00 and $ 49.99 dollars. Finally, for
the development of the proposal, a SWOT analysis was carried out, to describe the strengths
and weaknesses that the company has with respect to marketing and advertising actions. After
that, for the inbound marketing strategy, the buyer persona or also known as the potential
customer was determined, in which an archetype of caregiver and explorer customer is
described, with the data obtained the customer’s motivations and other aspects were determined
relevant to generate valuable content through the Facebook social network and in this way the
company can generate empathy with its niche and segment built on data, so that it can attract

more potential customers.

Keywords: strategy, inbound marketing, leads.
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Introduccion

Hoy en dia, las empresas se embarcan en desarrollar métodos, técnicas y herramientas
para atraer la atencion de los clientes. En los inicios comerciales los productos y servicios
eran presentados a los consumidores para que estos se adapten a las caracteristicas técnicas y
econdmicas que tienen los bienes. Pero los tiempos han cambiado, los clientes son el eje
central de todo esfuerzo estratégico cada vez son mas exigentes con sus necesidades y deseos
por esa se encuentra la necesidad de conocer lo que el consumidor necesita para asi atraerlo
(Tseo, 2019).

Una de las herramientas contemporaneas utilizadas para socializar lo que provee un
modelo de negocio, es el uso de redes sociales, plataformas de tecnologia y demas elementos
innovadores que intentan acercar el usuario con el modelo de negocio. A este conjunto de
esfuerzos se le denomina marketing digital, el cual es un conjunto de estrategias para
comunicar y comercializar de manera digital un bien o servicio a proveer (Pecanha, 2020).

Entre las estadisticas mundiales que permiten determinar el impacto de los medios
digitales se puede identificar el uso de google el cual de acuerdo a la empresa Iberoamericana
HubSpot el 94% de los usuarios de internet acuden a google para sus busquedas generando
trafico organico (Hubspot, 2020).

En Latinoamérica, especificamente en México, las pautas publicitarias dan como
resultado 1970 millones de ddlares con un crecimiento sostenido del 32% entre el 2017 y
2018 (CocktailMarketing, 2018). Demostrando que el medio digital es una herramienta viable
para los esfuerzos estratégicos de las empresas y negocios en dar a conocer su productos y
servicios.

Pero aunque el uso de marketing digital se encuentra disponible para toda persona
natural y juridica para dar a conocer el modelo de negocios y los productos que se ofrecen, se

encuentran casos en los que no se obtienen los resultados deseados. Esto es debido a que las



empresas intentan aplicar los mismos conceptos de mercadeo en el ambito digital como se

realizaba en las practicas anteriores.

Antecedentes del Problema

Bajo el contexto mencionado nace la metodologia inbound marketing, el cual se
enfoca en dos aspectos esenciales: el contexto y el contenido lo que significa que los
fundamentos en los que se sostiene es la presentacion de contenido de valor para un segmento
especifico de clientes, el cual la empresa tras un estudio y analisis de su mercado potencial
puede conocer aspectos objetivos y subjetivos de sus clientes para generar el primer paso de
todo negocio, atraer la atencion del cliente (Peralta, 2020).

En el Ecuador, para el 2018, la poblacion es de 16.98 millones de habitantes, el
comportamiento del consumo digital no dista del presentado en el mundo y latinoamérica, el
pais tiene una demanda de 14,77 millones de usuarios méviles (87%), de los cuales 13.48
millones consumen internet (79%) y 12 millones de personas utilizan diferentes tipos de
redes sociales (71%). Por lo tanto el mercado ecuatoriano es un buen lugar para desarrollar
estrategias de medios digitales mediante una estrategia que se enfoque en proveer los
resultados esperados (Bricefio , 2019).

Como objeto de investigacion en el presente proyecto se escoge una empresa dedicada
a la venta de articulos de bisuteria al por mayor y menor ubicado en la ciudad Guayaquil
llamado Skyteam S.A.

En el afio 2007, bajo la vision de Oswaldo Fuentes y Glenda Solérzano, se constituyo
legalmente la empresa Skyteam S.A. dedicada a la venta al por mayor y menor de bisuteria

ubicado en la ciudad de Guayaquil en Cdla. Kennedy Norte 201 Villa 29.



Planteamiento del Problema

En el transcurso de los Gltimos afios de actividades comerciales, la empresa presenta
un nivel constante de flujo de clientes, permitiendo a la empresa mantener los ingresos
monetarios estables. Pero en el ultimo semestre del periodo 2019-2020 se ha presentado una
disminucion de clientes en la empresa. Al cierre del afio 2018, Skyteam contaba con 240
clientes regulares a los cuales les proveia sus articulos, pero poco a poco ha disminuido el
numero y junto a ello los ingresos econdmicos, disminuyendo en un 25%.

Para obtener mas clientes la empresa ha adoptado con un area que se dedica a
desarrollar camparias de marketing mediante actividades como incentivos naviderios,
aplicacion de promociones con el propdsito de atraer mas clientes potenciales, pero sus
resultados no han sido los esperados por eso la necesidad de utilizar una metodologia
innovadora para atraer a los clientes.

Entre las posibles causas que se presentan y que posiblemente estén generando
resistencia a los resultados son:

1.- Aumento de la competencia, en la actualidad las empresas dedicadas a las ventas
de articulos varios han aumentado, lo que afecta directamente al mercado aumentando la
oferta de empresas comercializadoras.

2.- Uso de estrategias tradicionales de marketing, hoy en dia, es necesario desarrollar
estrategias de marketing innovadoras que permita atraer la atencion de los nuevos clientes
potenciales. Las herramientas de marketing tradicionales generan ruido en la percepcion de
los clientes y no alcanzan los objetivos esperados.

3.- Uso de contenidos de valor, la mayor parte de publicidades desarrolladas por
Skyteam se enfocan en la presentacién y la oferta de los articulos. Es verdad que dar a

conocer el producto es parte esencial de los modelos de negocios, pero en la actualidad, es



necesario dar un paso mas en la propuesta, presentando contenido de valor para las personas a
quienes Skyteam quiere llegar.
En el caso que no se presenta una solucidn a la problematica descrita, los efectos en la

empresa seran:

e Pérdida de clientes

e Pérdida de ingresos econémicos

e (Gastos innecesarios en los esfuerzos publicitarios

e Pérdida de clientes potenciales

e Pedida de posicionamiento

Figura 1. Arbol del problema

Efecto 1: Efecto 2: Efecto 3: Efecto 4:

Efectos Pérdida de clientes Gastos innecesarios en Pérdida de Disminucion de ingresos
los esfuerzos posicionamiento de la econdmicos para la
publicitarios empresa en la mente empresa

Problema FALTA DE UNA ESTRATEGIA INNOVADORA PARA ATRAER A LOS CLIENTES POTENCIALES

(LEADS) EN LA EMPRESA SKYTEAM
(A
Causa:
Nivel 1
-
Cauzalh: ChusaZa Causa 3.a: No se conoce el perfil del
Causa 1.a: cliente ideal para la empresa
“ . A At Falta de Baja inversion en flyers y
ausa: Sebsllabie diferenciacion de la hojas volantes para dara Causa 3.b: No se presentan promociones
Nivel 2 pymes dedicadasa la
propuesta de la conocer el negocio. v descuentos.
venta de productos e,
de bisuteriay P Causa 3.c: No se presenta el valor
\_ o) cosméticos subjetivo que la empresa provee

Nota: Desglose de las causas y efectos del problema de investigacién. Tomado de: (Skyteam
S.A, 2020). Elaborado por: Autores.




Formulacion del Problema
¢De qué manera una estrategia de inbound marketing permitird aumentar los clientes
potenciales para la empresa Skyteam S?A en la ciudad de Guayaquil?
Preguntas de investigacion
¢ Cuales son las bases teoricas que fundamenten la metodologia de inbound
marketing?
¢Cuales son las fortalezas, oportunidades, amenazas y debilidades que la empresa
tiene en su estrategia de marketing?
¢Cual es la situacion actual sobre los esfuerzos de captacion de nuevos clientes en la
empresa Skyteam S.A?
¢De qué manera la empresa puede implementar la metodologia inbound marketing en
sus esfuerzos estratégicos?
Objetivos de la investigacion
Objetivo general
Disefar una estrategia de inbound marketing para atraer a un mayor nimero de
clientes potenciales (Leads) en la empresa Skyteam S.A.
Objetivo especifico
e Fundamentar tedricamente la metodologia inbound para el desarrollo de la
propuesta.
e Diagnosticar la situacién actual de la empresa con respecto a sus esfuerzos
realizados para atraer clientes.
o Determinar el perfil del cliente potencial mediante un estudio de mercado a la
poblacion de la ciudad de Guayaquil.
e Desarrollar una propuesta desde el enfoque operativo con respecto al inbound

marketing basado en los datos recabados.



Justificacién de la investigacion

El presente proyecto de estudio implementara un nuevo método de mercadotecnia que
adopta las nuevas tecnologias para llamar la atencion de las personas llamado el marketing de
entrada o inbound marketing en el que el estudio se enfocara en determinar teorias,
conceptos, procesos y herramientas que permitiran aumentar el nivel de Leads o clientes
potenciales para estrechar las relaciones con el cliente y generar una conexion con ellos.

El proceso investigativo permitira utilizar herramientas cuantitativas para conocer las
necesidades de los clientes, factores demograficos como promedio de edad, sexo y nivel
socioecondmico, también elementos intrinsecos como sus gustos, miedos y motivaciones para
conocer a profundidad al publico objetivo y realizar campafias enfocadas a la captacion del
cliente.

El proyecto de investigacion, sera un referente para las empresas que desean alinear
sus objetivos estratégicos a las acciones de marketing, mediante la aplicacién de herramientas
digitales para la captacidn de personas interesadas en la propuesta de valor de la empresa
aplicando la metodologia de inbound marketing.

Limitacion de la investigacion

La investigacion se limita porque en el momento en que fue realizada la investigacion
el pais se enfrentaba a una emergencia sanitaria causada con la pandemia del Covid- 19 que
obligo al estado ecuatoriano a someterse a un aislamiento social y ha evitado que los
trabajadores y administradores de las empresas no ingresen a su lugar de trabajo, de modo que,
la obtencion de informacion para la identificacion y analisis de los factores que determinan las
estrategias de marketing realizadas por la empresa Skyteam S.A.

Delimitacion del problema
La presente investigacion se centra en la empresa Skyteam S.A. ubicada en la ciudad

de Guayaquil los factores que permiten delimitar el estudio son:



Geograficos: Guayaquil

Sectorial: Sector comercial

Tipo de compafiias: Pymes.

Tiempo: 2020
Variables de estudio

Hipdtesis GENERAL: La implementacion de la estrategia de inbound marketing
permitird aumentar los clientes potenciales para la empresa Skyteam S.A en la ciudad de
Guayaquil.

Hipotesis NULA: La implementacion de la estrategia de inbound marketing NO
permitird aumentar los clientes potenciales para la empresa Skyteam S.A. en la ciudad de
Guayagquil.

Independiente: Estrategia de inbound marketing

Dependiente: Clientes potenciales a través de leads



Marco teorico

1.1. Antecedentes investigativos

Los estudios realizados con posterioridad por investigadores sobre el mismo tema y
ambito de estudio permiten identificar cuéles han sido los factores motivantes, problemaéticas
y practicas metodoldgicas que les ha permitido cumplir con los objetivos de investigacion y a
la vez obtener resultados que determinaran desde un aspecto documental si la propuesta
planteado fue viable o no.

A continuacion se describird un conjunto de investigaciones que permitiran visualizar
desde un contexto general el uso del inbound marketing en el ambito empresarial y de negocios.
Los antecedentes investigativos describiran 5 estudios para profundizar en conocimiento
practico la puesta en marcha de la metodologia de marketing a emplear.

El estudio realizado por Araujo (2016), permitié utilizar la estrategia del marketing de
entrada para agregar valor a la percepcidn de los clientes pertenecientes a una empresa
dedicada a la telefonia celular. Como inicios del proyecto se realizé una revision de las
herramientas que utiliza la metodologia para llegar a los clientes de la ciudad de Sucre donde
su principal necesidad estratégica es aumentar la percepcion de valor de los servicios y bienes
que ofrece la empresa.

La metodologia de investigacion, es exploratoria como parte del primer nivel de
estudio el investigador, luego de ello se realizé una revisién descriptiva mediante la
aplicacion de la herramienta de la encuesta, la cual se aplico la entrevista sobre los gerentes
de mercadotecnia de la empresa de telefonia movil ubicadas en la ciudad de Sucre y también
la encuesta para los clientes de la operadora los cuales demograficamente se encuentran en un
intervalo de edad de 18 a 34 afios.

Para analizar los esfuerzos del marketing de entrada, se identifico una debilidad dentro

la estrategia actual de la empresa, y es la no identificacion de su cliente objetivo o potencial



para asi perfilar un tipo de cliente con mayor preponderancia dentro de la empresa para asi
determinar aspectos externos e internos relacionados al individuo para asi generar
conocimiento de valor que permitan caracterizar aspectos como su motivacion, deseos,
intereses y metas.

Como informacidn obtenida se encontrd que la empresa de estudio, se enfoco en
desarrollar contenidos relacionados a ofertar los productos de estos, mencionando
promociones, descuentos y precios. Por lo tanto, al no presentar contenido de valor que les
permita empatizar con el cliente genera un efecto dominé efecto domino sobre el
comportamiento del cliente dando como resultado que los elementos digitales presentados en
las redes sociales con elementos visuales limitados que no aportan el valor suficiente para el
cliente (Araujo, 2016).

Otra propuesta para el uso del inbound marketing tiene como objetivo mantener
fidelizados a los clientes por esa razon Alvarez y Ramirez (2016), en su estudio tienen como
supuesto de investigacion el aumento de las herramientas digitales de las empresas para dar
lugar al marketing digital brindando contenido relevante fuera del marco tradicional
permitiendo asi conseguir nuevos clientes e interactuar con ellos generando un valor que les
permita presentar un factor diferenciador en la propuesta de negocios. Por esa razon, el
proyecto descrito por la investigadora busca determinar el impacto que tienen identificar el
nivel de impacto que tienen las estrategias digitales y tradicionales para promover un estudio
de asesoria contabilidad.

Debido a los 229 formatos de encuestas aplicados en el estudio, se pudo dividir y
segmentar a los clientes para identificar el nivel de satisfaccion, el porcentaje de lealtad y los
respectivas caracteristicas que permitiran presentarse como una propuesta diferenciadora de
parte de la empresa. Por otra parte, se han aplicado entrevistas a diferentes especialistas en

mercadotecnia y comunicacion social para el disefio de estrategia digital aplicando la
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metodologia de inbound marketing para asi fidelizar y mantener de los clientes perteneciente
al Estudio Contable Ramirez (Alvarez & Ramirez, 2016).

Otra investigacion relacionado al marketing de entrada es la utilizada para promover
marcas, en el Ecuador, los investigadores Becilla, Chavez y Freire (2018), motivaron la
realizacién de la investigacion se da en la propuesta del uso del inbound marketing para
posicionar la marca SilverSurfer y su comercializacion mediante un ecommerce de tienda
online cuya meta de la empresa es la comercializacidn de equipos, indumentarias y ropa para
la del deporte del surfing dentro de las Costas ecuatorianas dentro de la playa Montaiiita,
permitiendo asi aumentar significativamente el nimero de clientes de la empresa y asi
consecuentemente incrementar los niveles de venta y de rentabilidad que el modelo de
negocio necesita.

La metodologia de investigacion se determind mediante un estudio mixto
cualicuantitativo para describir como primer paso la situacion actual de la empresa dando lugar
a andlisis del entorno interno de la empresa y el externo como factores relevantes que estan
influyendo en la organizacién, de esa forma al conocer los puntos debiles y fuertes de la
empresa, esta pueda establecer un conjunto de acciones que les permita posicionar una marca
y atraer clientes a su sitio ecommerce (Becilla Plua, Chavez Wilson, & Freire Sierra, 2018).

Parte del proceso del inbound marketing se realizaron las siguientes acciones
estratégicas:

e Captacion de visitas.
e Convertir de interesados en Leads.
e Cierre de ventas.

e Crear promotores de marca y fidelizar a los clientes.

11



Un estudio que permite mostrar la relevancia del inbound marketing es el para generar
un engagement o una conexién entre la empresa y la persona, por eso Aguado y Garcia (2018),
abordan la importancia de la estrategia de marketing digital y como esta debe ser medido a
través de indicadores y métricas de esa forma determinar si la estrategia cumple los objetivos
planteados.

Por eso se presenta a herramientas de medicion el cual ofrecen el servicio del
seguimiento de los indicadores de analisis, asi como el uso de tecnologia para determinar como
reaccionan los clientes y que emociones reflejan al ver los mensajes y elementos visuales a
través del social media, de es amanera se pueden realizar evaluaciones de las acciones
estratégicas y realizar mejoras para captar la atencion de los clientes, mantenerlos constantes y
unirlos a la comunidad de la empresa:

e Comscore

e Google analitics

e Twitter analytics

e Brandwatch analytics y audience
e Demographic Insight

e Neuromarketing Lab (Aguado & Garcia, 2018).

La investigacion para conocer a los clientes y determinar su perfil como consumidores
da lugar a un estudio descriptivo aplicando una revision cuantitativa para determinar qué tipos
de clientes son los que con mayor frecuencia hacen uso de los productos de la empresa el
método es de razonamiento deductivo y la técnica de levantamiento de datos es la encuesta,
para asi determinar los principales indicadores de gestion para analizar la audiencia con

respecto a conocer los comportamientos y sentimientos del publico objetivo.

12



Parte de la estrategia de inbound marketing es la determinacion del contenido en el cual
la empresa cuenta una historia a las personas interesadas para asi generar un topico de
conversacion que resulte en crear empatia con el cliente para asi fidelizarlo.

Entre los analisis, se puede determinar indicadores como los niveles de audiencia,
tiempos de respuesta sobre una consulta , determinacion de ubicacion geografica para conocer
de donde proviene la mayor proporcién de personas interesadas, otros analisis innovadores que
son parte esencial de una estrategia es el analisis del comportamiento del clientes y emocional,
brindando informacion las acciones que realizan las personas frente a los diferentes contenidos
que postea la empresa y asi determinar que contenido es relevante para los individuos,
generando una retroalimentacion eficiente en el desarrollo de una estrategia de contenidos.

Sobre la utilizacion de los medios digitales para las empresas, el estudio, realizado por
Santes, Navarrete y Mufioz (2017), tiene por mision identificar las principales herramientas
digitales que las empresas utilizan en la ciudad de Tabasco para asi determinar que canales de
comunicacion eficaces para llegar al publico. Para ello, se realizd un estudio de caracter no
experimental mediante el enfoque cuantitativo, para determinar que herramienta digital es de
mayor uso para la poblacion de estudio.

Las herramientas digitales que son un medio de comunicacion con el pablico son:

e Los buscadores y navegadores web en el que se aplicael SEO y el SEM.
e La mercadotecnia en las aplicaciones mdviles.
e Sitios y paginas de aterrizaje para captar individuos interesados.

e Sitios de Social media.

De las herramientas mencionadas, la mayor parte de las personas utilizan el Social
Media representando el 66.67%, de esa forma las empresas dan conocer los modelos de

negocios. En segundo aspecto, se encuentran los sitios webs con el 44% y por ultimo la renta
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de los banners o espacios digitales dentro de otros sitios webs permitiendo tener un alto
posicionamiento y presencia en la web.

Un ultimo estudio recabado es el de, Martinez (2014), el cual la premisa de
investigacion se basa en el uso del marketing de entrada para el impulso de las pymes por esa
razon el investigador busca determinar el crecimiento de un modelo de negocio pymes y
relacionarlo a las estrategias del marketing digital realizadas con el fin de aumentar sus ingresos
por ventas. A lo largo del estudio se plantea la efectividad del inbound marketing, considerando
la revision de los Kpis que presentan el alcance de las publicaciones que se realizan dentro de
las campafias publicitarias realizadas permitiendo obtener resultados como el nimero de
seguidores e impresiones, interaccion con la audiencia y ROI de las inversiones por camparias
realizadas y el costo por click (lebschool, 2020).

Los resultados del estudio, presentan como un 40% de empresas encuestadas la ciudad
Lima, implementan el marketing digital, pero en ellas no aplican las estrategias de inbound que
les permita generar esfuerzos eficientes y eficaces permitiéndoles ademas de generar un
impacto en el publico objetivo también un retorno del valor invertido en la generacion de
contenido. Por eso se concluye que las empresas tienen la necesidad imperiosa de llevar su
modelo de negocio a las actuales estructuras digitales por los limites de los recursos financieros

(Martinez S. , 2014).
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1.2. Teorias del comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor es uno de los ambitos de estudio que mas
revisiones y analisis requieren de parte de las empresas porque a ese segmento las
organizaciones ofrecen sus bienes y servicios. Por lo tanto, conocer al cliente permitird que
las empresas realicen estrategias que les permita posicionarse, diferenciarse sobre la
competencia. En la presente revision tedrica se analizaran diferentes estudios que se han
desarrollado a lo largo del tiempo que tienen como objetivo conocer aspectos que motivan a
los clientes y consumidores, entre las investigaciones recabadas se describen los supuestos de
tedricos que han permitido determinar a un individuo como un ente racional desde la
perspectiva econdmica, también se lo describe como un ser que actla en base a percepciones
y en ocasiones busca la aceptacion de la sociedad e inclusive se describe la capacidad de
priorizacion de acuerdo a sus necesidades mas elementales.

A continuacion se realizara una descripcion tedrica de los diferentes enfoques y
dimensiones, para poder conceptualizar al consumidor como un individuo complejo que debe

ser conocido de parte de las empresas.

Figura 2. EI comportamiento del consumidor y las dimensiones tedricas existentes

Teoria Teoria de
econdémica del Gelstat enfoque
comportamiento psicologico
de consumidor |

Comportamiento
del consumidor

Teoria de
Maslow enfoque
de necesidades
del individuo

Teoria de
Vebler enfoque
social

Nota: Dimensiones del consumidor. Recuperado de: Sacoto y Jimber del Rio y Naranjo (2018),
Valiente, Velasquez, Lazcano y Santacruz (2015). Elaborado por el autor.
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1.2.1 Dimension racional econdmica segun Marshall

La escuela clasica econdmica en sus inicios desarrollo uno de los principios rectores
que permitan percibir uno de los mas grandes retos de la sociedad y el mundo, el cual es la
limitante disposicion de recursos naturales con el que cuenta el ser humano para su
subsistencia, existiendo situaciones de insuficiencia y escasez que se dan a lo largo del
planeta y el desarrollo de sus actividades. Por ello, la economia, pone en primer plano, la
busqueda de beneficios de parte del cliente al momento de realizar una compra ( Meza &
Villalta , 2015).

El supuesto planteado por Marshall, menciona a la racionalidad del ser humano el cual
realiza compras e inversiones con el objetivo de obtener una utilidad. Las bases teoricas de la

racionalidad del consumidor indican:

Los bienes y servicios con costos bajos son los que obtienen mayores ventas.
e Si el valor de un producto es alto, el comportamiento de las ventas seran bajos.
e Los bienesy servicios que den como resultado un aumento de los ingresos
para una persona se derivara en un mayor nimero de ventas.
e Los costos de produccién y de toda actividad inherente al desarrollo del
producto o servicio son altos de igual manera el precio de venta sera elevado
(Lopez I., 2017).

De acuerdo a los principios econdmicos, las personas consumen en base a decisiones
racionales, por lo tanto, el primer motivador y disparador para una persona al momento de
realizar una compra es el analisis costo beneficio. EI ambiente que rodea a los consumidores
en el mundo es de incertidumbre, por lo tanto, toda accion econémica implica un nivel de
riesgo. Por lo que es necesario que los consumidores conozcan la utilidad de adquirir un bien
0 un servicio generando seguridad y beneficio para el comprador (Sacoto & Jimber Del Rio,

2018).
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En los inicios de la economia, la escuela clasica percibe al cliente mediante un solo
factor, la racionalidad, en el que el individuo realiza acciones de consumo de acuerdo a la
busqueda de la eficiencia de un gasto, una compra e inclusive una inversién, donde el
objetivo primordial es obtener mayores utilidades a un minimo de esfuerzo y riesgo en basada
en una revision técnica economica.

El individuo mediante la racionalidad tiene los siguientes intereses:

e Buscar objetivos concretos, medibles y racionales.
e Utilizar herramientas, medios y todo esfuerzo con el fin de alcanzar los
objetivos propuestos.

Parte de las acciones racionales del individuo es obtener el conocimiento en base a una
sustentacion cientifica con el fin de cumplir con su meta, considerando todos los aspectos que
le permitan restringir y delimitar aspectos como parte de su proceso cognoscitiva para la
toma de decisiones. Llevando los preceptos del individuo con conocimientos al ambiente
comercial una de las restricciones que el comprador debe considerar es su capacidad de
compra e ingresos para asi analizar opciones que les permitan obtener su objetivo o beneficio
(Hidalgo, 2017).

Por otra parte los principios tedricos de la racionalidad, abordan a los individuos como
ente interesado y calculador, que solo piensa en un solo objetivo y es tener beneficios propios
de sus adquisiciones e inversiones y durante ese proceso este individuo realiza calculos y
acciones de caracter cientifico para planear, proyectar y tomar decisiones en circunstancias de
riesgo en el que se determinan los diferentes escenarios que se pueden presentar aplicando
estadisticas, analisis financiero o simplemente determinar la relacion costo beneficio de un
producto o un servicio.

Por esa razén la economia clésica y neoclasica presentan al ser humano como:
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e Un ser logico y calculador que pretende obtener altas utilidades en base a
menores inversiones o sacrificios.

e Acaparador o egoista, todo analisis se realizan para obtener utilidades y
ganancias propias.

¢ Olvidadizo, toda eleccion se toma considerando la situacion actual en la que se
encuentra sin recordar practicas anteriores.

¢ Individuo absoluto, en el que la persona busca aprender de forma auténoma
adquiriendo los datos necesarios para las elecciones a realizar.

Como se determind en los principios economicos de Alfred Marshall, el consumidor
realiza decisiones de compra basado en indagacion y conocimiento que le permita obtener
una ganancia en relacion de la inversion a realizar.

Aunque la revision teorica de la racionalidad pone como objeto la hipdtesis de las
elecciones del consumidor basados en el analisis del costo beneficios y esta ha sido parte de
las estrategias de las empresas para obtener personas interesadas, es claro que el tiempo ha
permitido conceptualizar a las personas y sus decisiones desde otro aspecto y uno de ellos es
la percepcion de los consumidores sobre el valor de un bien o servicio el cual no
necesariamente implica el andlisis del precio monetario y cuantificable sino que lleva a la
consideraciones de elementos internos como motivantes en la eleccién de bienes y servicios
para la compra (Gutiérrez & Ramos , 2017).

1.2.2 Dimension psicologica y el principio gestaltico

La psicologia es una disciplina que nace con el fin de conocer el proceso de la mente
de las personas, en el que las impresiones y sensaciones son un factor relevante que dicta el
comportamiento de los individuos. Como parte del estudio subjetivo del ser humano se
encuentra la teoria gestaltica la cual ha permitida determinar principios para la generacion de

diferentes tipos de conocimientos como el disefio y mercadotecnia.
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El termino gestaltico se determind por el cientifico Von Ehrenfels Christian, en el
siglo dieciocho, donde identificé un comportamiento peculiar en las personas mediante un
experimento el cual los individuos de estudio identifican dos acordes idénticos, aungue las
notas musicales eran diferentes entre si.

El termino se presento por primera vez en el siglo XVII1, en el ensayo propuesto por
Christian Von Ehrenfels, el cual observé a individuos reconociendo dos melodias idénticas
pese a que las notas diferian una de la otra, concluyendo que las personas pueden entender
elementos subjetivos de una accion basada en percepciones internas del ser humano.

La concepcion de la teoria Gestéaltica nacié en Alemania, mediante los investigadores
Wertheimer, Kéhler, Koffka y Lewin en el siglo XIX, parte de su investigacién incluyé una
revision de las percepciones del cerebro, mediante el estudio de las ilusiones visuales, conde
el cerebro recibe imagenes de desplazamientos constante pero se obtienen de visualizar
iméagenes continuas pero estaticas, basicamente es el patron con el que se realiza el
movimiento de una caricatura. Por ello, la percepcion de la persona no esta estrechamente
relacionada a factores fisicos sino que consideran factores internos inherentes a la forma
como el ser humano percibe el ambiente que lo rodea (Llorente, Fernandez, & Alvarez,
2017).

El termino gestéaltico, quiere decir forma y totalidad, lo que implica que los individuos
perciben un elemento de su ambiente considerando todo el contexto en el que se encuentra
implicando a la figura u objeto a visualizar y junto a ello su fondo. Ambos elementos que
permitan que el cerebro pueda determinar su enfoque o elemento a priorizar, donde la figura
es el aspecto importante para las elecciones y el fondo es el entorno que lo rodea. Pero dichas
visualizaciones pueden intercambiarse de un plano a otro segun la relevancia que tiene para el

individuo (Valiente, Velasquez, Lazcano, & Santacruz, 2015).
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A través del tiempo, los estudios cientificos basados en los principios gestalticos, han
permitido exponer como los individuos abstraen su realidad y entorno considerando los
aspectos fisiologicos, acusticos y sensitivos (Martin, 2015). Pero de acuerdo a Perls, los
resultados gestalticos obtenidos pueden ser llevados a la practica comercial sobre el
comportamiento del consumidor.

La conciencia del consumidor o también llamado el awarenses, se considera como la
abstraccién de un individuo sobre un objeto, hecho o situacién llegando a tener sentimientos
y percepciones. Las tres formas en que el individuo percibe un elemento se determina
mediante tres formas (Burga , 2016) :

e Considerando el factor fisico, el ser humano percibe el mundo que lo rodea
mediante lo tangible, a través de diferentes experiencias como son el uso de
los ojos, las manos, la lengua y la nariz, el mediante los sentidos este puede
interactuar con su entorno.

e Parte de la concepcion del individuo como el mundo externo es con
sensaciones internas lo que va por detras de la externalidad de las acciones el
cual se puede identificar a los: desplazamientos, presion muscular,
estremecimiento, espasmos y generacion de sudor.

e El otro aspecto es la imaginacion y fantasia donde el individuo utiliza acciones
mentales que lo llevan lejos de la realidad en la etapa mencionada el ser
humano piensa, recuerda y puede proyectarse a un mafiana.

El resultado practico del conocimiento que provee los principios de la conciencia del
individuo y la teoria gestaltica permite llevar la ciencia a la aplicacion en el entorno de
procesos de atraccién del cliente, mejora de sus procesos de compras, permitiendo asi

mejorar la percepcion del individuo sobre un producto y servicio.
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El procedimiento de los conocimientos gestalticos llevados a la practicas pueden
tipificarse mediante las técnicas: supresivas, expresivas e integrativas:

El método supresivo tiene por objetivo excluir los obstaculos que interponen los
clientes trasladando a los consumidores a vivir experiencias que no desea con el fin de que
pueda realizarlo. La palabra recomendada en el proceso con el cliente es el deberias, y junto
con ello se aconseja algun beneficio del bien, permitiendo asi influenciar al cliente potencial
sobre un articulo para su adquisicion.

Las técnicas expresivas, tienen como objetivo que la persona exteriorice los factores
internos, aquellos aspectos que el sujeto ha llevado consigo en su vida, pero no lo ha
percibido. En primer orden, se recomienda expresar lo no expresado mediante solicitar al
cliente que indique lo que siente. En segundo lugar, se puede completar la expresion, en ello
se busca los escenarios inconclusos, hechos que el cliente pudo haber dicho o hechos y que
en la actualidad pesan en el cliente. Finalmente, se busca la direccion y expresion directa del
cliente, una forma de ello es llevar el aspecto verbal a las actuaciones no expresivas, llevando
al sujeto a identificar con palabras lo que su conducta o cuerpo sienten.

El método interrogativo, busca que las persona pueda unir las percepciones objetivas y
subjetivas que ha ganada conforme pasa el tiempo para asi crear un proceso cognoscitivo para
la toma de decisiones. En el ambito mencionado, el individuo hace un analisis introspectivo
con su persona. Otro método relacionado es la proyeccion de futuros escenarios permitiendo
identificar sus deseos, metas y objetivos a un futuro cercanos y lejanos (Picé, 2014).

Como se describid en el aspecto tedrico los principios gestalticos, son un factor
preponderante que pueden ser utilizados para llamar la atencidn de los clientes potenciales y

gue estos sean factores motivantes los que son empleados por la empresa Skyteam.
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1.2.3 Enfoque social - Teoria de Veblen

Thorstein Veblen, mediante el estudio de las necesidades sociales de las personas,
indica que se encuentran otros factores que intervienen en las decisiones de compra de las
personas. La teoria de Veblen adopta dos disciplinas: la psicologia mediante la identificacion
de las percepciones y sociologia mediante la revision de los individuos dentro de la sociedad,
que en ocasiones la institucion social dictamina el comportamiento de compra del
consumidor.

El modelo social que describe Veblen, identifica a las personas como ente social que
busca la adaptacion del individuo mediante el cumplimiento de normativas y culturas que
impone la sociedad percibidas como una institucion. La Teoria indica “la organizacion social
evoluciona, crece adaptandose a situaciones cambiantes, como los cambios de paradigmas o
modificaciones del pensamiento que son parte de los grupos sociales” (Martinez, Ruiz,
Lozano, & Verjan, 2015).

Por esa razén, Veblen, indica que el cliente potencial o comprador no solo realiza
adquisiciones con el objeto de suplir una necesidad sino que en ocasiones el ser humano
busca reconocimiento y una mejor ubicacion en la sociedad través de sus compras dando
lugar a que el cliente sea influenciado por el ambiente externo, llegando a causar efecto en
sus caracteristicas individuales, personalidad mediante la guia o pardmetros que dictaminan
las clases sociales y deseo colectivo de grupos de personas, por eso se seleccionan articulos y
servicios de renombre que muestran el nivel socioeconémica de la persona brindando asi un
beneficio social (Alegria & Sanchez, 2017).

Los enunciados de Veblen, se detallan en su literatura por nombre “Teoria de la
clase”, la cual en ella se relacionan los conocimientos sociales y econémicos para demostrar
que los comportamientos de gastos pretenden obtener un beneficio social como la obtencién

de un puesto de renombre mediante la eleccion de articulos y servicios a adquirir.
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Entre los factores que se consideran para la compra desde el aspecto social se

encuentran:

Las comparaciones de la sociedad, donde una persona realiza compras de alta
gama con el objetivo de resaltar de otros niveles socioeconémicos inferiores.
La emulacion, la cual se da de manera inversa, donde una persona
perteneciente a niveles socioecondmicos inferiores compra articulos y

servicios para mostrarse como parte de mejor posicién social.

Los factores sociales que intervienen en las decisiones de compra del consumidor son:

Las costumbres que se adhieren a una cultura, son una forma de controlar y
reglamentar las actividades de compra que determina la sociedad incentivando
adquisiones gque van acorde con los estilos de vida y habitos.

Los grupos sociales que nacen de la cultura se llaman subculturales, estos
aparte de pertenecer a la cultura, generan una variedad de grupos sociales con
diferentes intereses.

Un influenciador directo sobre los individuos son clases sociales.

La adquision de un producto o unos servicios se da de parte de la persona para
poder pertenecer a un grupo social especifico.

Existen entornos sociales en que las personas se encuentran porque son parte
directa de obligaciones como el trabajo, la escuela y demas entornos que nacen
del desarrollo de actividades fundamentales.

Los individuos dentro del entorno familiar cumplen un rol especifico y a su
vez son motivadores de compras para cada uno de ellos.

La persona como ente individual también determina las compras mediante el
conjunto de experiencias y acciones fisicas, mentales y perceptivas la ctal

determinaré su deseo de compra (Moreno & Conversi, 2017).
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1.2.4. Enfoque de necesidades humanista - Teoria de Maslow

Hasta este punto de la redaccion tedrica ha identificado un conjunto de dimensiones
que han permitido describir los factores que motivan la compra de una persona, entre las
cuales se pueden identificar: el racional, el de la percepcién y el social. A ello se le puede
afiadir, un supuesto con mucho uso el cual es el de Maslow, el cual permite determinar las
necesidades del ser humano desde sus aspectos mas fundamentales hasta la necesidad de
seguridad de los individuos.

Abraham Maslow, pudo determinar las necesidades de los individuos al observar las
acciones grupales de los monos, en el que identifico como estos realizan sus acciones de
acuerdo a un grupo de necesidades, cada una con su respectiva prioridad. Llegando a la
conclusion que los seres humanos también tienen necesidades pero que cada una de estas
tienen un diferente nivel de importancia (Castro, 2018).

De acuerdo los estudios de Maslow, el desarrollo de las necesidades de los individuos
se realiza de manera consecutiva las que se van adoptando conforme el ser humano crece y se
desarroll6. Entre ellos se pueden identificar los siguientes niveles de necesidades: basicas, de
seguridad, de grupos sociales, de autoestima y de logro.

La necesidad basica, es parte del primer nivel y conforma la base de la piramide, en el
que el ser humano busca satisfacer sus necesidades fisicas las cuales se derivan en la
alimentacion para tener una salud en estado dptimo para la supervivencia.

De seguridad, se identifica la seguridad que necesitan sentir las personas para asegurar
su conservacion, las actividades que se desarrollan en el nivel al igual que las basicas son
parte de la naturaleza del individuo

Integracion a grupos sociales, en ella tiene que ver las relaciones entre las personas el
cual se da dentro de los grupos. Dentro de los grupos las personas realizan transferencias de

productos con el fin de satisfacer sus necesidades (Turienzo, 2016).
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La autoestima o también conocida como de reconocimiento se encuentra la persona la
busqueda de obtener respeto de otras personas y también considera el amor propio.

Logro, luego que el ser humano ha podido suplir todos los niveles sociales el
individuo explota sus habilidades, capacidades y conocimientos para obtener un logro

mediante el alcance de su objetivo. (Cavalcanti, y otros, 2019).

Figura 3. Pirdmide de Maslow

/ v\
]\ecesldades de \
/ autorrealizacion '\

/
&
/ Necesidades BN
/ de A&
/ autoestima : \\
/

; 2 ;@‘ 3
Necesidades sociales S
/// Necesidad 1 j{% G‘IE \

4 \
/ Necesidades de seguridad \
1"’/ 7

.
I

o/ Necesidades fisiologicas

Nota: Descripcion de las necesidades de las personas segin Maslow. Elaborado por el autor.
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1.3 Marco conceptual
1.3.1 La plaza 'y mercado
Hablar del concepto “mercado” nos dirige hacia los comienzos de la economia, donde
el intercambio de bienes o servicios, también llamado trueque, se realizaba entre vendedores y
compradores que con el tiempo se transformé en una actividad bésica para el ser humano,
gracias al marketing y la publicidad él concepto ha tomado mayor relevancia obteniendo, asi,
una cantidad exorbitante de clientes y compradores interesados en cualquier servicio que
necesiten adquirir y las empresas se multiplican cada afio ofreciendo sus mejores opciones de
venta. (Monferrer Tirado , 2013).
Mediante el aspecto de marketing el mercado llega a existir:
e Agrupacion de personas.
e Personas o instituciones con necesidad de sus productos y servicios
e Su motivacion es el deseo del cual son clientes actuales o quienes podrian
desear comprar aquellos clientes potenciales.
e Capacidad de compra con base legal, financiera.
Para dar inicio hay que tomar en cuenta que todas las organizaciones deben tener claro sus
objetivos, el tipo de clientela al que se van a dirigir y tener presente que no puedes agradarles
a todos tus clientes, ya que siempre existiran personas que no estén satisfechas con el servicio
que reciben, hay que darle importancia al nivel de servicio o producto que ofreces.
1.3.2 Tipos de mercado
Los niveles de mercado estan clasificados en varios niveles que se pueden emplear
segun sus funciones:
El mercado global o el mercado completo es la demanda de todo el campo que una

empresa puede satisfacer con sus productos o servicios. Los mercados potenciales son
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aquellos que tienen condiciones para obtener servicios o bienes de diferentes aspectos del
mercado disponible.

El mercado objetivo se selecciona de entre los segmentos de mercado que pueden
ser potenciales de una manera especifica a través de la gestion de marketing, y la empresa
decide qué mercado ocupar mediante la gestion de marketing y publicidad que se ha
realizado previamente. EI mercado real esta representado por el mercado ya adquirido, eso
significa que tienen una idea clara sobre los que ya son clientes, y que a través de ellos,
pueden captar y cubrir a los consumidores a través de una parte del mercado objetivo
(Manene, 2014).

1.3.3 Leads o clientes potenciales

Este proyecto de investigacion comprende los conceptos del mercado y se centra
en el desarrollo del mercado para clientes potenciales.

Esta es una excelente oportunidad para que la empresa crezca y se desarrolle. Un
cliente potencial es el componente basico de una entidad econémica.

Tiene las cualidades que permiten tener necesidades, tener un perfil adecuado y
disponer de recursos economicos. Entre otras cosas, también puede convertirse en
comprador de un producto en un plazo determinado. Servicios o consumidores que utilizan
productos o servicios de consumo. (Isbelg, 2013).

El término potencial proviene de una posibilidad no especificada, y debe
proporcionar una cotizacion u oferta atractiva para definir la compra de un cliente
potencial. Para obtener oportunidades de crecimiento y desarrollo, la empresa debe contar
con una buena base de datos de clientes potenciales.

Cuando la base de clientes potenciales permite que la investigacion comprenda las
caracteristicas de los segmentos del mercado, la calidad y las caracteristicas se pueden

definir en el punto de venta, se podra definir cualidades y caracteristicas a nivel:
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e Demogréfico

e Social cultural

e Econdmico

e (Gustos e intereses

e Estilo de vida

e Opiniones /actitudes
e Lealtad

Con las herramientas actuales nos permiten conocer dichos aspectos (Badger,
2019).

1.3.4 Tipos de Leads

En una parte del mercado de clientes potenciales, se pueden clasificar segln sus
habilidades y habitos de compra, segun su frecuencia de compra, volumen de compra e
impacto en otros posibles consumidores.

La empresa puede ser un cliente habitual, con el objetivo de generar consumo de
forma regular u ocasional formando habitos entre los clientes.

Consumidores potenciales, el factor compra es el factor principal para compras
altas, medias y bajas, y es el que toma las decisiones del cliente. Otros factores (como los
habitos de consumo) se pueden clasificar segiin sus categorias socioeconémicas y
demograficas.

Los clientes influyentes potenciales deben reconocer a aquellos que tienen un
impacto positivo en el mercado de clientes potenciales para motivarlos a comprar. Incluso
si no realizan una compra, mostraran interes en la compray la transmitiran a otras personas

(Puente, 2015).
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1.3.5 Estrategias relacionadas al mercado

La estrategia de desarrollo de mercado se centra en planes para expandir el nicho
de mercado de una empresa en particular, para hacerla crecer y hacerla mas rentable en el
desarrollo de la actividad economica.

Para publicar un concepto global, se deben distinguir diferentes tipos de estrategias:

Las estrategias de "liderazgo” son utilizadas por empresas que ya dominan el
mercado, ya sean productos superiores o eficiencia competitiva. Con este tipo de liderazgo,
puede optar por abrir el mercado. (Villafafia Figueroa, 2019).

Las estrategias cooperativas: La escala del mercado continda expandiéndose, lo
que también tiene un impacto positivo en los consumidores al buscar mas usuarios o
aplicaciones de servicios o productos.

Las estrategias competitivas: Son estrategias o tacticas que buscan hacer fuertes
inversiones y asi poder atraer clientes competidores a través de publicidad y ventas mas
agresivas (Monferrer, 2013, pag. 46).

Las estrategias de nicho de mercado: esta dedicada a proporcionar productos
especificos para evitar la competencia directa con empresas lideres (Alcaide, 2013).

Las estrategias de desarrollo de mercados: para ejecutar una nueva segmentacion
de mercado es importante hacerlo mediante la identificacién y el desarrollo de productos
existentes (Rodriguez, 2016).

1.3.6 Estrategia de crecimiento empresarial

Estrategia de crecimiento empresarial permite proporcionar productos nuevos o
innovadores a los segmentos de mercado existentes.

Para las organizaciones empresariales que quieren crecer en el mercado, existen

diferentes tipos de estrategias de desarrollo de mercado muy interesantes. Hoy en dia, no
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existe un numero especifico de estrategias, porque con el tiempo, surgen mas estrategias y
hay una mejor posibilidad de enfocar el trabajo de cada empresa en un objetivo claro.

Enfoques del desarrollo de mercados

e Nuevos mercados geograficos

e Nuevas dimensiones del producto/servicio.

e Nuevos canales de distribucion

e Diferentes politicas de precios para captar nuevos clientes o crear nuevos
segmentos.

Relacion entre el mercado y el producto

e Incrementar la frecuencia de uso
e Incrementar la cantidad utilizada
e Encontrar nuevas aplicaciones del servicio a consumidores
e Combinar estrategia de precio, promocion y ventas
1.3.7 Metodologia de Inbound Marketing o marketing de entrada

Como método de marketing, se centra en atraer visitantes y clientes probables. No
promociona marcas, productos o servicios. Su objetivo principal es proporcionar contenido
atractivo para atraer a través de contenido valioso dirigido a grupos de clientes
seleccionados. Por lo tanto, los futuros clientes evitan la publicidad disruptiva
(Optimizely, 2019).

A través del concepto de marketing digital, se puede utilizar una combinacién de
canales de marketing de formas creativas para atraer la atencion de las personas a traves
del marketing de contenidos, SEQ y redes sociales.

A través de camparias exitosas de marketing y publicidad, aumenta la cobertura y
usa sus propios medios para generar trafico, participacion y conversion de calidad, con el

simple objetivo de lograr lo propuesto: obtener clientela.
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El proveedor de software de marketing entrante HubSpot acufié el término
"inbound marketing " en 2006. HubSpot define el inbound marketing como el proceso de
atraer, convertir, cerrar y deleitar a los clientes. Al utilizar varios tipos de contenido en
diferentes etapas del ciclo de compra, el "método de entrada” es "la mejor manera de
convertir a extrafios en futuros clientes para promocionar sus productos, servicios y
negocios" (Hubspot, 2017).

El inbound marketing utiliza su propia forma de atraer clientes potenciales de
forma creativa.

Los medios de propiedad de la empresa son todos los canales de comunicacion
controlados por la organizacion y permiten generar contenido para atraer los futuros
clientes. Por ejemplo, sitios web, blogs, perfiles de redes sociales de marcas y canales de
YouTube, al dar clic en espacios publicitarios o anuncios pagados.

YouTube.

Ganar los medios de comunicacion es el objetivo de su trabajo. Cuando estan fuera
de linea, son informes tradicionales en periddicos y revistas. En linea, son informes de
sitios de noticias, obtenidos a través de relaciones publicas digitales, pero también se
pueden hacer a través de las redes sociales, utilizando hashtags de campafia,
conversaciones de foros en linea y comentarios en linea. No tiene un control absoluto sobre
los medios que obtiene, es un cambio de su trabajo en las actividades de inbound marketing
(Inboundcycle, 2017).

1.3.8 Ventajas del marketing de entrada
Permite que se cubra la audiencia y la ubicacion correcta al mismo tiempo para

generar trafico de alta calidad.
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Al centrarse en los esfuerzos de marketing entrante para llegar a la audiencia y las
ubicaciones adecuadas, puede llegar a sus futuros clientes, al lograr sus objetivos de
marketing digital. Aqui no gastamos dinero para atraer a quienes quizas no tengan dinero.

1.3.9 Aumentar la confianza

El marketing interno proporciona la informacidn que los futuros clientes buscan de
una manera potencialmente creativa y atractiva, lo sepan o no. No se trata de aprovechar
todas las oportunidades para generar ventas innecesarias. Muestre su marca como un
recurso til y confiable mediante el inbound marketing.

Proteger de la dependencia excesiva en un canal

Al buscar trafico de alta calidad de una variedad de fuentes (bdsqueda organica,
referencias de redes sociales, referencias de otros sitios web sobre su excelente trabajo),

puede reducir su dependencia de un solo canal y los riesgos relacionados.

Figura 4. Etapa del marketing de entrada

Desconocido Visitante Cliente . Promotor

Atraer Convertir § Relacionar Analizar

Blog Ofertas Email Marketing Meétricas de
SEO Landing Pages Automatizacion resultados
Redes Sociales Nutricion Mejorias

Nota: Etapas del desarrollo del inbound marketing. Elaborado por: autores.

Descripcion de las etapas del inbound marketing

Atraer
En la etapa de captacion de Leads (clientes potenciales), el objetivo de obtener

trafico en funcion del negocio o servicio se logra mediante la realizacion de operaciones.
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Pero solo cuando busque trafico de alta calidad, céntrese en los clientes potenciales (rol de
comprador).
Técnicas utilizadas en la fase de atraccion. (DigitalMenta, 2019):
e Seo
e Marketing de contenidos
e Social media.
Convertir
Para obtener trafico calificado o compraventa, los visitantes deben convertirse en
Leads (clientes potenciales), pidiendo a los clientes que proporcionen cierta informacion
de contacto (Nombres, teléfonos, correo electrénico). Actualmente, esta solicitud de
informacion se realiza a través de un intercambio, donde el contenido se proporciona a
través de ebooks, White papers, podcasts y otro contenido relacionado con el cliente.
(Mediasource, 2019).
Las herramientas usadas son:
e Landing pages
e Llamadas a la accion (CTA)
Crear relaciones
Mediante la adquisicion de informacion se crea una base de datos de clientes
potenciales y se desarrollan estrategias de envio de contenido Gtil y personalizado a través
del perfil de cada cliente para establecer relaciones comerciales entre la empresa y los
clientes. La interaccidn le permitira saber qué tipos de clientes podran ejecutar el proceso
de compra. (Hostgator, 2019).
Las herramientas utilizadas en la fase de relacion son:
e Email marketing.

e Automatizacion del marketing
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e Nutricion de Leads.
e Calificacion de Leads
e Estrategia de venta
Andlisis de datos
Es muy importante analizar todo el proceso de inbound marketing, obtener
resultados efectivos de las estrategias utilizadas, comprender el impacto de la metodologia
utilizada por la empresa y realizar mejoras cada dia.
Herramientas como:
e Web analytics
e Rd station

Medios digitales a usar en el inbound marketing

El marketing digital utiliza los medios digitales como herramienta estratégica.
Desde el comienzo de los medios digitales, con el desarrollo de Internet 2.0, el uso de sitios
web ha llevado el uso de la tecnologia a otro nivel. Un poderoso sitio web de redes sociales
es un ejemplo en el que las personas pueden comunicarse entre si, compartir informacion,
experiencias, historias, imagenes y videos. Crea grupos y comunidades aqui que tengan un
interés comun en las personas. (Question Pro, 2018). Estos métodos brindan un fuerte
apoyo al posicionamiento de la marca de la empresa, de modo que el producto es
ampliamente conocido entre grupos especificos de personas.
Los medios digitales que se utilizan con frecuencia son:
e Sitios web
e Blogs
e Buscadores
e Redes sociales

e Email marketing
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e Publicidad display

La universidad Alcala (2018) refiriéndose a las fuentes digitales de informacion
indica:

Se denominan fuentes de informacion a diversos tipos de documentos que
contienen datos Utiles satisfaciendo la necesidad de informacion. Conociendo,
distinguiendo y seleccionado las fuentes de informacion reales para el trabajo que
se esta haciendo en el proceso de la investigacion.

Hoy en dia, la busqueda de informacién se ha convertido completamente de lo fisico a
lo digital, lo que hace que el campo de la informacion sea més amplio, dindamico y continuo.
Cualquiera con un dispositivo electrénico puede buscar, administrar, administrar y utilizar la
informacion generada en él. (Gomez & Garcia , 2016).

Por tanto, todos deben desarrollar habilidades y destrezas en el uso de la
informacion a lo largo de la red de comunicacion para cubrir cualquier necesidad, creando
asi una nueva sociedad del conocimiento.

Social media

Las redes sociales y la distribucién de informacion se han convertido en los medios
mas importantes del marketing. Ahora, estrategias como el marketing viral han reducido
el costo de distribucidn de contenidos, en este caso la comunicacion entre personas en las
redes sociales y entre personas de forma organica. Aqui puede aumentar la base de futuros
consumidores, atraerlos y retenerlos, y convertirlos en embajadores de la marca, lo que es
beneficioso para la empresa (Robles, Pelayo, & Suastegui, 2014).

Facebook es la red mas popular del mundo, con mas de 800 millones de clientes.
Es funcional y nos permite crear paginas personales para empresas o modelos de negocio.

Su funcion es personalizar el negocio, permitir actualizaciones frecuentes de su pagina, el
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uso de feeds de noticias y promocion de la pagina dentro de Facebook. (Robles, Pelayo, &
Suastegui, 2014).

Instagram es tanto una red social como una aplicacion movil. Permitir a sus
usuarios subir imagenes y videos con multiples efectos fotograficos, como filtros, marcos
y colores retro, para que puedan ser compartidos en la misma plataforma y en otras redes
sociales en el futuro (WebEscuelo, 2019).

YouTube es también una red social que utiliza diferentes métodos, la mayor
novedad del aporte de YouTube es que cada usuario puede tener su propio canal de TV, y
es completamente gratis. Con una interfaz simple y dindmica, los usuarios pueden crear
sus propias cuentas. (Ciudadano2Cero, 2019).

Twitter es una red social de microblogs, que permite enviar mensajes de 280
caracteres que otros usuarios no pueden ver, y puede monitorear la cuenta de interés de
cada usuario y ganar seguidores para cada cuenta. El interés de cada usuario también gana
seguidores para cada cuenta. (Fachin, 2019).

LinkedIn es la red profesional mas importante que existe actualmente en Internet,
por lo que para cualquier profesional y empresa que quiera conocer. LinkedIn es un espacio
relevante que puede aumentar la visibilidad y la credibilidad debido a que el mayor nimero
de usuarios son profesionales de todas las carreras existentes (MarketingAndWeb, 2019).

El perfil del Buyer persona

El comprador es la descripcidn y caracteristicas del cliente ideal de la empresa. A
continuacién, se ofrecen sugerencias hacia donde las empresas pueden orientar sus
productos, servicios, productos y trabajo. (InboundCycle, 2019).

Definicion del buyer persona permite trazar una perspectiva clara referente a:

e Contenido relevante a presentar.

e Definicion de los productos y servicios para interés de los posibles clientes.
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e Identificacion de la estrategia de marketing a utilizar.
e Saber qué tipo, tono y mensaje a utilizar con el perfil identificado.
e Definir los canales de comunicacion y distribucion de contenido.
Para la creacion del buyer persona se necesita crear el arquetipo de los clientes
basados en la siguiente informacion:
e Demografias
e Preferencias y habitos de consumo
e Motivaciones
e Miedos
e Objetivos
Debe comprender los términos del comprador y los términos de destino, porque
pueden causar confusion, pero la diferencia entre ellos radica en sus practicas. El publico
objetivo es una parte del grupo de personas unidas segun caracteristicas comunes (como
edad, género, poblacion o comportamiento), todas ellas definidas en base a datos
demograficos y socioeconomicos. Cuando el comprador es una persona motivada o
necesaria que le puede permitir tomar una decision de compra (Inbound Emaotion, 2019).
El rol del comprador se convierte en el objetivo estratégico del marketing porgque define
los aspectos subjetivos e internos, permitiendo el trato humano, entusiasta y personalizado

de los clientes.
Figura 5. Buyer persona

Target Necesidad H
» o ~
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Nota: Definicion del buyer persona. Recuperado de: Neoatack (2019)
La definicion de comprador surge del proceso de recopilacion de informacién, mas

que de datos personales hipotéticos. Se realiza de las siguientes maneras:
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Entrevistas

Encuestas

Focus Group

U otra técnica a necesitar que permita obtener datos relevantes.
Si las empresas cuentan con una base de clientes puede seguir los siguientes pasos
para la definicion del buyer (Ugarte, 2018).

1.- La recogida de informacion permite recopilar una base de datos para la realizacién
de prototipos. Las preguntas y aspectos recopilados involucran informacién personal, trabajo,
negocios, metas, desafios y metas. La investigacion y el desarrollo se pueden realizar en linea
o fuera de linea.

2.-Comprender las necesidades de los clientes, mediante la creacion de contenido de
blog, se pueden obtener necesidades Gtiles y contenido multimedia para los compradores.

3.- Crear compradores, avatares 0 prototipos.

4.- Definir estrategias de marketing y comunicacion

5.- Posteriormente, el comprador ingresa al canal del proceso de venta, donde se pueden
aplicar estrategias inbound para completar la venta.

6.- Finalmente, al finalizar la transaccion, es necesario no perder clientes, y mostrar
interés por retenerlos.

7.- Crear métodos de retroalimentacion para mantener actualizada la base de
clientes.
Cuando la empresa acaba de iniciar actividades o no hay cliente para el analisis
correspondiente, se recomienda. (Neoattack, 2019):
1.- Realizar estudios de mercado y obtener los datos e informacién requeridos de forma

cuantitativa o cualitativa.
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2.- Si se realiza una actividad y se buscan personas interesadas, entonces se pueden
analizar sus caracteristicas a su vez para comprender su motivacion para brindar servicios
0 productos.

3.- En el caso de un blog o sitio web, puede aplicar parches para obtener datos
como pixeles o anélisis de Google para obtener informacion sobre los visitantes del sitio
web y estudiar sus caracteristicas.

Figura 6. Caracterizacion del cliente ideal

TUCLIENTE IDEAL

NOM BRE:

CANALES DE COMUNICACION:
PREFERENCIAS Y HABITOS: <Usa estasredes?Siesasi écon qué HOBBIES:
- Pasati . T de bl frecuencia? Twitter. Facebook. Instagram. :Qué harf dia lib
-rasa e - 11pos de blogs Youtube. Pinterest. Otras redes sociales. AL lEHE L e

S e - e 1A
quei}asprobable que lea. {Qué revistas lee? Email. £Qué red (es) o canales es mds detre_lbajo. !_l.bros

¢Qué le hace confiar en un blog/marca/fuente probable que utilice para compartir favoritos. Aficiones. iLe
nueva? ¢Qué asuntos sociales le afectan? informaciénor - consus gustaviajar? ¢Dénde iria?

amigos?

Nota: Descripcion del cliente ideal. Tomada de: (Neoattack, 2019).
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El consumidor
Hoy en dia, las personas ya no se consideran la fuente estandar de demanda, se les
considera diferentes tipos de consumidores, que son bien conocidos entre los
comercializadores y se pueden encontrar en el mundo empresarial. La estrategia de ventas
tiene en cuenta estas diferencias, por lo que los productos y actividades estan disefiados
para activar mecanismos de compra a través de la personalidad del cliente (Smith, 2018).
A continuacidn, se enlistan los tipos de consumidores mas habituales al momento
de tener decision de compra:
e El que solo adquiere lo mejor
e El impulsivo
e El optimista equilibrado
e El aspirante luchador
e El conservador y hogarefio
e El escéptico
e El tradicional
Capacidad de adquisicion
El llamado poder adquisitivo se refiere a los bienes y servicios que una persona puede
obtener con una cantidad determinada de dinero.
Si la cantidad de bienes y servicios es mayor que la cantidad que una persona puede
adquirir econémicamente, su poder adquisitivo también serd mayor (Definicion, 2018).
El poder adquisitivo debe ser una buena medida de las opiniones y necesidades de todos,
porque diferentes cantidades de dinero pueden significar comprar la casa que todos quieren.
El poder adquisitivo esta relacionado con la cantidad de ingresos recibidos, pero
también depende del precio de los bienes y servicios que desea comprar, lo que afecta en gran

medida el poder adquisitivo de todos, y tendran que poseer parte de sus fondos para realizar
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estas compras o contratos. El poder adquisitivo incluye en gran medida las opiniones y
necesidades de cada persona, y tener distintas cantidades de moneda para poder adquirir los
bienes que cada uno necesita (Redpiso, 2019).

Aspectos internos del consumidor

La percepcion del consumidor es una explicacion que las empresas utilizan para
obtener mejor informacién sobre sus ideas y la percepcion de la audiencia. Al analizar el
comportamiento humano, puede ayudarnos a comprender las necesidades y requisitos, y
comprender por qué los consumidores se sienten asi (Trustpilot, 2019).

Si la investigacion cognitiva se lleva a cabo correctamente, es necesario comunicarse
de manera efectiva con la empresa y los clientes, para poder producir cambios entre los
consumidores y generar mayores ventas. Recopilar buenas perspectivas de los consumidores
es un desafio.

Lo que debe capturarse de las estadisticas de los consumidores utilizados y correctamente es:

Calidad de los datos e informacion

Necesita datos de buena calidad para recibir informacién del consumidor. Sin la
calidad de los datos, los resultados pueden verse afectados.

Cientificos de datos o analistas

Para comprender los pensamientos y comportamientos de los clientes, el rol del
equipo de analisis es muy importante, debe tener un equipo de analisis suficiente y
suficiente para interpretar los datos recolectados.

El estudio al comprador o cliente

Es de gran relevancia entender e identificar los comportamientos que tienen los
consumidores y que es lo que percibe de la propuesta de negocios, de esa forma la empresa
podra realizar esfuerzos para que este se sienta parte de un cambio al adquirir el producto
o servicio dando lugar al involucramiento emocional del cliente. Por ello se debe analizar

a detalle los resultados investigativos que salen del estudio del consumidor, sea que ellos
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lo quieran o no es parte necesaria de las actividades de negocios, y obteniendo informacién
que no es vulnerable para el clientes.

El mercadeo de segmentos y la relacion con las estructuras de datos.

El mercadeo basado en datos es una de las dltimas tendencias que se aplican dentro
de las estrategias, porque utiliza informacion generada por el cliente para asi desarrollar
una relacion mas cercana ente ambas partes, el recorrido para determinar el cliente y sus
gustos e intereses involucra un proceso de aprendizaje y retroalimentaciones en base a las
pruebas que se realizan para determinar la mas eficaz. Las evaluaciones y pruebas son
requeridas si se tiene por objetivo transformar los datos en conocimiento de valor para la
empresa y a su vez que estos deriven de acciones tangibles de parte de la organizacién
(Cultura del Marketing, 2019)

Busqueda de satisfaccion del consumidor e intereses

El grado de satisfaccion de un cliente se relaciona con la adquisicion de productos
y servicios que den unos beneficios 0 ganancia para que estos puedan cumplir sus
objetivos. Los articulos o los bienes que se oferten tienen que cumplir con el requerimiento
de suplir necesidades de los compradores considerando los limites financieros de esa forma
generar un equilibrio de la capacidad de adquisicion del cliente y de la compensacion de
sus necesidades e intereses (Economipedia, 2019).

Los elementos que motivan a un individuo a realizar compras e inversiones:

e Las campafias publicitarias tienen como fin presentar a las personas
informacion relevante para incentivar a la compra, en ella se pueden
describir los beneficios y atributos de los bienes a comercializar, hay que
considerar que es necesario mostrar datos relevantes porque actualmente la

publicidad se encuentra en todo el mundo.
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La comunicacion de las personas mediante el boca a boca permite generar
confianza entre los consumidores uno de las acciones relacionadas son: dar
un articulo y espacio para analizar un articulo ya sea entre amigos o una
comunidad de personas, también dentro de este aspecto se encuentran los
lideres de opinidn o influencers que han cobrado aumento en internet.

La transparencia e informacion es parte primordial de una propuesta de
negocios, porque hoy en dia las personas cuentan un bagaje de
conocimientos el cual les permitan realizar sus respectivos estudios

comparaciones entre productos para asi tomar la mejor decision.

Una herramienta a aplicar es un mapa de preferencias el cual describe todos los

intereses, motivaciones, busquedas de satisfaccion, metas del consumidor, para relacionar

cada necesidad o afinidad en base a un producto. Para que la empresa pueda :

Disefar un producto

Realizar mejoras a un servicio
Generar un modelo de negocios
Posicionar la marca.

Todas las acciones basados en el estudio de los intereses de las personas.
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Impresiones sobre el servicio recibido

Aunque en la actualidad las empresas han desarrollado esfuerzos por gestionar sus
producto y servicios alineados a la calidad y también aplicando soluciones tecnoldgicas
innovadoras, aunque son aspectos relevantes no es suficiente para el cliente. Por ello es
importante elevar la forma de pensar del cliente la propuesta del negocio y de la empresa
que lo ofrece, porque el cliente le da valor a la experiencia.

El proceso cognoscitivo que se da en la mente de las personas es la captacion de
cuanta informacién puede abstraer del mundo que lo rodea y junto a ello remembranzas y
experiencias vividas. Del conjunto de los elementos mencionados dan como resultado
emociones que influyen en las acciones de los compradores al momento de hacer una
eleccién. Si la experiencia es valiosa dard como resultados sentimientos de empatia,
transparencia, felicidad y seguridad sobre un producto o servicio. Si no es el caso entonces
las sensaciones seran negativas dando como resultado el rechazo del cliente. La diferencia
entre cada sentimiento determinara la eleccion de compra o no del producto
(ForoMarketing, 2016).

El lugar donde se desarrollé todo el proceso de abstraccion y toma de decisiones
se dan en la mente por eso las estrategias de negocios se enfocan en venderle a la mente.
Solo en las manos del cliente esta el poder de decision de compra y en ello los beneficios
tangibles u objetivos no tienen lugar. Todo depende de la creencia del consumidor sobre
el producto o servicio.

El cliente también determina su eleccion en base al beneficio que obtiene tras la
compra del producto, en el cual ellos encuentran una solucion problematica planteada; por
lo tanto, se posiciona el bien que brinda una mayor recompensa al cliente.

La diferenciacion es esencial en toda propuesta de negocios debido a que la

globalizacion y el libre mercado a abierto diferentes barreras dando lugar a la masificacion
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de ofertas de parte de las organizaciones sobre un bien o un servicio. Si, la organizacion
tiene un producto bien desarrollado es relevante que esta sepa como socializarlo de esa
forma la impresiéon del individuo hacia la oferta sea atrayente y beneficios tanto
considerando los aspectos objetivos como subjetivos.

Posicionar a un producto en el mercado parte del desarrollo de un producto o
servicio como elemento tangible para ubicarlo en un lugar especifico ya sea esta en el
mercado donde se encuentran las empresas, las personas o una region determinada.

En las actuales propuestas las empresas se enfocan en desarrollar productos de
conveniencia, u otros enfocados al cuidado ambiental y responsabilidad social, dando la
percepcidn al cliente que al realizar una compra esta haciendo la diferencias. Por otro lado,
los commodities son productos que permiten mejorar las condiciones de vida de una
persona ofreciendo soluciones agiles y rapidas en un mundo con demasiadas y exigencias
de tiempo. Otro factor que distingue a un articulo es el precio y los atributos que el
producto posee, pero el valor subjetivo de un objeto es lo que permite captar la atencién
de los consumidores.

A continuacion, se describiran cuatro aspectos relevantes para posicionar una un
producto o servicio bajo la percepcién de los individuos:

e Crear un concepto e idea desde la estructura organizacion hasta el desarrollo
del producto o servicio.

e La innovacion permite desarrollar productos que no se encuentren en el
mercado dando lugar a una propuesta Unica.

e La generacion del doble efecto es la percepcidn positiva de una propuesta
y a su vez la generacion de dar la impresion que la competencia ofrece

beneficios nulos o negativos para el cliente.
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e Las ideas a proponer deben ser logicas y deben alinearse con las
necesidades de las personas, dando asi una propuesta transparente, logica

que genere confianza para la decision de compra.

1.4 Marco legal

El desarrollo del proyecto de inbound marketing se sustentara bajo el cumplimiento de
leyes y normativas vigentes aplicables en el Ecuador. La redaccion del presente epigrafe
empezara desde un aspecto jerarquico describiendo leyes relacionadas a la comunicacion,
mercadotecnia y publicidad, teméticas relacionadas al inbound marketing.

1.4.1 La constitucion del Ecuador y el fomento a la comunicacion

Como base fundamental para el uso de los medios digitales para promover negocios y
empresas el estado reconoce el uso de las actuales tecnologias para asi propagar informacion
ya sea esta de indole publico y privado.

Segun la Asamblea Constituyente (2008) y su carta magna en el articulo 17, el estado
se presenta como un ente que asegure el crecimiento y respeto de los derechos de los medios
de comunicacion sean estos publicos y privados y también el acceso y uso universal de las
tecnologias de informacion y comunicacion como una herramienta para dar transmitir
informacion.

Por otro parte sobre el contenido de la informacion, el articulo 18 menciona: “Buscar,
recibir, intercambiar, producir y difundir informacién veraz, verificada, oportuna,
contextualizada, plural, sin censura previa acerca de los hechos, acontecimientos y procesos de

interés general, y con responsabilidad ulterior” (Asamblea Constituyente, 2008).
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1.4.2 La ley organica de defensa del consumidor y los términos referentes a la
relacion comercial entre las partes

La ley del consumidor fue promulgada con el objetivo de crear procedimientos y
sistemas que permitan asegurar un servicio y un producto a un cliente y en el caso de no ser

asi se pueda reparar los perjuicios y dafios por la violacion de los derechos que tiene un

comprador.
A continuacion, la siguiente tabla describe los entes que interacttan en una relacion

comercial:

Tabla 1.Descripcion de los términos en la ley del consumidor

Términos Descripcidn
Anunciante Es el que provee un producto o un servicio que transmite
informacion de un mensaje publicitario o de informacién
relacionada al negocio de la empresa.
Consumidor  Es la persona natural o juridica que es el destinatario final de
un producto o un servicio.
Derecho de  El derecho del cliente en devolver un productor o un servicio,
devolucion en el caso que el servicio o mercaderia recibido no cumpla las
expectativas en casos que la venta no se directa.
Publicidad La comunicacién comercial o propaganda que el proveedor

enfoca al consumidor utilizando diferentes medios para que el
cliente es informado y motivado para adquirir un producto o
un servicio

Nota: Descripcion de términos dentro de la relacion comercial con los clientes segin la ley del
consumidor. Tomado de: Asamblea Constituyente. (2015). Ley Organica de defensa del

consumidor. Quito: Registro Oficial. . Elaborado por: autores.

1.4.3 Préctica desleal relacionada a la difusién de publicidad

Con respecto a la difusion de publicidad y promocion de un producto, es importante
que las empresas conozcan que es necesario presentar informacion confiable que no genere

ambigiedad en lo que el producto ofrece, para asi no confundir al cliente y caer en malas

practicas como el engafio.
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Segun, la Ley Organica de Regulacion y Control del poder (Ley Organica de
Regulacion y Control del poder del mercado, 2011) de mercado, en el articulo 27, inciso 2,
menciona como es considerada como conducta desleal sobre la transmisidn de informacidn que
contenga afirmaciones sobre un producto o un servicio que no sean veraces con el objetivo de
confundir e inducir al error al pablico sobre aspectos como:

La naturaleza del modelo de negocios

e Forma de fabricacion.
e Caracteristicas.

e Calidad

e Precio

e Condiciones de venta

e Procedencia

Para ello, la empresa debe contar con todos los elementos de soporte como respaldo.
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Disefio metodoldgico

2.1 Objetivos de investigacion

El disefio metodologico del proyecto busca desarrollar una investigacion secuencial
que permitan brindar informaciéon sobre el objeto de estudio método de inbound marketing y
también conocer la situacion en la que se encuentra, la empresa Skyteam, referente a sus

esfuerzos y resultados con respecto a la obtencidn de nuevos clientes potenciales.

a) Diagnosticar la situacion actual desde el enfoque comercial y
marketing de la empresa “Skyteam™.

* Ingresospor \"cntas. | b) Determinar los factores intrinsecos que determinan el
e Nuamero de clientes. comportamiento de compra de los clientes.

e Esfuerzos estratégicos.
o Inversiones de difusion ¢ Enfoque econémico (Costo-beneficio)
e Enfoque socio cultural
e Enfoque psicologico
e Enfoque fisiologico-seguridad

Figura 7. Disefio de investigacion

Nota: Descripcidn del proceso de investigacion. Recuperado de: (Skyteam S.A., 2020). Elaborado por
el autor.

Segun la figura 7, los objetivos de investigacion a adoptar son:

El diagndstico de la situacion actual de la empresa “Skyteam S.A.”, referente a los
esfuerzos por obtener leads o clientes potenciales. El estudio buscara realizar un analisis
sobre las acciones estratégicas de mercadotecnia y comerciales que la empresa ha realizado
durante su ciclo de vida. Dentro del estudio se determinara los ingresos de las ventas, nimero
de clientes pertenecientes a la organizacion, inversiones en publicidad y los esfuerzos de los
medios digitales para crear una relacion con el cliente.

La siguiente accion investigativa busca encontrar los factores internos que permitan
caracterizar y describir al cliente y su comportamiento. Con ello se busca obtener datos que
respondan a interrogantes como: Que espera el cliente, qué siente, qué piensa y qué dice

sobre la compra de bienes de bisuteria.
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2.2 Enfoque de investigacion

EL uso combinado de los enfoques de los estudios cuantitativos y cualitativos de
forma mixta dan lugar a la realizacion de una investigacion la cual se implementaran a la par,
tanto mediante las encuestas que se aplicaran para determinar el cliente potencial como de los
criterios del duefio de la empresa para obtener datos completos y a profundidad relacionados
a la problematica (Sanchez , 2015).

2.2.1 Enfoque cuantitativo

El enfoque cuantitativo del proyecto permitira evaluar la empresa para conocer su
situacion actual relacionada a los resultados de mercadotecnia y comercial para determinar de
forma objetiva sus resultados a través del tiempo. El estudio cuantitativo es objetivo,
numérico y permite realizar calculos matematicos, hipotesis para su respectiva presentacion
estadistica (Cadena, Rendon, Aguilar, Salinas, & De la Cruz, 2017). Otro aspecto a
considerar son los ingresos monetarios que la empresa ha obtenido durante su ciclo de vida
en los periodos 2018 a 2019, para determinar el impacto de los esfuerzos estratégicos de
Skyteam S.A. a la presente fecha, permitiendo visualizar si existe 0 no un crecimiento y
decrecimiento de sus resultados a traves del tiempo.

Por otra parte, la contabilizacidn de los clientes que tiene actualmente también
permitird identificar si la empresa ha obtenidos buenos indicadores sobre las acciones
mercadotecnia relacionada a la captacion de leads y conocer si se encuentra posicionada o no.

Por ultimo, el estudio cuantitativo, determinara aspectos descriptivos sobre el
consumidor, sus aspectos relacionados al comportamiento del consumidor, sus datos

demogréficos, y sus respectivas necesidades a nivel racional, social y de percepcion.
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2.2.2 Enfoque cualitativo

El enfoques cualitativo, se utiliza para obtener criterios acerca de la situacion actual y
practicas de marketing y publicidad que la empresa Skyteam ha realizado.

Dentro de la investigacion se obtendran los criterios del duefio de la empresa para
conocer cuales han sido las acciones de la organizacion y si se encuentra interesado en
desarrollar nuevas estrategias de mercadotecnia utilizando herramientas digitales.

2.3 Meétodos de investigacion

En la investigacion se determina la aplicacion de un solo razonamiento, el cual es el
deductivo. EI método deductivo, va de la revision de un entorno global para sacar
conclusiones especificas (Abreu, 2015).

Por esa razén, como parte del estudio, se determinara el uso del método deductivo con
el propdsito de desarrollar un estudio que abarque una gran cantidad de personas, permitiendo
dar un escenario completo de la problematica para desarrollar soluciones futuras dentro de la
empresa Skyteam S.A.

2.3.2 Método deductivo

El método deductivo cubre estudios de grandes proporciones, por esa razon se
implementara en el proyecto mediante las encuestas a la poblacion de la ciudad de Guayaquil
para asi determinar el perfil de los clientes potenciales para conocer como es el cliente, qué
aspectos motivan la compra y cudl es la percepcién de los productos relacionados a la
bisuteria. Entre los datos a obtener son:

e Edad

e Sexo

e Factores motivantes
e Metas

e Intereses

e Uso de medios digitales

51



Mediante los indicadores mencionados se podra conocer los esfuerzos de Skyteam
para captar los clientes.
2.4 Tipos de investigacion

Los tipos de investigacion se relacionan directamente con el nivel de busqueda y
generacion de conocimiento que busca el estudio. Los tipos de investigacion a integrar en el
disefio metodoldgico es la investigacion exploratoria y descriptiva.

2.4.1 Investigacién exploratoria

El primer nivel de investigacion es la primera accién que debe realizar el investigador
como primer vistazo al problema e identificacion de los aspectos que lo rodean. Dentro del
proyecto la investigacion exploratoria tiene relacion con el levantamiento de informacion a
realizar al duefio de la empresa Skyteam S.A. relacionada a la empresa, producto y
socializacion y promocion.

2.4.2 Investigacién descriptiva

La investigacion descriptiva corresponde al segundo paso o nivel de investigacion a
desarrollar y este se presenta para identificar caracteristicas que se relacionan directamente al
objeto del problema. La investigacion descriptiva, permitirad caracterizar el perfil de los
clientes potenciales o leads para conocer factores relacionados a su comportamiento para
determinar sus datos demograficos, percepciones, necesidades sociales y de seguridad que
tiene el individuo.

2.5 Técnicas de investigacion

Las técnicas de investigacion son los medios que se utilizaran por el investigador para

recabar informacion para su respectivo analisis.

2.5.1 Entrevista

La entrevista es la comunicacion que existe entre dos personas la cual tiene por objeto
profundizar en diferentes aspectos relacionados al tema de investigacion (Fontana & Frey,

2015). En el caso de proyecto se utilizara para conocer el criterio del duefio de la empresa
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referente a las necesidades de la organizacion referente al aspecto comercial y de
mercadotecnia.

2.5.2 Revision documental

Los informes, estados financieros y todo documento que permita determinar de forma
tangible los resultados operativos y estratégicos de la empresa, seran una base para conocer el
comportamiento de la empresa a lo largo del tiempo e identificar las tendencias sobre sus
ingresos y numeros de clientes existentes.

2.5.3 Encuestas

Los cuestionarios distribuidos a grandes cantidades de personas se denominan
encuestas. Los cuales tienen un conjunto de preguntas y cuestionamientos que permitiran
obtener datos medibles y cuantificables (Lépez & Fachelli, 2016). En el caso del estudio se
aplicard las encuestas a la poblacion de personas pertenecientes a la ciudad de Guayaquil,
para conocer a profundidad sus intereses, motivaciones y elementos que permitiran a la
empresa identificar el nicho de mercado a apuntar mediante la estrategia de inbound
marketing aplicando datos relevantes a obtener.

2.6 Poblacion y muestra

2.6.1 Poblacion

La poblacion o unidad de estudio escogida es la poblacion de la ciudad de Guayaquil
la cual estd compuesta segun la Inec de un total de 2,723,665 de habitantes (Inec, 2020).

2.6.2 Muestra

Para determinar el muestreo aleatorio simple de individuos a encuestar se aplico el
calculo de la poblacion infinita el cual se aplica cuando se desconoce el total de unidades a

observar o estas superan la poblacion de 10,000 unidades.

53



N ZZ p q
n:
a\a'*z([\l—1)+I-‘I§C P q

Figura 8. Formula para el calculo de la poblacion finita

Nota: Descripcién del calculo de la poblacién infinita. Recuperado de: (Aguilar S. , 2005). Elaborado
por el autor.

Donde:

Tabla 2. Férmula para la obtencion de la muestra

Poblacion de Estudio Nivel de Proporcion Tamafo
(Clientes) N Confianza Z Esperada g=1-p  Precision(d) dela
(95%) (p) muestra
2723664 1.96 0.50 0.50 0.05 385

Nota: Desglose del calculo de la muestra.. Elaborado por el autor.
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2.7 Operacionalizacion de las variables

Tabla 3. Operacionalizacion de las variables

Enfoque
Variables de Definicion . . . . de Meétodo de Técnicas de
. o Dimensiones Indicadores de variable . . . S . R Fuente
investigacion Conceptual investiga investigacion investigacion
cion

“Variable
dependiente: Clientes
potenciales en
Skyteam (Posibles
Consumidores)

El  comportamiento
del consumidor es el
estudio del
comportamiento  que
los consumidores
muestran al buscar,
comprar, utilizar,
evaluar y desechar los
productos y servicios
que, consideran,
satisfaran sus
necesidades, deseos,
motivaciones y
aspectos de indole
social y psicoldgico.
Se enfoca en la forma
que los individuos
toman decisiones para
gastar sus recursos
disponibles  (tiempo,
dinero y esfuerzo) en
articulos relacionados
con el consumo

Datos demograficos

Datos
socioeconémicos

Percepcion racional
(Costo beneficio)

Percepcion
psicoldgica (Miedos,
motivadores, metas)

Percepcion social
(Grupos,
comunidades,
entorno)

Necesidades basicas

% Estado Civil

% Edad
N. hijos
Domicilio
Promedio de ingresos
% Ocupacion
% Decision de compra

% Percepcidn del costo
% Finalidad del producto

% metas personales

% factores motivadores
% miedos

% busqueda de
aceptacion social

% por moda
% gusto propio
% necesidad por
alimento
% compras para obtener
seguridad fisica
% por compra de
seguridad habitacional
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Resultados

3.1 Andlisis de resultados

3.1.1 Resultado de encuestas realizadas

3.1.1.1 Sexo de la poblacion de estudio

Tabla 4. Sexo de la poblacién

Item Categoria Frecuencias Porcentajes
1 Masculino 169 44%
2 Femenino 216 56%
TOTAL 385 100%

Nota: Descripcion del sexo de la poblacion. Recuperado de: (Skyteam S.A., 2020). Elaborado por el
autor.

Figura 9. Sexo de la poblacion de estudio

B Masculino

B Femenino

Nota: Descripcion del sexo de la poblacién. Recuperado de: (Skyteam S.A., 2020). Elaborado por el
autor.

La identificacion del sexo dentro de la poblacion de estudio permite determinar si el
producto que ofrece la empresa Skyteam tiene mayor aceptacion en un publico masculino o
femenino. Los resultados permitieron determinar que el 56% de los encuestados pertenece al
sexo femenino y el 44% masculino. Por esa razon, la empresa debera generar contenido y

campafas al segmento identificado para captar un mayor namero de clientes potenciales.
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3.1.1.2 Edad de la poblacion de estudio

Tabla 5. Edad de la poblacion de estudio

Item Categoria Frecuencias Porcentajes
1 De 18 a 25 arfios 135 35%
2 De 26 a 32 afios 90 23%
3 De 33 a 40 afios 81 21%
4 De 41 a 60 afios 70 18%
5 De 61 afios en adelante 9 2%
TOTAL 385 100%

Nota: Descripcion de la edad de la poblacion. Recuperado de: (Skyteam S.A., 2020). Elaborado por el

autor.

Figura 10. Edad de la poblacion de estudio

2%

M De 18 a 25 afios
M De 26 a 32 afios
M De 33 a 40 afios

De 41 a 60 afios

M De 61 afios en adelante

Nota: Descripcion de la edad de la poblacion. Recuperado de: (Skyteam S.A., 2020). Elaborado por el

autor.

La segmentacion de la edad es otro aspecto a considerar, para asi determinar qué tipo

de articulo de bisuteria puede tener mayor salida, y a qué audiencia la empresa se enfocara en

el estudio. La figura 9, muestra como el 35% de los encuestados son personas jovenes con el

35% de prevalencia, en segunda instancia se considera a los individuos con 26 a 32 afos y

finalmente de 33 a 40 afios. Por lo tanto los productos deben presentar una solucién juvenil, y

fresca de acuerda a las necesidades de la poblacién identificada.
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3.1.1.3 Estado civil de la poblacion de estudio

Tabla 6. Estado civil de la poblacién de estudio

Item Categoria Frecuencias Porcentajes
1 Soltero 202 52%
2 Casado 146 38%
3 Viudo 12 3%
4 Divorciado 25 6%
TOTAL 385 100%

Nota: Descripcion del estado civil de la poblacion. Recuperado de: (Skyteam S.A., 2020). Elaborado
por el autor.

Figura 11. Estado civil de la poblacion de estudio

M Soltero
M Casado
H Viudo

Divorciado

Nota: Descripcién del estado civil de la poblacion. Recuperado de: (Skyteam S.A., 2020). Elaborado
por el autor.

El estado civil del cliente potencial, también permite determinar cudl es el estatus
social en el que se encuentra la mayor poblacion que tiene la intencion de compra de los
articulos de bisuteria. De acuerdo a la figura 11, el 52%, de los individuos de la poblacion son
solteros y el 38% se encuentran casados. Por lo tanto, la poblacion femenina, juvenil, soltera
es un individuo relevante que debe considerar la empresa para el desarrollo de estrategias de

contenido para la captacién de los clientes potenciales.
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3.1.1.4 Namero de hijos

Tabla 7 Namero de hijos de la poblacion de estudio.

Item Categoria Frecuencias Porcentajes

1 1 hijo 88 23%

2 2 hijos 90 23%

3 3 a4 hijos 33 9%

4 5 hijos 8 2%

5 Mayor a 5 hijos 1 0%

6 No tienen hijos 165 43%
TOTAL 385 100%

Nota: Descripcion del numero de hijos de la poblacién. Recuperado de: (Skyteam S.A., 2020).
Elaborado por el autor.

Figura 12. Numero de hijos de la poblacion de estudio.

H 1 hijo
H 2 hijos
3 a 4 hijos
5 hijos
B Mayor a 5 hijos

B No tienen hijos

0% 29%

Nota: Descripcion del nimero de hijos de la poblacion. Recuperado de: (Skyteam S.A., 2020).
Elaborado por el autor.

Determinar si el individuo de estudio cuenta con hijos y su nimero permite determinar
si los clientes potenciales cuentan o no con familia, aspectos relevantes para el
comportamiento de compra de una persona. El estudio realizado indica de acuerdo a la figura
12, que el 43% de la poblacion encuestada no tienen hijos, con una misma proporcion se
presenta a la poblacion que tienen 1 hijo y 2 hijos representando el 23%. Por lo tanto, los
clientes potenciales no cuentan con obligaciones paternas que intervengan en el

comportamiento de adquisicion.
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3.1.1.5 Ocupacion de la poblacion de estudio

Tabla 8. Ocupacion de la poblacion de estudio

Item Categoria Frecuencias Porcentajes
1 Ama de casa 23 6%
2 Estudiante 73 19%
3 230 60%
4 Emprendedor 25 6%
5 Empresario 13 3%
6 Otras ocupaciones 21 5%
385 100%

Nota: Descripcion de la ocupacion de la poblacion. Recuperado de: (Skyteam S.A., 2020). Elaborado

por el autor.

Figura 13. Ocupacion de la poblacion de estudio

B Ama de casa
M Estudiante

M Empleado

M Emprendedor
B Empresario

M Otras ocupaciones

Nota: Descripcion de la ocupacion de la poblacion. Recuperado de: (Skyteam S.A., 2020). Elaborado

por el autor.

Para determinar el nivel socioeconémico, del cliente potencial se debe identificar la

ocupacion de los individuos. La figura 13, muestra como la mayor parte de los individuos

encuestados se encuentran en relacion de dependencia como empleados 60%, como

estudiantes el 19% y en tercera ubicacion las amas de casa con el 6%. Por lo tanto, las

personas se encuentran con la capacidad de adquisicion debida a las condiciones laborales.
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3.1.1.6 Promedio de ingresos de la poblacion de estudio

Tabla 9. Promedio de ingresos de la poblacion de estudio

Item Categoria Frecuencias Porcentajes
1 Menor a $399.00 133 35%
2 De $400.00 a $599.00 168 44%
3 De $600.00 a $799.00 44 11%
4 De $800.00 a $999.00 13 3%
5 Mayor a $1,000.00 27 7%
TOTAL 385 100%

Nota: Descripcion del promedio de ingresos de la poblacién. Recuperado de: (Skyteam S.A., 2020).
Elaborado por el autor.

Figura 14. Promedio de ingresos de la poblacién de estudio

B Menor a $399.00

B De $400.00 a $599.00

B De $600.00 a $799.00
De $800.00 a $999.00

B Mayor a $1,000.00

Nota: Descripcion del promedio de ingresos de la poblacion. Recuperado de: (Skyteam S.A., 2020).
Elaborado por el autor.

El nivel de ingresos monetarios de los clientes potenciales permite identificar la
capacidad de adquisicion donde la figura 14 de los encuestados, donde el 44% tienen una
capacidad de ingreso de $400.00 a $599.00, en segunda proporcion el 35% de estudio tiene

ingresos menores al $399.00 y finalmente el 11% a personas que perciben de $600.00 a

$799.00 mensuales.
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3.1.1.7 Inversion mensual de compra de mercaderia de la poblacién de estudio

Tabla 10. Inversion mensual de compra de la poblacion de estudio

Item Categoria Frecuencias Porcentajes
1 Menor a $ 24.99 160 42%
2 De $25.00 a $ 49.99 176 46%
3 De $50.00 a $99.99 41 11%
4 De $100.00 a $ 149.99 1 0%
5 Mayor a $ 150.00 7 2%
TOTAL 385 100%

Nota: Descripcion de la inversion mensual de compra de la poblacion. Recuperado de: (Skyteam S.A.,
2020). Elaborado por el autor.

Figura 15. Inversién mensual de compra de la poblacion de estudio

2%

0%/—

11%

B Menor a $ 24.99

M De $25.00a$49.99

H De $50.00a$99.99
De $100.00 a $ 149.99

B Mayor a $ 150.00

Nota: Descripcion de la inversién mensual de compra de la poblacion. Recuperado de: (Skyteam S.A.,
2020). Elaborado por el autor.

La inversion mensual permite identificar, cuanto es el valor que los clientes estan
dispuesto a invertir en la adquisicion de productos relacionados a bisuteria. Por ello, la figura
15, representa los valores en montos que la poblacion si esta dispuesta a invertir en productos
de bisuteria, donde los valores de $25.00 a $49.99 ddlares tienen mayor representatividad del
46% Los valores menores a $24.99 délares ocupan el 41% de acuerdo a los individuos de
estudio. Y el 11%, invierten valores de $50.00 a $99.99. Como se identifica en los

porcentajes, la poblacién no realiza adquisiciones de valores altos con respecto a la bisuteria.
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3.1.1.8 Producto de bisuteria de interés por la poblacién de estudio

Tabla 11. Producto de bisuteria de interés

Item Categoria Frecuencias Porcentajes
1 Anillos 52 14%
2 Aretes 110 29%
3 Cadenas 88 23%
4 Collares 54 14%
5 Pulseras 50 13%
6 Otros productos de 6 2%
bisuteria

7 Ninguno de los 25 6%
anteriores
TOTAL 385 100%

Nota: Descripcion de la bisuteria de interés de la poblacion. Recuperado de: (Skyteam S.A., 2020).
Elaborado por el autor.

Figura 16. Producto de bisuteria de interés.
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Nota: Descripcion de la bisuteria de interés de la poblacién. Recuperado de: (Skyteam S.A., 2020).
Elaborado por el autor.

Para identificar cuales son los articulos de mayor interés para la poblacién de estudio,
segun la figura 16, indica cuales son los productos que la poblacién de estudio considera de
mayor importancia, donde los aretes representan el 29% , en segundo lugar las cadenas con el
23% y finalmente los collares con el 14%.Por lo tanto las campafias para la captacién de

Leads, debera contener propuestas comerciales relacionados a los tres articulos mencionados.
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3.1.1.9 Periodo o lapsos de tiempo que la poblacién de estudio adquiere bisuteria

Tabla 12. Periodo o lapsos de tiempo que la poblacion de estudio

Item Categoria Frecuencias Porcentajes

1 Cada dia 7 2%

2 Cada semana 6 2%

3 Cada 15 dias 4 1%

4 Cada mes 26 7%

5 Cada 3 meses 79 21%

6 Cada 6 meses 61 16%

7 Cada afio 186 48%

8 Nunca 16 4%
TOTAL 385 100%

Nota: Descripcion de los periodos de tiempo de adquisicion de la poblacion. Recuperado de: (Skyteam
S.A., 2020). Elaborado por el autor.

Figura 17. Periodo o lapsos de tiempo que la poblacion de estudio
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Nota: Descripcion de los periodos de tiempo de adquisicion de la poblacion. Recuperado de: (Skyteam
S.A., 2020). Elaborado por el autor.

Los periodos de tiempo en que la poblacién de estudio adquiere los articulos de
bisuteria permiten determinar cémo el 48% de la poblacidn encuestada compra cada afio, en
segundo lugar se encuentran las compras por cada 3 meses y finalmente cada 6 meses con el
16%. Por esa, razon, el modelo de negocio Skyteam debe enfocar estrategias para disminuir

los periodos de compras mencionados, atrayendo a los clientes.
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3.1.1.10 Percepcion de los precios la poblacion de estudio sobre la bisuteria

Tabla 13. Percepcidn de los precios de la poblacién de estudio

Item Categoria Frecuencias Porcentajes
1 Muy altos 59 15%
2 Altos 130 34%
3 Promedio 174 45%
4 Bajos 19 5%
5 Muy bajo 3 1%
TOTAL 385 100%

Nota: Descripcidn de la percepcion de los precios de bisuteria de la poblacion. Recuperado de: (Skyteam
S.A., 2020). Elaborado por el autor.

Figura 18. Percepcion de los precio de la poblacion de estudio
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Nota: Descripcion de la percepcidon de los precios de bisuteria de la poblacion. Recuperado de: (Skyteam
S.A., 2020). Elaborado por el autor.

La percepcidn de los precios es esencial en el estudio porque permite conocer cudl es
el criterio que tienen los clientes sobre la relacion producto y precio. De esa forma, la
empresa Skyteam, podra determinar que estrategias ya sea para presentar propuestas de
articulos a menor costo o brindar un valor agregado a los articulos de bisuteria que permita
mejorar la percepcion de los clientes sobre su precio. El estudio determin6 que los articulos

de bisuteria tienen un precio promedio segln los encuestados 43% Y el 34% alto.
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3.1.1.11 Motivo por el que la poblacion de estudio compra bisuteria

Tabla 14. Motivo por la compra bisuteria

Item Categoria Frecuencias Porcentajes
1 Para comercio 12 3%
2 Para regalo 96 25%
3 Para uso personal 277 2%
TOTAL 385 100%

Nota: Descripcion de los motivos de compra de bisuteria de la poblacion. Recuperado de: (Skyteam
S.A., 2020). Elaborado por el autor.

Figura 19. Motivo por la compra bisuteria
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Nota: Descripcion de los motivos de compra de bisuteria de la poblacion. Recuperado de: (Skyteam
S.A., 2020). Elaborado por el autor.

La motivacion de compra de bisuteria permite determinar las razones y motivos por lo
que los clientes adquieren productos de bisuteria. Por esa razon determinar si los clientes
potenciales adquieren, los productos ya se para uso personal, obsequia a una tercera persona o
con fines comerciales de compra y venta al menudeo. De acuerdo a la figura 19, el 72% de
los encuestados adquieren los articulos para uso personal y en segundo lugar para regalar

25%.
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3.1.1.12 Actividad que la poblacion de estudio disfruta

Tabla 15. Actividad que la poblacion de estudio disfruta como entretenimiento

Item Categoria Frecuencias Porcentajes
1 Actividades deportivas 11 3%
2 Descanso en casa 36 9%
3 Fiestas o bailes 43 11%
4 Paseo en familia 146 38%
5 Viajes 149 39%
TOTAL 385 100%

Nota: Descripcion las actividades preferidas de la poblacion. Recuperado de: (Skyteam S.A., 2020).
Elaborado por el autor.

Figura 20. Actividad que la poblacion de estudio disfruta como entretenimiento
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Nota: Descripcion las actividades preferidas de la poblacion. Recuperado de: (Skyteam S.A., 2020).
Elaborado por el autor.

Determinar que factores o elementos disfruta la poblacion de estudio es relevante para
determinar como es el perfil emocional de los individuos y de esa forma disefiar un arquetipo
del cliente que permitiran describir que aspecto de su vivir diario genera sensaciones
positivas. Por esa razon la figura 20, indica como el 39% disfruta los viajes como primer
aspecto, en segundo lugar los paseos en familia y en tercer lugar las fiestas o bailes. Los
resultados se relacionan con el perfil demogréfico de las personas el cual la mayoria son

jévenes con edades de 18 a 24 afios.

67



3.1.1.13 Factor motivante de la poblacion de estudio

Tabla 16. Factor motivador para la poblacion de estudio

Item Categoria Frecuencias Porcentajes
1 Empresa 14 4%
2 Familia 244 63%
3 Paisaje 99 26%
4 Titulo profesional 28 7%
TOTAL 385 100%

Nota: Descripcion del factor de motivacion de la poblacion. Recuperado de: (Skyteam S.A., 2020).
Elaborado por el autor.

Figura 21. Factor motivador para la poblacién de estudio
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Nota: Descripcion del factor de motivacion de la poblacién. Recuperado de: (Skyteam S.A., 2020).
Elaborado por el autor.

Los factores motivadores de un individuo son elementos que impulsan las acciones de
una persona, llevandolo a realizar acciones como la compra de ciertos productos, el propésito
de la pregunta es determinar queé tipo de contenido puede fomentar el interés de los
individuos por los productos de bisuteria. Debido a ello, los resultados obtenidos permitieron
identificar que el factor que motiva a la poblacién son la familia con el 63%, luego de ello el
26% representa paisajes y finalmente los titulos profesionales con un porcentaje mas bajo al

7%.
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3.1.1.14 Desde el factor social. Motivo por el que adquiere productos de bisuteria la

poblacién de estudio

Tabla 17. Motivo por el que adquiere productos de bisuteria

Item Categoria Frecuencias Porcentajes

1 Decision personal 337 88%

2 Por estar a la moda 37 10%

3 Se exige en su entorno 2 1%
0 comunidad

4 Tradicion familiar 4 1%
Amigos (as) también 5 1%
utilizan
TOTAL 385 100%

Nota: Descripcion del factor social de la poblacion. Recuperado de: (Skyteam S.A., 2020). Elaborado
por el autor.

Figura 22. Motivo por el que adquiere productos de bisuteria
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Nota: Descripcion del factor social de la poblacion. Recuperado de: (Skyteam S.A., 2020). Elaborado
por el autor.

La dimension social también es una perspectiva a considerar, porque de acuerdo a las
teorias recabadas, los individuos pueden realizar compras con el fin de obtener un mayor
estatus en el medio donde se encuentran o también por influencias culturales. Por ello, de
acuerdo a la figura 22, el 88% de los encuestados indican que las compras de articulos de
bisuteria lo hacen por decision personal y el otro 10%, mencionan que son por conceptos de
moda.
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3.1.1.15 Desde el factor social habilidades sociales con las que la poblacion de estudio
se siente identificado.

Tabla 18. Habilidades sociales de la poblacién de estudio

Item Categoria Frecuencias Porcentajes
1 Es afectivo 178 46%
2 Es asertivo o directo 68 18%
3 Es social 2 1%
4 No se considera una 22 6%

persona social
5 Tiene capacidades de 25 6%
negociacion de
personas
6 Tiene empatia por las 90 23%
personas
TOTAL 385 100%

Nota: Descripcion de las habilidades sociales de la poblacion. Recuperado de: (Skyteam S.A., 2020).
Elaborado por el autor.

Figura 23. Habilidades sociales de la poblacion de estudio

B Es afectivo

M Es asertivo o directo

M Es social

No se considera una
persona social

M Tiene capacidades de
negociacion de personas

Nota: Descripcion de las habilidades sociales de la poblacién. Recuperado de: (Skyteam S.A., 2020).
Elaborado por el autor.

Para identificar como se perciben los individuos socialmente se procede a consultar
sobre el lugar que ocupan socialmente dentro del ambiente que lo rodea, por ello, la figura
23, muestra como el 46% indica que se consideran como individuos afectivos, 23% muestran
empatia por las personas y finalmente el 18% son personas asertivas. Por lo tanto el arquetipo

de persona a la que corresponde el estudio a una persona afectiva y empatica.
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3.1.1.16 Nivel de prioridad que tienen los productos de bisuteria segun la poblacién
de estudio

Tabla 19. Nivel de prioridad que tienen los productos de bisuteria

Item Categoria Frecuencias Porcentajes
1 Alta prioridad 27 7%
2 Mediana prioridad 138 36%
3 Necesidad normal 115 30%
4 Baja prioridad 59 15%
5 No es prioritario 46 12%
TOTAL 385 100%

Nota: Descripcion los niveles de prioridad de la poblacién. Recuperado de: (Skyteam S.A., 2020).
Elaborado por el autor.

Figura 24. Nivel de prioridad que tienen los productos de bisuteria
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Nota: Descripcion los niveles de prioridad de la poblacién. Recuperado de: (Skyteam S.A., 2020).
Elaborado por el autor.

El estudio que determina la prioridad sobre los articulos de bisuteria permitiendo
determinar cudl es la percepcion de los individuos y como el modelo de negocio debe realizar
esfuerzos por generar la percepcion de necesidad para la compra. Segun la figura 24, el 36%
de los encuestados considera a los articulos de bisuteria como de mediana prioridad, mientras
que el 30% considera que el nivel es normal, y finalmente el 15% indica que la adquisicién

tiene baja prioridad.
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3.1.1.17 Factor determinante para la compra de bisuteria segun la poblacion de
estudio

Tabla 20. Factor determinante para la compra de bisuteria

Item Categoria Frecuencias Porcentajes

1 Calidad del producto 213 55%

2 Costo 137 36%

3 Diversidad de 11 3%
productos

4 Servicio al cliente 13 3%

5 Tiempo y rapidez 11 3%
TOTAL 385 100%

Nota: Descripcidn los factores determinantes para la compra de bisuteria de la poblacidn. Recuperado
de: (Skyteam S.A., 2020). Elaborado por el autor.

Figura 25. Factor determinante para la compra de bisuteria
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Nota: Descripcién los factores determinantes para la compra de bisuteria de la poblacién. Recuperado
de: (Skyteam S.A., 2020). Elaborado por el autor.

La identificacion sobre qué aspectos valoran las personas al adquirir los articulos de
bisuteria permiten determinar que elemento le da valor el cliente, lo que permite generar una
propuesta diferenciadora a futuro, también desarrollar esfuerzos por mejorar procesos que
estén fallando dentro de la empresa Skyteam S.A. Por esa razén, la figura 25, muestra los dos
aspectos mas importantes. EI primero con el 55%, la calidad del producto y como segundo

elemento el 36% muestra el costo y precios de venta
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3.1.1.18 Canal de comunicacion digital que mas utiliza la poblacion de estudio

Tabla 21. Canal de comunicacidn digital que mas utiliza

Item Categoria Frecuencias Porcentajes
1 Buscadores web 4 1%
2 Email Marketing 1 0%
3 Redes sociales 374 97%
4 Sitios web 6 2%
TOTAL 385 100%

Nota: Descripcion los canales de comunicacion de la poblacion. Recuperado de: (Skyteam S.A., 2020).
Elaborado por el autor.

Figura 26. Canal de comunicacion digital que més utiliza
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Nota: Descripcion los canales de comunicacion de la poblacion. Recuperado de: (Skyteam S.A., 2020).
Elaborado por el autor.

Para identificar que canal digital de comunicacion utiliza la poblacion de estudio
permitira determinar que herramienta digital debe enfocarse la empresa Skyteam S.A., para
dar a conocer el modelo de negocio y atraer a los clientes potenciales. El resultado de la
figura muestra con un alto porcentaje del 97%, como el uso de las redes sociales es el medio

que mas es utilizado.
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3.1.1.19 Red social que mas utiliza la poblacion de estudio

Tabla 22. Red social que mas utiliza

Item Categoria Frecuencias Porcentajes
1 Facebook 213 55%
2 Instagram 144 37%
3 TikTok 2 1%
4 Twitter 2 1%
5 Youtube 24 6%
TOTAL 385 100%

Nota: Descripcion de la red social que més se utiliza de la poblacién. Recuperado de: (Skyteam S.A.,
2020). Elaborado por el autor.

Figura 27. Red social que més utiliza
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Nota: Descripcion de la red social que més se utiliza de la poblacién. Recuperado de: (Skyteam S.A.,
2020). Elaborado por el autor.

Al determinar las redes sociales como el principal medio digital de comunicacién se
hace necesario profundizar que redes sociales frecuentan para determinar que plataforma
utilizar para la atraccion de los clientes potenciales. Segun la figura 27, las tres herramientas
son: facebook 55%, instagram 37% y youtube al 6%. Por lo tanto el contenido digital debe

utilizarse para las plataformas de facebook e instagram.
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3.1.1.20 Frecuencia con la que visita la red social seleccionada por la poblacién de

estudio

Tabla 23.Frecuencia con la que visita la red social seleccionada

Item Categoria Frecuencias Porcentajes
1 Varias veces al dia 41 11%
2 Muy frecuente (5 veces 139 36%
a la semana)

3 Frecuente (4 veces a la 81 21%
semana)

4 Ocasionalmente (3 112 29%
veces a la semana)

5 Raramente (1 vez a la 6 2%
semana)

6 Nunca 7 2%
TOTAL 386 100%

Nota: Descripcion de la frecuencia en que se visita la red social de la poblacion. Recuperado de:
(Skyteam S.A., 2020). Elaborado por el autor.

Figura 28. Frecuencia con la que visita la red social seleccionada
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Nota: Descripcion de la frecuencia en que se visita la red social de la poblacién. Recuperado de:
(Skyteam S.A., 2020). Elaborado por el autor.

Con respecto a la frecuencia de uso de parte de los individuos encuestados sobre las
redes sociales de facebook e instagram son utilizadas de acuerdo a la figura 28, el uso es muy
frecuente con el 40%, ocasionalmente 32% Yy frecuente 24%. Por lo tanto, la demanda y
consumo de las redes sociales se utilizan con alta frecuencia, un aspecto relevante a

considerar de parte de la empresa Skyteam S.A. para la estrategia de inbound marketing.
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3.1.1.21 Momentos del dia que visita la red social seleccionada por la poblacion de
estudio

Tabla 24. Momentos del dia que visita la red social seleccionada

Item Categoria Frecuencias Porcentajes
1 Madrugada 10 3%
2 Noche 283 74%
3 Tarde 63 16%
4 Mariana 29 8%
TOTAL 385 100%

Nota: Descripcion del momento del dia en que se visita la red social de la poblacion. Recuperado de:
(Skyteam S.A., 2020). Elaborado por el autor.

Figura 29. Momentos del dia que visita la red social seleccionada
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Nota: Descripcion del momento del dia en que se visita la red social de la poblacion. Recuperado de:
(Skyteam S.A., 2020). Elaborado por el autor.

Para propositos de segmentacion y despliegue del contenido digital a través de las
redes sociales, es necesario conocer en qué momentos del dia se realiza el consumo de la
herramienta digital. De esa forma la empresa a través de su administrador de comunidades de
redes sociales puede publicar contenido en tiempos especificos del dia con el objetivo de
eficientar el despliegue y propagacion del contenido. De acuerdo a la figura 29, el mayor uso
de las redes sociales se realiza en la noche con el 73%, y el 16% en la tarde. Con respecto al

horario matutino este solo es utilizado por el 8%.
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3.2 Resultados de la entrevista

La entrevista realizada al duefio de la empresa Skyteam S.A., permitié obtener las
respectivas respuestas cualitativas.

1. ¢Cual es la mision y vision de la empresa?

Vision. Un mercado de venta directa comprometido con la calidad de productos, la
satisfaccion de los consumidores y una justa reparticion de réditos para todos los
participantes en los canales de distribucion.

Mision. Convertir a Skyteam S.A. en la principal marca a nivel nacional en
distribucion de Semijoyas de calidad otorgando a emprendedores las mejores condiciones
para la distribucion de nuestros productos.

2. ¢Cuales son los procesos o estrategias que se han desarrollado para cumplir dicha
mision?

- Implementar campafias publicitarias enfocadas en el posicionamiento de las marcas

- Programas de compensacion adaptables para las cambiantes condiciones por zona 'y
medios de comercializacion

- Establecimiento de normas de calidad y estandares aceptados por los productores.

- Programas de capacitacion al personal para reforzar el vinculo y la fidelidad de
distribuidores y consumidores.

3. ¢De las estrategias mencionadas ¢ Cual considera usted es la que requiere mayor
necesidad y por qué?

Atraccion de nuevos segmentos de clientes. Debido a la diversidad de competidores en
el mercado, una empresa como Skyteam S.A. que ofrece en sus productos un valor agregado
y ya posee una base de clientes, debe reforzar su alcance apoyado en sus fortalezas que le

hacen diferenciarse positivamente de otros productos.
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4. ¢ Qué acciones se han realizado para la estrategia mencionada?

- Apertura de redes sociales por zona de distribucion con mayor reconocimiento de la
marca.

- Crearon campafias publicitarias dirigidas a resaltar las fortalezas de los productos, y
el contacto con sus consumidores.

- Acortamos los tiempos de respuesta en las comunicaciones con distribuidores y
consumidores.

5. ¢Considera usted que la estrategia escogida ha cumplido su objetivo?

Parcialmente, es decir, mejoro la fidelidad y confianza de distribuidores y clientes en
la marca, al tener un contacto directo con el personal interno con empowerment que agilizara
las respuestas a sus necesidades, y al hacer constante visualizacion de productos con la marca
se reforzo el posicionamiento en algunas regiones, mas sin embargo se debe realizar una
campafia mas agresiva para obtener nuevos clientes y presentarse en nuevos nichos debido a
los constantes cambios que se presentan la situacion mundial, nacional y local en las regiones
donde la marca estuvo posicionada pero se carece de distribucion directa lo cual requiere una
inversion y asumir un nivel de riesgo que en las condiciones actuales del pais se presumen
implicarian costes elevados.

6. ¢ Cual considera los aspectos con mayor fortaleza que tiene Skyteam S.A. ?

La empresa cuenta con experiencia de 13 afios en el mercado de la importacion y
venta de mercaderia, ademas de brindar confianza y transparencia a sus clientes proveyendo
bisuteria de calidad y confiable para los clientes.

7. ¢Cual considera los aspectos con mayor debilidad que tiene Skyteam S.A.?

Skyteam S.A. debe mejorar sus esfuerzos en marketing considerando el ambito digital,

ya que no se encuentra actualmente en el , abriendo brechas importantes para la competencia.
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3.3 Analisis de resultados globales

La informacion obtenida durante todo el estudio ha permitido determinar las
caracteristicas que predominan sobre la poblacién de la cual se obtuvo los datos, de esa forma
los datos permitiran ser usados como parte de la estrategia de inbound marketing a aplicar por
la empresa Skyteam S.A.

De acuerdos a las teorias estudiadas en la investigacion las cual conceptualizan al
consumidor y su comportamiento son:

e Teoria econémica del consumidor
e Teoria Gestéltica
e Teoria de Veblen
e Teoria de necesidades de Maslow

Y mediante ellas se pudo obtener las respectivas dimensiones y ejes para conocer a
detalle el segmento en el cual se quiere enfocar la empresa Skyteam en su estrategia digital, a
continuacion, se presentan algunos resultados globales.

A nivel demografico, la mayor poblacion de personas interesadas son las mujeres, con
edades comprendidas entre los 18 a 25 afios, el cual tienen un estado civil soltero y no
cuentan con hijos.

Con respecto a la Teoria economia esta presenta un promedio de ingresos en un rango
de $400.00 a $599.00 en el cual invierten en la adquisicion de productos de bisuteria donde
invierten entre $25 a $49.99, lo cual indica que es un segmento de nivel de capacidad media.

Por otra parte la Teoria gestéaltica la cual se encarga de determinar aspectos intrinsecos
en el consumidor permitio identificar que uno de los elementos que motiva al individuo es la

familia.
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Considerando el factor social de Veblen la adquisicion de productos bisuteria se
realiza para atender un beneficio personal y no se determina por cumplir estandares en el
medio en el que se encuentra.

Finalmente la Teoria de Maslow, ubica a la adquision de productos de bisuteria como
un elemento que se encuentre en un nivel fuera de las necesidades basicas debido a la
percepcidn del cliente el cual lo considera la compra de los articulos como medianamente

necesarios.
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Propuesta

4.1 Anélisis de resultados
Los resultados obtenidos permitieron determinar algunos aspectos que se relacionan
con el comportamiento del consumidor, permitiendo como primer aspecto brindar datos que
describiran las caracteristicas demograficas, econémicas, psicoldgicas, sociales y de
necesidades pertenecientes al tipo de cliente que sera el foco de la estrategia de inbound
marketing. De acuerdo a las teorias obtenidas el inbound marketing es una estrategia no
intrusiva que busca empatizar con el cliente, generando asi una conexion entre la empresa y
el cliente, donde prevale el conocimiento sobre el cliente més que sobre el producto.
Los siguientes objetivos de la propuesta, se presentan para sistematizar las acciones en
el proyecto.
4.2 Objetivos de la propuesta
e Determinar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas mediante la
matriz FODA en el modelo de negocio Skyteam S.A
o Definir los objetivos estratégicos de Skyteam S.A. basado en el FODA
e Disefiar la estrategia de inbound marketing (Buyer persona, Contenido de
Valor, Plan de medios o Customer Journey, Post, Calendario de Lanzamiento
de posts, indicadores de métricas)
4.3 Andlisis FODA
Como primer paso al disefio de cualquier estrategia es necesario determinar la
situacion actual de la empresa. De esa forma se puede identificar los aspectos externos que se
determinan como oportunidades y amenazas para la empresa Skyteam S.A. Con respecto a la
parte interna, se analizan las fortalezas y debilidades que se requiere para mantener a la
empresa competitiva. Las revisiones FODA, gue se determinaran a continuacion, brindaran

una perspectiva general de la empresa, considerando la estrategia de inbound marketing.
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Figura 30. Matriz FODA
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Nota: Descripcidn de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la matriz FODA. Elaborado por el autor.
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4.4 Definicion de objetivos estratégicos

Debido a la descripcion de factores que se encuentran determinados por el anélisis del
comportamiento de las personas encuestadas, presenta la relacion de los elementos a modo de
estrategias considerando como factor preponderante el cliente.

A continuacion, se describen las estrategias a realizar en base al analisis del
comportamiento del consumidor:

¢ Identificacion de cliente objetivo y caracteristicas.

e Estrategias de canales de comunicacion

e Estrategias de contenido de valor.

e Desarrollo de calendario de pautas publicitarias
4.5 ldentificacion del cliente objetivo y caracteristicas.

La descripcion del cliente potencial se puede estructurar de acuerdo a la informacion
provista por el estudio. En el que se describen aspectos que van mas alla del demografico y
socioeconomico sino factores intrinsecos como la motivacion del encuestado.

Entre los datos obtenidos de la encuesta se puede determinar mujeres solteras entre la
edad de 18 a 25 afios, dedicadas a las actividades laborales y de estudios universitarios.

Considerando el enfoque econémico, los encuestados no presentan inconvenientes
con los precios, pues son considerados precios promedio por la mayoria de la poblacion
encuestada, y su nivel de inversion para la compra de los productos de bisuteria se encuentran
en un rango de $25.00 a $44.99 ddlares americanos, al que va de la mano con su nivel de
ingresos econdmicos que se encuentran en el rango desde los $400.00 a $599.00 dolares.

Desde el aspecto fisioldgico y de seguridad, el nivel de prioridad es medio de acuerdo
a la poblacion encuestada, y para otro segmento es de un nivel normal. Por lo tanto es
necesario desarrollar campafias que incentiven a los clientes y den la percepcion que la

bisuteria es necesaria en el dia a dia.
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Entre los aspectos psicoldgicos, es una persona que valora la familia y seres queridos,
y disfruta de actividades de entretenimiento como ir a bailes y viajes.

Sobre el producto, la calidad de este es necesaria.

Y sobre el consumo de plataformas tecnoldgicas, son nativos digitales, es decir
consumen redes sociales en especial facebook e instagram siendo prioritaria la primera

durante las noches al llegar a casa.

/ Datos demogrificos \/ Datos socioeconémicos \

Sexo: femenino Ocupacion: Trabajadores-
estudiante

Edad: 18 a 25 afios.

Promedio de ingresos: $400-

Estado civil: Solt
ado civil: Soltero $599.

Hijos: 0 a1 hijo

Inversion en bisuteria: $25.00-
$49.99

Articulos de interés: aretes,
cadenasy collares.

Periodos de
Compra: 3 meses.

Percepcion del precio:

¢ promedio.
Datos Da t)
Psicologicos Sociales
N.‘Ioti\'a cion Motivacion social:
Compra: Decision persona, estar ala
Para uso personal moda
y regalo

Habilidad con la que se

Actividad que disfruta: Paseos identifica: Afectiva.

en familia y viajes.

Elemento motivador: Familia
y paisajes

\ N J

Datos Necesidades

Prioridad sobrelos articulos de bisuteria: Mediana-Promedio
Factor determinante para la compra: Calidad del producto v costo

Figura 31. Definicidn del cliente ideal- buyer persona

Nota: Descripcidon del cliente ideal. Tomado de (Skyteam S.A., 2021). Elaborado por el autor.
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4.6 Desarrollo de la estrategia de contenido de valor

Tabla 25. Contenido de valor

P?rf'l del El cuidador- Explorador
cliente

Tonodel ~4jigo

mensaje

Colores a Azul, naranja y verde

usar

Intereses Familia y viajes
Mensaje Verse bien es sentirse bien
Familia, estudios, logros académicos, hijos
sonriendo.
Productos  Aretes, cadenas y anillos
Belleza y juventud, bisuteria para fiestas y eventos de
Imagenes  entretenimiento, bisuteria para obsequiar a los seres
queridos.

Iméagenes

Imagen Experiencia en el mercado, articulos de calidad y
empresarial buen servicio al cliente.

Nota: Definicion del contenido de valor. Recuperado de (Skyteam S.A., 2021). Elaborado por el autor.

La estrategia de contenido de valor se desarrollara en base al perfil del cliente, “El
cuidador” y “explorador”, ambos perfiles que se adaptan a los gustos e interés del segmento
mercado escogido de acuerdo al buyer persona de la empresa Skyteam S.A.

Dentro de la definicion de la propuesta de valor, se considera desde el tono del
mensaje hasta las imagenes que se deben utilizar en las campafas a utilizar. Todos los
aspectos se revisan con el fin de atraer al cliente de acuerdo a sus motivadores intrinsecos,
permitiendo brindar publicidades que van mas alla de la venta y precio de un producto, sino
con la intencidn de estrechar la relacion con el cliente generando empatia.

El perfil del cliente tiene intereses implicados en el bienestar familiar por lo que
iméagenes de familias e hijos permitiran ser de apoyo visual al mensaje que se desea

transmitir.
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Se afade la imagen corporativa, como un elemento a presentar debido a que se debe
resaltar el tiempo que el negocio se encuentra desarrollando las actividades para generar
confianza en el cliente, aspectos necesarios para la estrategia del nuevo canal de
comunicacion.

4.7 Desarrollo de la estrategia de canales de comunicacion

4.7.1 Uso de medios digitales

Tabla 26.Uso de medios digitales

Red

. Facebook
Social
Horarios
para Noche 7 pm a 11 pm.
pautar

Sitioweb  www.skyteam.com.ec

Nota: Herramientas de medios digitales. Recuperado de (Skyteam S.A., 2021). Elaborado por el autor.

La poblacion encuestada son consumidores de medios digitales, en el que predomina
la red social Facebook, en los horarios nocturnos. Aspectos relevantes a considerar para el
despliegue de la camparia al momento de invertir en pautajes publicitarios que lleguen al

publico objetivo.

86


http://www.skyteam.com.ec/

4.7.2 Customer Journey

Tabla 27. Customer Journey de la estrategias de inbound marketing

Buyer Persona

Fases

Descubrimiento

(Atraccion) Oferta

Consideracion Decisién

Perfil general: Sexo: femenino
Edad: 18 a 25 afios.
Estado civil: Soltero

Hijos: 0 a 1 hijo

Datos socioeconémicos
Ocupacion: Trabajadores-estudiante
Promedio de ingresos: $400-$599.
Inversion en bisuteria: $25.00-$49.99
Articulos de interés: aretes, cadenas y
collares.

Periodos de
Compra: 3 meses.

Percepcion del precio: promedio
Datos Psicolégicos
Motivacion Compra: Para uso personal y
regalo
Actividad que disfruta: Paseos en familia
y viajes.

Elemento motivador: Familia y paisajes

Datos Sociales
Motivacion social: Decisién persona,
estar a la moda
Habilidad con la que se identifica:
Afectiva.

Datos Necesidades
Prioridad sobre los articulos de bisuteria:
Mediana-Promedio
Factor determinante para la compra:
Calidad del producto y costo

Necesidades

Actividades

Canales de
contacto

Conocimiento

Elemento
visual

Que descuentos y
Donde puedo conseguir promociones

¢Qué debo ponerme cuando ;Que puedo obsequiar a mis seres

. . . bisuteria de calidad que se existen en la
me voy de viaje? queridos o familia? : .
adapten a mi presupuesto  empresa dedicada
a la bisuteria
, . Busqueda de
Busqueda de imagenes Busqueda de lugares que ofertas y

relacionadas a viajes para
identificar propuestas de
vestimenta y bisuteria

Busqueda de regalos para seres

queridos y familia descuentos de

articulos de
bisuteria

vendan bisuteria confiable a
precio justo

Facebook Instagram Facebook Instagram

Somos una empresa con mas
de 10 afios de experiencia
brindando articulos de
bisuteria incentivando la
belleza de la mujer

Contenido que muestre a
una persona en un viaje
utilizando los articulos de

Presentacion de contenidos que
muestren los articulos de bisuteria
como regalos para los seres

Oferta del 25%
sobre los juegos
de cadenay collar

bisuteria queridos ecuatoriana brindando
calidad en sus productos
Post Post Post Post

Nota: Descripcion del Customer Buyer o viaje del cliente. Recuperado de: (Skyteam S.A., 2020). Elaborado por el autor.
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4.8 Disefio de los post publicitarios

Sé Brillante ‘
Cada Momento

Figura 32. Post Viaje y bisuteria

Nota: Disefio del post de viaje y bisuteria para Mahinexa S.A. Recuperado de: (Skyteam S.A., 2020).
Elaborado por el autor.

Figura 33. Post regalos y bisuteria

Nota: Disefio del post de viaje y bisuteria para Mahinexa S.A. Recuperado de: (Skyteam S.A., 2020).
Elaborado por el autor.
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Figura 34. Estilo libre y bisuteria

Nota: Disefio del post de estilo y bisuteria para Mahinexa S.A. Recuperado de: (Skyteam S.A., 2020).
Elaborado por el autor.

Personasde Calidtigh

Figura 35. Post de bisuteria de calidad
Nota: Disefio del post de estilo y bisuteria para Mahinexa S.A. Recuperado de: (Skyteam S.A., 2020).
Elaborado por el autor.
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es una actitua

Figura 36. Post servicio al cliente y bisuteria

Nota: Disefio del post de estilo y bisuteria para Mahinexa S.A. Recuperado de: (Skyteam S.A., 2020).
Elaborado por el autor.
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4.9 Calendario de planificacion para las pautas en redes sociales (Facebook)

Tabla 28. Planificacién de pautas en redes sociales

Ingrese el
primer lunes de 1 8 15 22 - 5 12 19 26 34 3 10 17 24 -
cada mes

Meta de
Conversiones

Facebook

Pagina web

Email

Marketing

Landing
page -
Registros de
interesados

Nota: Cronograma y planificacion de los posteos. Recuperado de: (Skyteam S.A., 2020). Elaborado por el autor.
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4.10 Indicadores y métricas

La definicion de las métricas permitira analizar cuantitativamente si los resultados son
los esperados, con respecto a la campafia de la metodologia de inbound la cual tiene por
objetivo obtener y atraer leads (Clientes potenciales).

Tabla 29. Kpis e indicadores de control de las estrategias de inbound marketing

Métrica Descripcion
. la cantidad de veces que el anuncia se muestra /
Impresiones ; -
impresion
CPM (Costo
por mil (Inversién/ Audiencia 6 Impresiones) *1000
impresiones)
Alcance Numero de individuos que visualizaron el anuncio
CTR (Click
Though (Numero de clicks/ Impresiones)*100
Rate)
Click en Total de veces que los usuarios han hecho click en el
enlace enlace
CPA (QOStO Inversion / Clicks
por click)
CPA (Costo Inversién/ Lead conseguido
por lead)

Nota: Indicadores de medicion de las campafias de estrategia digital. Recuperado de (Skyteam S.A.,
2021). Elaborado por el autor.
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Conclusiones y recomendaciones

5.1 Conclusiones

Después de desarrollar la respectiva investigacion enfocada en el desarrollo de una
estrategia de inbound marketing para la empresa Skyteam S.A., se puede llegar a las
siguientes conclusiones:

Se realizd una revision a las teorias enfocadas al analisis del comportamiento del
consumidor, en donde se identificd las hipotesis de Marshall el cual enfatiza larazén y la
busqueda del beneficio econdémico de parte del consumidor. Por otra parte, las teorias
gestélticas, describen los factores intrinsecos que determinan las motivaciones y percepciones
del cliente, como segundo aspecto la teoria social de Veblen, el cual identifica a los
individuos como parte de una estructura social que influyen en su comportamiento y decisién
de compra. Finalmente, la teoria de las necesidades de Maslow, muestran el grado de
relevancia y necesidad que tiene un articulo y producto en relacion a sus requerimientos.

La investigacion metodoldgica realizada fue de tipo cuantitativa, aplicando el método
deductivo donde se identifican las caracteristicas de los clientes potenciales que muestran
interés en los articulos de bisuteria. En el cual se aplico un estudio a la poblacion de la ciudad
de Guayaquil y se determind un muestreo aleatorio simple aplicando el célculo de poblacion
infinita obteniendo un resultado de 385 personas a encuestar. Por otra parte, considerando la
investigacion cualitativa se aplicé una entrevista al duefio de la empresa Skyteam S.A.

Entre los resultados se determiné: que las mujeres son la poblacién con mayor interés
en la bisuteria, las edades de mujeres de 18 a 25 afios, con estado civil soltera y que se
dedican a trabajar y estudiar. Con respecto a su perfil socioeconémico, el promedio de
ingresos esta entre los $400 a $599. Y les gusta invertir en bisuteria un promedio de $25.00 a

$49.99 dolares. Donde muestran interés en articulos como aretes, cadenas y collares. Como
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dato psicolégicos, se identificd que su motivacidon de compra para uso personal y regalo para
los seres queridos, donde su factor motivante es la familia y paisajes.

Finalmente, los datos obtenidos, permiten determinar la estrategia de inbound
marketing, empezando con un analisis FODA para describir la situacion actual de Skyteam
S.A. y luego de ello se definié el perfil del buyer persona con los datos obtenidos en la cuesta
para enfocar todos los esfuerzos de marketing definiendo asi el contenido de valor a
presentar, el disefio de posts que seran lanzados por la plataforma de redes sociales Facebook
y finalmente la definicién de indicadores de desempefio de la estrategia junto con la
respectiva planificacién a tres meses de trabajo en las redes sociales para atraer un mayor
numero de prospectos o Leads (Clientes Potenciales).

5.2 Recomendaciones

Habiendo determinado las respectivas conclusiones sobre el proyecto se procedera a
describir las respectivas recomendaciones:

Desarrollar un sistema de revision de métricas y Kpis relacionados a la estrategia de
inbound marketing, para determinar desde un aspecto temporal cuales han sido los resultados
y si se han alcanzado las metas propuestas (Atraer un mayor numero de clientes).

Disefiar y desarrollar un sitio web para la empresa Skyteam S.A., de esa forma se
podran crear acciones para generar bases de datos mediante las visitas de los clientes a la
pagina.

Desarrollar una serie de nuevos objetivos en el que se consideren el aumento de trafico

al sitio web de la empresa Skyteam S.A e interaccion de la comunidad generada.
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ANnexos

Formato de encuesta

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
Tema : Estrategia de inbound Marketing para incrementar la captacion de clientes
potenciales. Caso de estudio: Skyteam S.A.

Datos demograficos

Preguntas 1 2 3 <

Sexo (1: Masculino, 2: Femenino)

Edad : 1: 18-25 anos; 2: 26-32 anos; 3: 33-40 anos; 41 afosen
adelante

Nacionalidad: 1:Ecuatoriana; 2 Otra

Estado Civil (1: Soltero; 2: Casado; 3: Divorciado; 4: Viudo) | | |

N. Hijos

[DeTsguienie Istado ndque que barrio se domiciia
Barric del Centenario

El Guasmo

ElSuburbio

Barrio Cuba

LaChala

Barrio Garay

Barrio del Atillero 9 de Octubre
LasPefiss

Cerro SantaAna

Cerro delCarmen

Malecon del Salade
BarrioOrellana

La Bahia/Barrio Villamil

San Pedro

CdlaFeroviaria

Barrio del Baxo/Bajo

Barric del Puente Rocafuerte.
Malecon.

Barrio Boca del Pozo

Puerto Santa Ana

Urdesa

LaAlborada

Los Sauces

Bastion Popular

Mucho Lote 2

Pascuales

A a0

Indique Cual es su ocupacion ?. 1: Empleado, 2: Empresario; 3:
Emprendedor.

Datos socioeconémicos

Preguntas 1 2 3 -

1) Indique su promedio de ingresos. (1: < $399; 2: $400-5599; 3:
$600-$799; 4: $800-999; 5: Mas de $1,000)

2) Indique con Cuanta frecuencia almes compra bisuteria? 1:
Muy frecuente; 2: Frecuentemente; 3: Ocasionalmente; 4:
Raramente; 5. Nunca.

Figura 37. Formato de encuesta A
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3) Indique. {Caal es el rango de inversién que consideraen la
compra de bisuteria? 1: Menora $24.99; 2: $25-549.95; 3: $50-
$99.99; 4: $100-149.99; 5: »150.

Percepcion racional

Preguntas

4) Qué productos o accesorios relacionado a bisuteria tienen
mayor interes: 1: Aretes, 2: Collares; 3:Pulseras; 4:Anillos, 5:
Cadenas.

5) Con que frecuencia adquiere productos de bisuteria: 1:Cada 15
dias, 2: Cada mes; 3:Cada 3 meses; 4:Cada de 6 meses, 5: Cada
ano.

6) Considera que los precic en el mercado de las bisuterias son: 1:
Muy altos. 2: Altos; 3: Promedio; 4: bajos; 5: Muy bajos.

7)Cual es el motivo principal por el cual compra el articulo
escogido? 1: Uso personal; 2: Para compra venta; 3: Para regalo;
4: Otro

Percepcion psicol ogica

Preguntas

8) Senale que elementos considera motivantes. 1:Paisaje, 2:
Familia, 3: Titulo profesional 4: Empresa; 5: Estudios

9) Qué tipo de actividades disfruta. 1:Paseo en familia, 2: Fiestas o
bailes, 3: Viajes 4: Descansar en casa; 5: Deporte

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Tema : Estrategia de inbound Marketing para incrementar la captacion de clientes

potenciales. Caso de estudio: Skyteam S.A.

Preguntas

1

[213] 415

Factor Social

10) Indique por qué adquiere el tipo de producto seleccionado en
lapregunta 4. 1: Articulos se encuentran a la moda; 2: Tradicion
familiar 3: Amigos lo utilizan; 4: Se exige en una comunidad de
personas; 5: Decision personal

11) De las siguientes habilidades sociales cual considera usted que
se acerca asu personalidad. 1:Tiene empatia por las personas;
2:Es asertivo o directo 3: Es afectivo ; 4: Tiene capacidades de
negociacion de personas; 5: No es una persona social

Necesidades bdsicas

Preguntas

Figura 38. Formato de encuesta B

104

1

12]s3] 415




12) Indique el nivel de prioridad que tiene el tipo de producto
seleccionado en la pregunta 4. 1: Alta prioritario; 2: Mediana
Prioridad; 3: Necesidad Normal; 4: Baja prioridad; 5: No es
prioritario

13) Que factor considera determinante para realizar una compra.
1: Calidad del producto; 2: Costo; 3: Servicio al cliente; 4:
Diversidad de productos; 5: Tiempo yrapidez

Medios digitales

Preguntas

14) Senale el canal de comunicacion digital que mas utiliza. 1:
Redes sociales; 2: Sitios Web; 3: buscadores web; 4: Email
marketing;

15) De los medios de redes sociales. Indique Cudl es el mas
utilizado . 1: Facebook; 2: Instagram; 3: Twitter; 4: Youtube; 5: Tik
Tok ; 6: Whatsapp

16) Indique el nivel de frecuencia en el que vistita la red social,
escogida. 1: Muy frecuente (S veces a lasemana) ; 2
Frecuentemente (4veces a lasemana); 3: Ocasionalmente (3
veces a 8 semana); 4: Raramente (1 veces alasemana); 5: Nunca.

17) indique en que momento del dia visita la red social escogida.
1: Mafiang; 2: Tarde; .3: Noche; 4: De madrugada

Figura 39. Formato de encuesta C
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