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RESUMEN

El presente proyecto propone una implementacion integral de marketing automation sobre el CRM
de Llantas 247, distribuidor de neumaticos con operacion nacional y mas de 8.000 clientes
registrados. Aunque la empresa dispone de un ERP y un mdédulo CRM, enfrenta problemas de
subutilizacidn tecnoldgica, fragmentacién de informacién, duplicidad de registros y ausencia de
seguimiento sistematico a los leads, lo que genera pérdida de oportunidades comerciales y baja
trazabilidad del ciclo de vida del cliente.

El objetivo general es optimizar el uso del CRM mediante una arquitectura de datos robustay la
incorporacion de herramientas Adtech y Martech que permitan integrar fuentes de informacién,
automatizar procesos comerciales y mejorar la efectividad de las campafias de marketing. Para ello,
se propone una arquitectura que combina Data Lake y Data Warehouse, con procesos ETL/ELT que
estandarizan catdlogos de productos y datos de clientes, y que integran hechos de ventas, leads,
inventario y campanas digitales. Sobre esta base se construyen dashboards en Power Bl para
distintos niveles de gestidn: tableros operativos de ventas, paneles de marketing orientados a CPL,
CAC y ROAS, reportes financieros de rentabilidad por marca y canal, y un tablero gerencial que
unifica indicadores clave para la toma de decisiones.

El ecosistema tecnolégico contempla el uso de Meta Ads, Google Ads con GA4, HubSpot Marketing
Hub, Meta Respond y Odoo CRM, integrados y orquestados mediante n8n. Sobre esta
infraestructura se disefian estrategias de SEM, SEO, email marketing, display y redes sociales, con
énfasis en campafias de performance, remarketing, nutricion de leads y fidelizacidn.

Palabras Claves: Automatizacidon de marketing; CRM; Arquitectura de datos; Business Intelligence;

Venta de neumaticos.
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ABSTRACT

This project proposes a comprehensive implementation of marketing automation on the CRM of
Llantas 247, a nationwide tire distributor with more than 8,000 registered customers. Although the
company has an ERP and a CRM module, it faces problems of technological underutilization,
information fragmentation, duplicate records, and a lack of systematic lead tracking, which leads to
lost business opportunities and poor customer lifecycle traceability. The overall objective is to
optimize the use of CRM through a robust data architecture and the incorporation of Adtech and
Martech tools that allow for the integration of information sources, the automation of commercial
processes, and the improvement of marketing campaign effectiveness. To this end, an architecture is
proposed that combines Data Lake and Data Warehouse, with ETL/ELT processes that standardize
product catalogs and customer data, and integrate sales, leads, inventory, and digital campaign data.
On this basis, dashboards are built in Power Bl for different management levels: operational sales
dashboards, marketing dashboards focused on CPL, CAC, and ROAS, financial reports on profitability
by brand and channel, and a management dashboard that unifies key indicators for decision-making.
The technological ecosystem includes the use of Meta Ads, Google Ads with GA4, HubSpot
Marketing Hub, Meta Respond, and Odoo CRM, integrated and orchestrated through n8n. SEM, SEO,
email marketing, display, and social media strategies are designed on this infrastructure, with an
emphasis on performance campaigns, remarketing, lead nurturing, and loyalty.

Keywords: Marketing automation; CRM; Data architecture; Business Intelligence; Tire sales.
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1. Introduccion y alcance

1.1. Propésito del proyecto y publico objetivo.

El presente documento tiene como propdsito plantear una propuesta integral de Marketing
Automation con enfoque en CRM aplicado a la empresa ecuatoriana Llantas 247, donde la mejora en
la relacion con los clientes y la eficiencia comercial son los objetivos principales.

1.1.1. Objetivo General

Optimizar el uso del CRM de la empresa Llantas 247 mediante la implementacién de
marketing automation que permita mejorar la gestién de clientes, personalizar la comunicacidony
aumentar el promedio de ventas.

1.1.2. Objetivos Especificos:

° Optimizar la gestidn de clientes mediante la obtencidn e integracion de datos
confiables y estandarizados provenientes de diferentes canales de venta.

° Personalizar la comunicacion mediante la automatizacion de procesos en el CRM
gue permitan un seguimiento mas eficiente de prospectos y clientes activos.

° Incrementar el promedio de ventas mediante la implementacion de estrategias de
marketing automation que impulsen la recompra y optimicen las oportunidades comerciales.

1.2. Alcance.

El alcance de este proyecto contiene el disefio estratégico, técnico y operativo de lo que
seria la automatizacién del CRM de Llantas 247, con una simulacién de campafias SEM y SEO con sus
respectivos KPI - Key Performance Indicator, asi como el presupuesto que se deberia contemplar
para su puesta en marcha.

No se contempla la implementacién final en la empresa Llantas 247.
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1.3. Metodologia.

El proyecto se plantea como una simulacidon académica aplicada a un contexto empresarial
real, con el fin de evidenciar la viabilidad de un modelo data-driven mediante marketing automation
para Llantas 247, la metodologia se organiza en tres etapas principales:

1.3.1. Diagnéstico del escenario actual
Se analizan las brechas existentes en el uso del CRM, la trazabilidad comercial y la gestion de datos,
para ello, se revisa documentacién interna, se realiza un analisis exploratorio y se observa el
funcionamiento operativo de los procesos.

1.3.2. Disefio de la solucion
Se construye una propuesta que integra arquitectura de datos y automatizacién comercial, donde se
definen procesos ETL/ELT, segmentacion de clientes y uso del CRM con enfoque en marketing
automation, priorizando indicadores como CLV, CAC, ROAS, frecuencia de recompra, KPI's y
presupuesto.

1.3.3. Simulacion operativa
Se ejecutan flujos automatizados, dashboards y campafias digitales simuladas para revisar
la factibilidad técnica de la propuesta y su contribucién al desempefo del negocio bajo el
modelo de A/B testing.

2. Contexto y Diagnéstico.

2.1. Contexto Estratégico: La Necesidad de Migrar a un Modelo Data-Driven

El proyecto se centra en la implementacion de Marketing Automation en el CRM de Llantas
247 con el objetivo fundamental de aumentar el promedio de ventas y optimizar la gestion de
clientes. La estrategia estd enmarcada en la Inteligencia de Negocios, buscando transformar un
modelo de e-commerce de alto valor hacia un sistema que aproveche la centralizacién de la

informacién para impulsar la rentabilidad.
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El contexto se define por la necesidad de migrar a un sistema donde los procesos de
seguimiento, personalizacion y fidelizacion se ejecuten de forma automatizada y se midan con
precisién. Para lograr una visidn gerencial unificada, la arquitectura del proyecto se apoya en Power
BI, seleccionada como herramienta clave para unificar la informacién dispersa (comercial, financiera
y de marketing) y fundamentar las decisiones en datos confiables.

2.2. Diagnéstico Operacional: Desafios en la Automatizacién y la Recompra

El diagndstico se basa en la revisidn de los objetivos iniciales del proyecto y revela que,
aungue existen avances importantes en la eficiencia operativa, la empresa presenta desafios criticos
gue limitan el crecimiento de las ventas promedio:

2.2.1 Integracion y Adopcion del CRM (CRM Odoo)

° Problema de Base: Si bien Llantas 247 cuenta con el CRM de Odoo (integrado a su
ERP), este no se encuentra en plena operacion, lo que desperdicia su capacidad para conectar los
flujos de marketing, ventas y finanzas.

° Captacion Desequilibrada: La obtencidn de leads es multicanal, pero desbalanceada.
El 65% de los leads provienen de WhatsApp, lo que genera una alta dependencia de un canal de
atencidén inmediata.

° Resistencia Interna: Se concluye un cumplimiento parcial del 60% en la integracién
de datos, debido a la resistencia en parte del equipo comercial; la activacidn del CRM alcanza solo el
70% de los usuarios internos.

2.2.2. Eficiencia de la Comunicacién y Automatizacion

° Mejora de la Respuesta: La implementacién de automatizaciones logrd reducir
significativamente el tiempo promedio de respuesta a leads a menos de 2 horas (frente a las 6-8

horas del proceso manual), lo que demuestra una mejora del 75% en la eficiencia del seguimiento.
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° Eficacia por Canal: La personalizacidn y automatizacién son altamente efectivas en
WhatsApp (80% de tasa de apertura y respuesta), pero solo alcanzan el 40% en email, confirmando
la necesidad de enfocar los esfuerzos en los canales mas funcionales.

2.2.3. Baja Fidelizacion y Recompra: (El Principal Reto)

° Ticket Promedio Limitado: El ticket promedio de venta se mantiene en USD 590,
apenas 3-5% por encima del promedio sectorial (USD 85), lo que refleja un impacto limitado de las
estrategias iniciales.

° Fidelizacion Critica: La tasa de recompra es del 18%, muy por debajo de la meta del
30%. Esto evidencia un bajo nivel de fidelizacién y posiciona a la recompra como el principal reto.

° Rentabilidad Moderada: Aunque el ROAS es positivo (en torno al 15%), el
cumplimiento de este objetivo es bajo (45%) , lo que indica que las campanas ya generan valor, pero
requieren una optimizacién profunda para lograr un retorno exponencial y alcanzar las metas de
volumen de ventas.

3. Marco metodolégico / Enfoque data-driven.

3.1 Principios del proyecto.

Para Marr, B. (2018) la importancia de data-driven estd en transformar el dato en accién
estratégica, es por eso por lo que en el presente proyecto se pretende analizar los datos
provenientes del CRM para plantear estrategias de valor con métricas y simulaciones académicas,
para lo que se aplica tres principios clave:

1. Orientacidn a datos

2. Interaccion continua

3. Medicién del desempefio

3.2 Criterios de priorizacion.

Se considera dos criterios importantes fundamentales, los cuales se detallan a continuacion:
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Impacto en el negocio Factibilidad técnica
(KPI criticos)

= ROAS = [ntegracion con CRM existente
o CLV (HubSpot).
» Ticket promedio  Disponibilidad del equipo
» Tasa de conversion de leads a comercial
clientes » Costos y fases posibles de
» Tasa de recompra ejecucion.
= Compatibilidad con WhatsApp,
email y landing pages.

Figura 1. Elaboracion propia, Criterios de priorizacion Llantas 247. 2025
3.3 Gestion de riesgos y supuestos.
La gestion de riesgos se fundamenta en el enfoque propuesto por Kerzner (2017),
considerando escenarios preventivos para la adopcién tecnolégica, para ello hemos elaborado la

tabla que se muestra en el anexo NG2.

Riesgo \ Impacto ‘ Mitigacion
Datos incompletos del CRM Decisiones erréneas Uso de escenarios proyectados
Baja adopcién del CRM Poca utilidad del sistema Capacitacion del equipo
Costos de integracién Retraso del proyecto Ejecucidn por fases
Falta de alineacién comercial Conflictos internos Reuniones de validacion

Tabla 1. Elaboracion propia, Riesgos de ejecucion — Marketing Automation Llantas 247. 2025
4. Arquitectura de datos y procesos.

Para Llantas 247 se definid una arquitectura de datos que integra los sistemas operacionales
(ERP y CRM en Odoo), las fuentes de marketing digital y los canales de atencion directa (tiendas
fisicas y WhatsApp), con el propdsito de soportar la estrategia de marketing automation y la analitica
avanzada. Esta arquitectura se basa en procesos hibridos ETL/ELT, un Data Lake por capas (Bronce,

Plata y Oro), un Data Warehouse corporativo modelado en estrella y datamarts tematicos por area
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de negocio (comercial, marketing, inventario y finanzas), constituyendo una “fuente Unica de
verdad” que alimenta tanto los flujos de Adtech/Martech como los dashboards de Power BI.

4.1 Principios y objetivos de la arquitectura

La propuesta se rige por cuatro principios base:

° Fuente Unica de la verdad: se consolida un repositorio corporativo (Data Warehouse
+ capa Oro) como referencia oficial para clientes, productos, ventas, campafias y comunicaciones.
Todos los reportes comerciales, de marketing y financieros se construyen sobre estos datos,
reduciendo discrepancias entre archivos Excel o reportes aislados de plataformas externas.

° Calidad y estandarizacidn previas a la activacion: antes de utilizar los datos en
campafias, segmentaciones o modelos de atribucion, se aplican reglas de calidad (completitud,
unicidad, validez y consistencia) y procesos de homologacién de catdlogos (marcas, medidas y
modelos de llantas) y unificacion de clientes.

° Cargas en tiempo real y batch combinadas eficientemente: se priorizan
actualizaciones cercanas al tiempo real para ventas, inventario y leads digitales, mientras que datos
menos criticos (resultados de campafias, informacion de proveedores) se procesan en cargas batch,
equilibrando oportunidad, costo y estabilidad operativa.

° Acceso por roles con trazabilidad: el acceso a la informacion se define por perfil
(comercial, marketing, finanzas, gerencia), registrando consultas y transformaciones para fortalecer
la transparencia, el control interno y el enfoque de privacy-by-design.

Estos principios persiguen dos objetivos centrales: (a) habilitar automatizaciones inteligentes
(disparadores, workflows, remarketing y nurturing) basadas en datos confiables y oportunos; y (b)
potenciar la toma de decisiones mediante dashboards que integran marketing, ventas, inventario y

finanzas.
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4.2 Fuentes de datos y dominios

La arquitectura parte de un mapa de fuentes internas y externas, agrupadas en dominios
analiticos: Clientes, Ventas/Comercial, Marketing/Canales, Inventario/Logistica y Finanzas. Entre las
fuentes principales se incluyen:

° Internas: ERP Odoo (ventas, facturacién, inventario, cuentas por cobrar/pagar), CRM
Odoo (leads, oportunidades, pipeline, actividades comerciales) y tiendas fisicas/gestion presencial
(ventas de mostrador, visitas a talleres y flotas, prospecciones en campo).

° Externas y digitales: sitio web y e-commerce (formularios, cotizaciones, carritos
abandonados, reservas de servicios, comportamiento capturado con GA4); redes sociales y
campafias pagadas (Facebook, Instagram, TikTok, Meta Ads, Google Ads); WhatsApp Business APl y
Meta Respond (conversaciones, tiempos de respuesta, intenciones); plataformas de email marketing
(aperturas, clicks, rebotes, bajas, conversiones); y datos de proveedores (listas de precios, stock y
condiciones comerciales).

Esta organizacion en dominios facilita la evolucién independiente de cada area,
manteniendo al mismo tiempo dimensiones conformadas que aseguran coherencia transversal.

4.3 Proceso ETL/ELT

El pipeline de integracidon se concibe como un proceso hibrido ETL/ELT, apoyado en
conectores nativos de Odoo, APIs oficiales de plataformas digitales y flujos low-code en n8n (ver
Anexo 1: Diagrama general de arquitectura ETL). Para fuentes estructuradas criticas (ERP, CRM,
inventario, facturacién) se aplica un enfoque ETL cldsico, con extraccién incremental basada en
campos timestamp, transformacion orientada a garantizar calidad y coherencia, y posterior carga al
Data Warehouse. Para grandes volumenes semiestructurados (eventos de GA4, logs de navegacion,
interacciones de WhatsApp) se utiliza ELT: los datos se cargan al Data Lake (capa Bronce) y luego se

transforman progresivamente en Plata y Oro.
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Las transformaciones clave incluyen deduplicacién de contactos (reglas de matching sobre
correo, teléfono y RUC), homologacion del catalogo de llantas (marca, modelo, medida, indices),
unificacién de clientes mediante un identificador Unico, normalizacién temporal y calculo de
variables derivadas como frecuencia de compra, ticket promedio, CLV estimado y patrones de
comportamiento digital. El esquema de cargas combina procesos near real-time para ventas, stock y
leads, con procesos batch para campafias y proveedores.

Este pipeline se enmarca en un modelo de gobierno de datos con reglas explicitas de calidad
(por ejemplo, niveles minimos de completitud y duplicidad), documentacion de linaje de datos desde
la fuente hasta su consumo en dashboards y campafias, y medidas de privacidad (registro de
consentimientos, enmascaramiento de identificadores sensibles en capas analiticas).

4.3.1 Cargay frecuencias

Se adopta un esquema mixto de cargas que combina procesos en tiempo real o near real-

time con cargas batch programadas:

Fuente de datos Tipo de carga Frecuencia Ventana horaria Observaciones

ERP Odoo (ventas, Evita desfase critico de stock

) ‘ ( Incremental Cada2h+nocturna | 02:00ycada2h

inventario, finanzas) yventas.

CRM (leads i Asegura SLA de primera

( ) y Incremental / event-driven | Cada 2 h/tiempo real| 08:00-20:00 g P

oportunidades) respuesta a leads.
Asignacién automatica de

Sitioweb yformularios Webhook Inmediato (24/7) — &
leads a campanas/asesores.

WhatsApp Business Evita pérdida de trazabilidad

PP y Webhook / polling Cada 15-30 min 2417 P )
correo comercial.
GA4/ Google Ads / - Insumo para ROAS, CAC
€ Batch Diario / semanal 03:00-05:00 L P . y

Meta Ads analisis de embudo digital.
Permite evaluar engage ment

Email marketing Batch Diario 6:00 .
y conversiones.

Proveedores (listas de . Actualiza catalogo

) ( Batch Mensual Ultimo dia, 22:00 8
precios y stock) homologado de llantas.

Tabla 2. Elaboracion propia. Esquema de carga batch programada. 2025
Las cargas alimentan primero el Data Lake (capas Bronce y Plata) y luego el Data Warehouse (capa
Oro), desde donde se exponen datasets certificados para dashboards y herramientas de

automatizacion.
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4.4 Modelo analitico: Data Lake, Data Warehouse y Datamarts

El Data Lake conserva la granularidad original de las fuentes y organiza la progresién de
calidad en tres capas (Bronce, Plata, Oro). Por ejemplo, las conversaciones de WhatsApp se
almacenan inicialmente como texto sin procesar, luego se estructuran (cliente, tipo de consulta,
canal) y finalmente se integran como parte de un modelo de comunicaciones utilizable en
segmentaciones, monitoreo de atencién y disparadores postventa.

Sobre esta base, el Data Warehouse corporativo se disefia con un modelo en estrella (ver
Anexo 2: Modelo en estrella Power Bl), con tablas de hechos como Ventas, Oportunidades (CRM),
Inventario (snapshots), Campafias de Marketing y Comunicaciones, relacionadas con dimensiones
conformadas (Cliente, Producto, Tiempo, Vendedor, Canal, Sucursal, Campafia, Origen del lead,
Segmento B2B/B2C, entre otras). Esta estructura permite analizar, por ejemplo, el impacto de una
campafia especifica sobre la venta de una medida de llanta en una ciudad determinada y comparar
la eficacia de distintos canales de atencién.

Finalmente, sobre el Data Warehouse se construyen datamarts tematicos para cada drea:
Comercial/Ventas (pipeline, conversion, productividad de asesores), Marketing/Clientes (campafias,
segmentos, fidelizacion), Inventario/Logistica (rotacién, quiebres, estacionalidad) y Finanzas
(mdrgenes, CAC vs. CLV, rentabilidad por canal). Estos datamarts simplifican el acceso a la
informacidn y sirven como base directa para los dashboards de Power Bl definidos en el proyecto.

5. Ecosistema Martech / Adtech y justificacion

Estas herramientas permiten fortalecer la captacidn, seguimiento y fidelizacién de clientes
en Llantas 247, cubriendo campafias publicitarias, automatizacién y atencién inmediata:

5.1. Herramientas Adtech

5.1.1 Meta Ads Manager (Facebook & Instagram Ads)

Meta Ads Manager permite crear, gestionar y optimizar campafias en el ecosistema Meta

con una segmentacion precisa basada en ubicacidn, intereses, comportamientos y datos
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demograficos, ademds de estrategias de remarketing mediante audiencias personalizadas y
similares. Al integrarse con el CRM, los leads captados ingresan directamente a flujos automatizados
de seguimiento, se pueden reactivar clientes con promociones especificas y se facilita llegar a
usuarios similares a los compradores actuales, fortaleciendo las estrategias de marketing
automation orientadas a la recompra y la optimizacién de oportunidades comerciales.

5.1.2. Google Ads con integracion a Google Analytics 4 (GA4)

Google Ads permite captar usuarios con alta intencién de compra a través de campaiias de
busqueda, display y remarketing, mientras que su integracién con Google Analytics 4 rastrea el
comportamiento en el sitio web, identificando etapas del embudo, puntos de abandono y
oportunidades de optimizacidon. Esta combinacién atrae trafico relevante, genera datos Utiles para el
CRM, automatiza seguimientos y facilita ajustar el embudo digital para mejorar conversiones y
potenciar estrategias de seguimiento y recompra.

5.1.3. HubSpot Marketing Hub (automatizacién publicitaria, remarketing multicanal y CDP)

HubSpot Marketing Hub centraliza la automatizacién de marketing al integrar campanas,
seguimiento de leads y remarketing, permitiendo crear flujos automatizados, segmentar audiencias
por comportamiento e historial de comprasy personalizar comunicaciones desde una base de datos
unificada. Funciona como nucleo de automatizacion para Llantas247 al complementar el CRM de
Odoo con flujos de remarketing, recordatorios y estrategias de recompra, ademas de priorizar
oportunidades mediante lead scoring, gestion del pipeline y notificaciones automatizadas.

5.1.4. Meta Respond (automatizacién de atencidn en redes sociales y WhatsApp Business)

Esta herramienta automatiza la comunicacién en canales como Facebook Messenger,
Instagram Direct y WhatsApp Business, permitiendo configurar respuestas inmediatas, integrar
chatbots con el CRM y escalar consultas a asesores cuando se requiere atencion humana. Su impacto
principal es asegurar tiempos de respuesta rapidos y trazabilidad completa de las interacciones,

evitando la pérdida de leads y mejorando la experiencia del cliente. Ademas, registra todas las
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conversaciones en Odoo CRM, facilita la derivacién a la fuerza de ventas y mantiene una

comunicacion continua con la base activa. Con estas automatizaciones, se reduce la fuga de

oportunidades, se aceleran los cierres y se impulsa la recompra mediante mensajes oportunos y

seguimiento agil.

Objetivo de MarketingllHerramiental

i ultin l 3

Personalizar la

G0 . . HubSpot
comunicacion y automatizar
¢l seguimiento con un 90%

de alcance b

Incrementar venias ¢n un
30% mediante marketing
automation, recompra y
optimizacion de
oportunidades comerciales
Incrementar ventas en un
30% mediante marketing
automation, recompra y

Marketing

Google Ads +

Centraliza ¢l CRM y permite
automatizar flujos, segmentar
clientes y personalizar mensajes de
seguimiento de forma masiva y
eficiente,

Automatiza respuestas en
WhatsApp, Messenger ¢ Instagram

Meta Respond Direct, garantizando atencion

inmediata ¢ integracion con ¢l CRM
para no perder prospectos.

Genera prospectos segmentados que
ingresan al CRM y permite
remarketing con audiencias

optimizacion de A4 personalizadas que mantienen activa
oportunidades comerciales la comunicacion comercial,
Incrementar ventas en un Automatiza campanas de recompra,
30% mediante marketing  HubSpot califica leads, gestiona
automation, recompra y Marketing oportunidades y activa
optimizacion de Hub COMuUNICaciones postventa que
oportunidades comerciales impulsan conversion y lealtad,
Reduce pérdida de ventas al

Incrementar ventas en un ; ;
30% mediante marketing responder de m'mcxham y denivar a
sutomation, recompra )" Google Ads + asesores, udcrm\ de enriquecer

2 GA4 repories sutomaticos que impulsan

optimizacion de

: decistones de inversion basadas en
oportunidades comerciales

datos.

Tabla 3. Elaboracion propia, objetivos estratégicos de Marketing Llantas 247. 2025

5.2. Comparacidn Estratégica de Herramientas

HERRAMIENTA MEJORAS EN LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

1. Meta Ads Manager

Crear campanfias segmentadas por canal con audiencias personalizadas.

Utilizar audiencias lookalike para llegar a perfiles similares a los mejores clientes
actuales.

Medir resultados en tiempo real y optimizar anuncios con base en el rendimiento.

2. Google Ads con
integraciéon a GA4

Campafias de busqueda en Google con leads enviados al CRM.

Display y YouTube segmentados con datos de comportamiento de GA4.
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Analizar en GA4 todo el recorrido del cliente hasta la conversion.

3. HubSpot Marketing | Centralizar leads de Meta Ads y Google Ads en un solo lugar para darles seguimiento.

Hub

Activar workflows automaticos.

Sincronizar campafias de remarketing en varios canales desde HubSpot.
4.Meta Respond Atencidn inmediata mediante respuestas automdticas en RRSS.

Integrar chatbots con el CRM.

Derivar automaticamente las consultas mas complejas a asesores comerciales.

Medir tiempos de respuesta y seguimiento a leads.

Tabla 4. Elaboracion propia, Mejoras en las estrategias de marketing. 2025
5.3. Descripcion detallada del plan de implementacién para cada herramienta.

La implementacién de herramientas de tecnologia publicitaria en Llantas 247 requiere un
plan estructurado para una integracion tecnolégica adecuada y una alineacién estratégica con los
objetivos de marketing. Este plan se organiza en cinco fases: configuracion inicial, segmentacion de
audiencias, campafias piloto, automatizacidn con remarketing y optimizacion continua. Cada fase
cuenta con responsables, tiempos y resultados definidos para garantizar una transicidon ordenada
hacia un ecosistema digital sélido.

La primera fase consiste en integrar Google Ads, Meta Ads y Google Analytics con Odoo,
ademas de habilitar sus médulos de marketing, estableciendo asi la base tecnoldgica del proyecto.

La segunda fase se enfoca en la segmentacion de audiencias mediante los datos del almacén
de informacion y de Odoo, creando grupos como clientes empresariales, individuales, prospectos
digitales y recurrentes, enriquecidos con historial de compras, frecuencia, valor y ubicacién.

La tercera fase incluye el lanzamiento de campanias piloto en Google Ads y Meta Ads,
complementadas con pruebas de correo y mensajes de texto dirigidas a segmentos reducidos para

evaluar la efectividad de los mensajes y creatividades.
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La cuarta fase aborda la automatizacion y el remarketing mediante flujos automaticos en

Odoo que permiten el seguimiento inmediato de prospectos, recordatorios a clientes inactivos y la

activacion de camparias basadas en datos del sistema.

Finalmente, la quinta fase corresponde a la optimizacién continua, donde se monitorean

indicadores clave y se ajustan presupuestos, segmentaciones y creatividades, generando un ciclo de

mejora permanente orientado al crecimiento de Llantas 247.

ACCIONES PRINCIPALES

RESPONSA
BLES

TIEMPO

ESTIMADO

RESULTADO ESPERADO

2 semanas

ajustes de presupuesto y
creatividades, y ampliacién de
audiencias y fuentes de captacion.

1. Integrar Google Ads, Meta Ads y T+ Ecosistema Adtech
Configuracion GA4 con Odoo CRM, habilitar los Marketing conectado a Odoo y
inicial mddulos de Marketing y asegurar la dashboards Bl activos.
correcta conexion con el Data
Warehouse.
2. Definir audiencias en Odoo y crear Marketing 3 semanas | Audiencias listas para
Segmentacion segmentaciones dindmicas usando campanias personalizadas
de audiencias ticket promedio, historial y y remarketing.
geolocalizacion.
3. Lanzamiento Disefiar campafias en Google y Marketing 1 mes Primeras campanfas
de campaiias Meta conectadas a Odoo, aplicar A/B multicanal con captura
piloto testing y ejecutar email/SMS para directa en Odoo.
segmentos pequefios.
4. Configurar flujos en Odoo para leads | Marketing+ | Permanent | Procesos automatizados
Automatizacion | de WhatsApp, abandono de carritoy | Ventas e gque aumentan la
y remarketing recompra, activar remarketing en conversidn y reducen la
Meta y Google con audiencias de fuga de leads.
Odoo e integrar alertas comerciales
en el CRM.
5. Optimizacion Monitoreo y optimizacion continua | Marketing + [ Mensual Estrategia digital escalable
continua mediante KPIs en Power Bl y Odoo, Gerencia con mayor eficiencia y ROI

positivo.

Tabla 5. Elaboracion propia. Descripcion de Plan de Marketing. 2025.
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Diagrama de Gantt del plan de Implementacidn Adtech Llantas 247 (2025)
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Figura 2.Elaboracion propia, Gantt para la implementacion del Adtech de Llantas247. 2025
5.4. Descripcion de las métricas que se utilizaran para medir el éxito de la implementacion.

De acuerdo a las herramientas de Adtech y su propdsito se han planteado las siguientes

métricas para evaluar el éxito de su implementacidn:
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Tabla 6. Elaboracidn propia. Métricas de herramientas de Adtech. 2025

ROMI (Ratomo de lversddn en Miketing) = (Ingsos
atribuibles — Costos de campatia) | Costos de campatia

5.5. Herramientas de Martech: Identificacion y justificacidon de acuerdo a los objetivos de
marketing

5.5.1. Odoo

Odoo es una plataforma empresarial modular que centraliza ventas, marketing, atencidn al
cliente e inventario, permitiendo automatizar procesos y personalizar la gestidn gracias a flujos
multicanal, segmentacidn y analitica en tiempo real. En Llantas 247 la herramienta ya esta
implementada, aunque el médulo de gestion de clientes aun no opera plenamente, lo que limita la
unificacion de datos y la ejecucion de estrategias personalizadas. Al habilitarlo, Odoo permitira
personalizar la comunicacidn y automatizar recordatorios, historiales, segmentaciones y alertas,
contribuyendo a reducir el costo de adquisicidn, elevar la tasa de contacto efectivo y asegurar la
proteccion de datos. Asimismo, fortalecera la estrategia de recompra mediante la automatizacion de

campafias postventa, ofertas basadas en historial y una gestién integrada de inventarios,
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cotizaciones y ventas, incrementando la recurrencia de compra y reduciendo costos operativos con
trazabilidad total.

5.5.2. Marketing Hub - HubSpot

La plataforma permite disenar estrategias de marketing basadas en el comportamiento y
preferencias del usuario, integrando datos de publicidad digital, correo, redes sociales y sitio web en
un solo perfil para personalizar la experiencia, automatizar interacciones y detectar oportunidades
de recompra. Para lograr el objetivo de personalizar la comunicacién y alcanzar al 90% de prospectos
y clientes activos, ofrece flujos automaticos, segmentacidn segun etapas del ciclo y nutricidn
continua, proyectando mejoras en retencién, valor de vida del cliente y reducciéon del tiempo de
conversion, con cumplimiento de normativas de consentimiento y proteccion de datos. En cuanto al
incremento del promedio de ventas mediante automatizacién orientada a la recompra, facilita
campanas de fidelizacion, remarketing y ventas complementarias, aumentando el valor de vida, la
conversidn y el retorno de inversién, optimizando recursos y asegurando una gestion segura de
datos en cada flujo.

5.5.3. n8n

n8n es una herramienta de automatizacidon que conecta aplicaciones y servicios sin
necesidad de programacion avanzada, permitiendo que los datos fluyan entre sistemas de
marketing, analisis y bases de datos mediante una interfaz visual. Facilita la extraccion,
transformacion y carga de informacion, reduce la dependencia de desarrolladores y mejora la
eficiencia operativa, incorporando ademas controles de consentimiento y privacidad para cumplir
normativas de proteccion de datos. Para alcanzar el objetivo de personalizar la comunicacion y
cubrir al 90% de prospectos y clientes activos, n8n sincroniza automaticamente Odoo, HubSpot y
Meta Respond, evitando la pérdida de leads, activando mensajes en tiempo real y reduciendo un
20% del tiempo operativo. En relacién con el objetivo de aumentar en 15% el promedio de ventas

mediante estrategias de recompra, integra Odoo, HubSpot y Google Analytics para activar campafias
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basadas en el comportamiento del cliente, reduciendo tareas repetitivas en un 25%, impulsando
mensajes personalizados y aportando al incremento proyectado en ventas, siempre bajo una gestién
segura del consentimiento.

5.6. Herramientas complementarias:

5.6.1. Google Analytics 4

Google Analytics 4 ofrece una visién completa del recorrido del usuario al conectar datos
publicitarios con analitica web, permitiendo comprender su comportamiento después del clic, las
paginas que visita, el tiempo de permanencia y los puntos de abandono. Esto facilita segmentaciones
mas precisas, optimiza estrategias de remarketing y fidelizacién, e identifica los canales mas
efectivos para mejorar la eficiencia de la inversidn publicitaria, impulsando hasta un 18% mas de
retorno. La informacién obtenida fortalece la automatizacién en el CRM, ayudando a alcanzar a mas
del 90% de prospectos y clientes activos con practicas de anonimizacién y consentimiento
informado. Ademas, GA4 aporta métricas clave sobre rutas de conversion y abandono que permiten
priorizar segmentos rentables y fomentar la recompra, contribuyendo al incremento del promedio
de ventas en un 15% y elevando el ROl anual en un 20% bajo un manejo transparente y seguro de los
datos.

5.6.2. Meta Respond

Meta Respond automatiza la atencién en redes sociales y mensajeria instantanea,
ofreciendo respuestas inmediatas y registrando cada interaccién en el CRM para personalizar la
comunicacion, mejorar la satisfaccién del cliente y optimizar la eficiencia operativa. Su uso permite
alcanzar hasta el 90% de prospectos y clientes activos, reducir el tiempo de respuesta de 25 a 8
minutos y aumentar en un 40% la conversion de consultas a prospectos calificados, disminuyendo
los costos de adquisicidn y cumpliendo con buenas practicas de privacidad. Ademas, impulsa la
recompra y optimiza oportunidades comerciales al evitar la pérdida de leads y agilizar los cierres,

con proyecciones de un aumento del 25% en conversiones y una reduccion del 30% en tiempos de
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cierre. Integrado con Odoo, HubSpot, GA4 y n8n, forma parte de una estrategia unificada que
mejora la eficiencia, la personalizacién y la rentabilidad, facilitando alcanzar el 90% de cobertura en
comunicacion y un aumento del 15% en ventas, fortaleciendo la toma de decisiones y garantizando
la proteccién de datos.

5.7. Plan de Implementacidn.

El plan de implementacién del ecosistema Martech en Llantas 247 avanza en cinco fases que
integran herramientas como Odoo CRM, HubSpot, GA4, Meta Respond, Power Bl y n8n. Primero se
configura la parte técnica y la conexidon entre plataformas para asegurar el flujo de datos; luego se
crean automatizaciones y segmentaciones; después se incorporan dashboards analiticos; se continta
con la optimizacidn y el remarketing; y se impulsa la adopcién interna mediante capacitaciones y
soporte. El enfoque escalonado garantiza un ecosistema integrado, medible y eficiente.

5.7.1. Odoo Marketing Automation

Odoo centraliza la gestion comercial y las campafias con mdédulos de email, SMS, social y
automatizacidn, permitiendo crear plantillas, segmentos dinamicos y flujos clave como bienvenida,
seguimiento, recompra y recuperacion de carritos, todo monitoreado con dashboards y Power B
bajo cumplimiento de consentimientos. HubSpot complementa con personalizacién y analitica
avanzada, sincronizandose con el CRM para nutrir leads, aplicar lead scoring, ejecutar workflows,
hacer pruebas A/B y segmentar por comportamiento, fortaleciendo la atribucidn, el analisis y la
estrategia inbound de Llantas 247.

5.7.2. Google Analytics 4 (GA4)

GA4 se implementa para medir el recorrido digital completo, desde la visita hasta la
conversidn en el CRM. Se configuran eventos clave mediante Google Tag Manager y se conectan
campafias de Google Ads y Meta Ads para alimentar audiencias de remarketing. Sus datos se

integran al Data Warehouse y Power Bl para visualizar embudos, trafico, ROAS y conversiones. GA4
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permite detectar puntos de fuga, optimizar campafias y activar remarketing basado en
comportamiento real, garantizando cumplimiento de privacidad y consentimientos.

5.7.3. Meta Respond

Meta Respond se implementa para automatizar la atencién en WhatsApp, Facebook e
Instagram, reduciendo tiempos de respuesta y registrando automaticamente cada contacto como
lead u oportunidad en Odoo. Se crean flujos conversacionales para consultas frecuentes,
cotizaciones y seguimiento, permitiendo una atencién 24/7 que acelera la conversion y estandariza
el servicio. Sus métricas de interaccidn se integran al ecosistema para fortalecer la trazabilidad, la
eficiencia comercial y la calidad de atencion.

5.7.4. n8n

n8n funciona como el orquestador del ecosistema, conectando formularios, CRM, CDP, GA4,
Ads, WhatsApp y el Data Warehouse. Permite capturar y enriquecer leads, mantener sincronizados
los sistemas, ejecutar procesos ETL diarios y automatizar tareas como remarketing o alertas
operativas. Sus workflows aseguran consistencia, trazabilidad y datos limpios para analisis, mientras
gue su monitoreo detecta fallas y garantiza continuidad operativa. n8n consolida la arquitectura y
sostiene las automatizaciones avanzadas.

5.8. Resumen del plan de implementacién:

Cronograma de Implementacion Martech - Llantas 247

5. Adopcion y capacitacion - Gerencia + RANS
4. Optimizacion y remarketing | _ Matketing « Bi
3. Dashboards y analitica | - 81 5 Mrieting

Fases

2. Automatizacion y segmentacion s e

1. Integracion base_ T+ Markating

Figura 3. Elaboracion propia, Resumen de Implementacion Martech Llantas 247, 2025.
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Duracian Areas Involucradas Resultado Qave

Ecosistema Martech conectado
. Integracis 58 3 semanas 5 1i]
1. Integracién bass SEMIANAs T1 + Marketing (incluye CAd v nBn).
2 Automatizacidn y segmentacidn 4 semanas Marketing + Ventas Flujos automiticos II'|IE"I".'{}I:|H|:.?|dl:IE
; con nén y audiencias GA4.
Power Bl integrado con GA4, HubSpot
3. Dashboards v analitica 3 semanas Bl + Marketing B B
v Odoo.
Campanas automatizadas seglin
4, Dptmizacidn y remarketin 1 mies + contin Marketing + BI =
PHIMIELCL i red E HEs . ng In=ights GA4 v flujos nBn.
Adopcidn total del ecosistama
5. Adopeidn y capacitackbn 2 SEMEAIES + Soporte Garencla + RRHH pe o rra
Martech y cultura de automatizacidn,

Tabla 7. Elaboracion propia. Resumen del plan de implementacion Martech Llantas 247. 2025
La integracion de cada herramienta con los sistemas existentes de Llantas 247 requiere una

preparacidn que garantice coherencia operativa y calidad de datos en todo el ecosistema. Para
iniciar, es necesario crear entornos de prueba tanto en Odoo como en cada plataforma involucrada,
definiendo roles y permisos por equipo segun sus responsabilidades. Asimismo, deben generarse las
credenciales de acceso y almacenarse de forma segura en un repositorio compartido, como Google
Drive corporativo. En cuanto al modelo y gobierno de datos, se debe acordar un identificador Unico
para contactos y oportunidades, ademads de estandarizar los campos esenciales: nombre, teléfono,
correo, ciudad, tipo y medida de llanta, fecha de compra, vida util estimada, canal de origen y
consentimiento de datos. Finalmente, es indispensable establecer la y asegurar integridad y
consistencia: Odoo sera el repositorio central de clientes, ventas e inventario, mientras que HubSpot
y Google Analytics capturardn y organizardn las interacciones digitales y comportamientos de los
leads y nuevas oportunidades.

6. Estrategia de Marketing Automation y SLA

6.1 Emailing
6.1.1. Plan de Marketing digital propuesto para Llantas 247:

El plan se orienta a dos publicos principales: prospectos y clientes activos.
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Se desarrolla una estrategia integral enfocada en la captacién de leads a través de diversos

canales, combinando la automatizacion del marketing con una comunicacién personalizada. Se

busca que los leads se organicen y gestionen mediante un proceso de seguimiento estructurado que

garantice su avance dentro del embudo comercial, integrando el CRM con herramientas de

marketing automation para alinear los esfuerzos de marketing y ventas, fortaleciendo la relacién con

el usuario desde el interés inicial hasta la lealtad hacia la marca.

La siguiente tabla describe las fases de aplicacion de las acciones del plan de marketing

digital:

Descripcion

Responsables

1. Integracion
tecnolégicay
limpieza de base de
datos

Revisidn, depuracién e integracion de la
informacion existente en el CRM con
herramientas de automatizacion.

Especialistaen CRM /
Analista de datos

2. Configuracién de
automatizaciones y
segmentacion inicial

Disefio de flujos, segmentacién de leads y
parametrizacidn de correos automatizados.

Equipo de marketing
digital / Disefiador UX

3. Ejecucién de
campafias piloto

Lanzamiento controlado de campafias para
prueba de rendimiento y validacion de
mensajes.

Especialista en email
marketing / Community
manager

4. Optimizacién
continuay
escalamiento

Ajustes en base a resultados, ampliacion de
segmentos y escalamiento de campanias
exitosas.

Coordinador de
marketing / Analista de
CRM

Tabla 8. Elaboracion propia. Plan de Marketing Llantas 247. 2025.
6.1.2. Estrategia de email marketing:

El eje central de la comunicacion es el email marketing automatizado, con envios personalizados

segln el comportamiento y la etapa del cliente. Todos los datos de contactos se centralizan en una

base de CRM que crea flujos automatizados que acompaiian al usuario desde su registro hasta la

recompra.
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6.1.3. Objetivo de las campafas y secuencia de emails

El plan busca fortalecer la relacidon con prospectos y clientes mediante comunicacion

automatizada y personalizada, optimizando la captacidn, el seguimiento y la fidelizacién. Cada

campafia se alinea con los objetivos del drea de Marketing para mejorar el manejo de leads y

potenciar el crecimiento de la empresa.

Objetivo

Objetivo especifico de Marketing

Captacionde
leads

Atraer prospectos desde la
pagina web y RRSS, mediante
formularios optimizados y
contenido de valor.

Incrementar el promedio de ventas mediante la
implementaciéon de estrategias de marketing
automation que impulsen la recompray
optimicen las oportunidades comerciales.

Nurturingy
seguimiento

Mantener una comunicacién
personalizada y automatizada
con prospectos, guiandolos a
lo largo del embudo comercial
hasta la conversion.

Incrementar el promedio de ventas mediante la
implementacion de estrategias de marketing
automation que impulsen la recompray
optimicen las oportunidades comerciales.

Personalizar la comunicacion mediante la
automatizacion de procesos en el CRM que
permitan un seguimiento mds eficiente de
prospectos y clientes activos.

Fidelizaciony
recompra

Incentivar a los clientes
activos con marketing
automation, para fortalecer la
lealtad y aumentar el valor
promedio de venta.

Incrementar el promedio de ventas mediante la
implementacion de estrategias de marketing
automation que impulsen la recompray
optimicen las oportunidades comerciales.

Tabla 9. Elaboracion propia. Objetivo de campafas. 2025.
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Figura 4. Elaboracion propia, Flujo de campafia de emailing Llantas 247. 2025

Cada email se envia de manera automatica segun el comportamiento y etapa del usuario,
aprovechando las funcionalidades de CRM y automatizacion. Es importante respetar intervalos
adecuados entre envios para evitar saturar a los suscriptores o que se den de baja.

6.2. Estrategia de Marketing Automation enfocada a emailing

6.2.1. Captacion de leads

Para la primera etapa que es generacion de leads, vamos a colocar un anuncio en la home
principal y como anuncio destacado en redes sociales que al dar clic en “yo quiero” redirija a un

formulario de registro disefiado en HubSpot.

#1 EN NEUMATICOS

&SX

DESCUENTO

il
LLANTAS DESDE

$86,99

YO QUIERO

llantas 287
Imagen de elaboracién propia, Anuncio de promocion Llantas 247, 2025.
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Figura 5. Elaboracion propia, Formulario para captacion de leads Llantas 247, 2025.
El flujo automatizado incluye un correo de bienvenida enviado tras el registro con las marcas

disponibles de Llantas 247, seguido de un correo de descuento enviado cinco horas después que
informa sobre el beneficio del 40% a partir de la compra de la tercera llanta.

6.2.2. Campaiia de Nurturing y Seguimiento de Leads

La campafia de Nurturing personaliza los correos segun el tipo de vehiculo y la ciudad,
enviando ofertas ajustadas y destacando el cambio de llantas gratuito por la compra del juego
completo; si no hay interaccidn, se envia un recordatorio cada dos dias y una notificacion al asesor
de la ciudad correspondiente.

6.2.3. Campaia de Fidelizacion y Recompra.

Campafia de Fidelizacidon y Recompra: busca impulsar nuevas compras y mantener el vinculo
con el cliente mediante un correo de postventa y agradecimiento al convertirse en cliente, otro con
recomendaciones de productos relacionados quince dias después de su compra segun el vehiculo, y
un correo adicional con promociones exclusivas en temporadas especiales como Black Friday.

6.2.4. Propuesta de valor en cada mail.

Cada mail tiene una propuesta de valor la cual se muestra a continuacion:

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
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Captacidn de Leads

Tipode Emall

Email de bienvenida

Fropuesta de Valor

Mostrar ba variedad ¥
respalda de marcas
disponitdes en Llantas247.

Valor para el Cllente

Descubra todas las
oECciones para su vehicula
&n un solo lugar, oon
parantia y respalda
nackanal.

Email de descuento

ncentiar la primsara
COMPES 0N un descuento
el 40% a pans de L

teveera llanta.

Ahaorra significativamente
&0 un producta esencial
con ura aferta s iesng

Nurturing y Seguimiento

Email de oferta
personalizada

Ofrecer solucionss
adaptadas al tipo de

wihibeula y ciudad del lead.

Recibe una olenahecha a
sumadida, con cambio
gratuito por la compra del
juego completo.

Email recordatorio de
Aacchin

Aeforzar al ssguimiantay
recordar la oferta activa de
Manera aportena

Mo pignde b oportunidad de
aprovechar su descuenio y
recibe atancian
personalizada,

Fidelizacitn y Recompra

Email de postventa y
agradeciminto

Emiall de recomandaciin
da productos
relacionados

Fortalecer la confianza y
satistaccitn tras la compra.

Prafmaves pirosdiss 16s
complementanias o de
mantenimiento Segun su
wltimia comipra.

Se sante vakoradao y
respaldado con atencidn
posteenta

Obtiene recomendaciones
utiles para prolongar lavida
atil de sus llantas.

Email de promociones
exclusivas

Brindar acceso anticipado
aofenas especiales y

ayeEnios Camentises.

Disfruta beneticios
extlusSnos por Ser chente

g uente de Llantas247.

Tabla 10. Elaboracion propia. Propuesta de valor por mail. 2025
6.2.5. Privacidad y consentimiento en Llantas 247

Llantas 247 implementard un proceso completo de consentimiento en web, WhatsApp y
redes, registrando todo en Odoo con opciones de baja y trazabilidad total. Se haran pruebas por
flujo, pilotos y un despliegue progresivo, buscando sincronizacién mayor al 98%, duplicados menores
al 1% y tiempos de respuesta bajo dos horas. En Odoo se activaran médulos esenciales, se
configuraran pipelines, reglas de asignacion y de duplicacidon, campos de perfilamiento y
APIs/webhooks para integraciones. HubSpot se conectara via n8n para sincronizar formularios, leads
y etapas con mapeos unificados, operando Odoo como hub y HubSpot como herramienta de
captacién y nutricion. Ademas, una capa de consentimiento integrada al sitio y al CRM registrara
cookies, formularios y contactos por WhatsApp, asegurando trazabilidad, transparencia,
cumplimiento de la LOPDP y gestidn ética de los datos.

7. Canales: SEM, SEO, Emailing, Display y Social

La estrategia multicanal de Llantas 247 se sustenta en un enfoque data-driven, donde cada

canal contribuye a una fase del embudo de conversion (TOFU-MOFU-BOFU) y se integra con el CRM
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Odoo mediante automatizaciones, trazabilidad UTM, etiquetado GA4 y dashboards en Power BI.
Esto permite una visidn unificada del cliente, mejora la eficiencia comercial y optimiza el retorno
sobre la inversién publicitaria (ROAS).

7.1 SEM - Search Engine Marketing

7.1.1. Definicidn del objetivo de la campana.

El objetivo principal para Llantas 247 es maximizar la rentabilidad de las ventas online,
aplicando una mentalidad de Inteligencia de Negocios que trasciende la sencilla inversién en

publicidad y convertirlo en una fuente de ingresos medible que alimenta nuestro e-commerce.

Objetivos:

° Incrementar ventas y cotizaciones de llantas y servicios.
° Optimizar el ROAS y reducir el CPL a menos de USD 3,50.
° Captar personas buscando llantas especificas.

Mejorar visibilidad para keywords transaccionales como “llantas 205/55 R16 Quito”.

Criterio Objetivo Especifico para Llantas 247

Generar ventas online directas y agendamientos de servicio (alineacion, balanceo) en
Objetivo Principal [las zonas clave (ej. Quito y Valles).

Lograr un Retorno de la Inversion Publicitaria (ROAS) de 4:1 (es decir, $4 de ingresos
Meétrica Clave por cada $1 invertido).

Meta Cuantificable |Alcanzar 150 transacciones online (compras o agendamientos) al mes.

Plazo En los primeros 90 dias de la campaiia.

Tabla 11. Elaboracion propia. Objetivo especifico para Campafa, 2025.
7.1.2. Definicion del Buyer Persona.

En SEM, definimos el Buyer Persona por el tipo de busqueda realizada, lo que nos permite

segmentar el mensaje:

Persona 1:

El Comprador Transaccional Persona 2:
(B2€) __El Cliente de Alto Valor/Flotas (B2B)

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
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Durabilidad y Convenio. Busca
Focodela Precio y Conveniencia. Buscauna | soluciones de volumen o servicio
Busqueda marca o una oferta especifica. corporativo.

Llantas R-16 a buen precio / ofertas | Llantas por volumen para taxi /

Continental Quito / alineacién y convenio llantas flotas empresariales/
Busquedas Tipicas balanceo cerca proveedor de llantas para Uber.
Destino del Pagina de Producto/Categoria o Pagina de Contacto B2B o Formulario
Anuncio Pagina de Oferta Especifica. de Cotizacién Especial.

Tabla 12. Elaboracion propia. Buyer persona para Llantas 247. 2025

7.1.3. Lanzamiento de la campana.

El lanzamiento de la campafia SEM de Llantas 247 se planificara en tres etapas consecutivas:
configuracion, ejecucién y monitoreo inicial, integradas al ecosistema Odoo CRM + Google Ads + GA4
+ Respond + Power BI.

Durante la primera fase, el equipo de Marketing Digital configura las campafas de busqueda
y display en Google Ads, vinculadas a GA4, métricas de Respond y al CRM para garantizar la
trazabilidad completa desde el clic hasta el cierre de venta.

Las campafias estan segmentadas por tipo de usuario (B2C y B2B) y se activaran con
presupuestos diferenciados por ciudad y horario de mayor trafico. Los anuncios dirigiran al usuario
hacia landing pages optimizadas, conectadas con formularios automaticos que enviardn los datos

directamente al CRM.

° Fecha de lanzamiento: Enero 2026

° Duracion inicial: 4 meses (ene—abr 2026)

° Presupuesto estimado: USD 1.500 mensuales

° Herramientas integradas: Google Ads + GA4 + HubSpot CDP + Respond + Power BI.

Cada lead sera automaticamente registrado en el CRM de Odoo mediante flujos orquestados
con n8n, activando tareas para los asesores comerciales segun la zona de atencién y enviando un

correo o mensaje de WhatsApp automatico de bienvenida.
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7.1.4 Keywords y Concordancias

Tipo de concordancia ‘ Ejemplos aplicables
Exacta[ ] [llantas 205/55 r16 Quito], [cambio de llantas quito]
De frase " " “llantas econédmicas quito”, “llantas para suv”
Broad modificada + +llantas +quito, +llantas +baratas

Tabla 13. Elaboracidn propia. Keywords y Concordancia. 2025

° Incrementar la puja en keywords de intencidn alta (exacta).
° Expandir trafico con concordancias amplias + modificadas.
° Eliminar términos irrelevantes con lista de negativas (ej.: “juguetes”, “bicicletas”).

La seleccién de palabras clave se realizd con base en el analisis de Google Keyword

Planner y GA4, priorizando busquedas con intencidon de compra, volumen alto y costo por

clic (CPC) competitivo.

Tipo de Concordancia Paltabira Clave Intencion Observaciones
Amplia moctic sda sllantas +Quito Descubtimiento ‘C.‘:pl.u clientes en étapa inicial
Frase “comprar llantas Davam)” Conversion gAzu relacién con producto premium,
Exacta [llantas 205/60A 16} Iransaccional Usuarios listos para cotizar
Exacta [llantas baratas Ecuador) Competitiva Captura trafico sensible al precio,
Negativa “empleas”, *usadas”, "reencauchadas”™ (Filirado Evita clics irredevames

Tabla 14. Elaboracion propia. Keywords y concordancia para Llantas 247. 2025
7.1.5 Anuncios de texto y extensiones (Google Ads)

Ejemplo realista de anuncio:
Titulo 1: Llantas para tu vehiculo en Quito
Titulo 2: Precios especiales este mes

Titulo 3: Instalacion inmediata 24/7

Descripcion: Cambia tus llantas hoy con garantia. Cotiza por WhatsApp y recibe atencion en

menos de 10 minutos.
Extensiones recomendadas:

De llamada, de ubicacién, de precio, de promocién, de enlaces a sitio (medidas, marcas).
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7.1.6 Landing Pages Mobile-First

Una landing optimizada mejora el Quality Score y reduce el CPC.

Requisitos:

Velocidad >85 en PageSpeed, Formulario simple (3 campos), Boton de WhatsApp como CTA

principal, Resefnas y certificados de la marca, Medidas mas buscadas (catalogo dinamico), Eventos

GA4 activados:

generate_lead
view_item
select_item

click_whatsapp

Simulacion de campafia y control de presupuesto - Distribucidn inicial:

Control

Tipo de

70% presupuesto - keywords exactas de alta intencidon
20% - keywords de frase

10% - broad modificadas

automatico (n8n + Power Bl):

Si CPL > USD 3.5 = reducir 20% presupuesto.

Si CTR < 3% —» probar nuevas creatividades.

Si ROAS > 4 - ampliar presupuesto 15%.

Descripcion Intencién %

Concordancia del Usuario Asignado

Ejemplos para Llantas
24/7

Exacta (Exact
Match)

Anuncios solo aparecen Muy alta 70%
si el usuario busca
exactamente la keyword

[llantas 185/65/r15],
[cambio de llantas
Quito], [llantas Michelin
Ecuador]

Frase (Phrase
Match)

Variantes que incluyen Alta 20%
el sentido de la frase

“llantas para autos”,
“cambio de neumaticos
”n

en Quito”, “promocion
llantas”
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Amplia Descubrimiento de Media 10% llantas auto, caucho,
Modificada keywords nuevas marca Hankook, aro 16,
(Broad Modified) | relacionadas vulcanizadora cerca

Tabla 15. Elaboracidn propia. Cuadro explicativo simulacion campania SEM y control de
presupuesto. 2025
7.2 SEO - Search Engine Optimization

7.2.1 Auditoria inicial

Basado en la revisidn del sitio y practicas de llantas 247

° Promedio de posicién: 34
° Keywords indexadas: 72

° CTR organico: 1.8%

° Velocidad: 92/100 (buena)

Problemas identificados:

° Bajo volumen de contenido optimizado
° Débil estructura de URL
° Pocas sefiales externas (backlinks)

Top Pages Main Organs Compettors

Wayword Rankings

Flak o 1A s EOEE Onsmacink belal ba mam snnsn

Figura 6, Elaboracion propia, Simulacion en SEO Checker Llantas 247, 2025

La estrategia de SEO dentro del plan de marketing digital de Llantas 247 es un pilar esencial

para generar visibilidad organica sostenida y disminuir la dependencia del SEM. Mientras el SEM
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entrega resultados inmediatos, el SEO busca construir un posicionamiento estable a mediano y largo
plazo en los motores de busqueda.

El objetivo es que el sitio web aparezca entre los primeros resultados cuando los usuarios
busquen términos como “llantas Quito”, “llantas econdmicas Ecuador” o “instalacion de llantas a
domicilio”, atrayendo tréfico organico mas informado y con mayor intencidon de compra. Esto
contribuye a mejorar conversiones, fidelizacidn y reducir el costo de adquisicidn (CAC).

Un buen SEO fortalece la autoridad de dominio, mejora el rendimiento del SEM (al elevar el
Quality Score) y refuerza la construccion de marca. Ademas, se integra con todo el ecosistema
tecnoldégico del proyecto Odoo CRM, Data Warehouse y GA4 permitiendo que los datos orgdnicos
alimenten dashboards de BI, segmenten clientes y activen campafias automatizadas.

En conjunto, el SEO no solo genera trafico, sino que se convierte en un motor que alimenta
el CRM y sostiene las estrategias de automatizacién y ventas.

7.2.2 Objetivos SEO (6 meses)

° +40% trafico orgdnico

° Top-10 en 30 keywords prioritarias

° CTR >5%

° Creacién de 20 contenidos evergreen

7.2.3 Estrategia On-Page

° Optimizacién de titulos (70-80 caracteres).

° Meta Descripciones atractivas con CTA.

° Uso estratégico de H1-H3.

° Interlinking hacia productos y servicios.

° Velocidad de carga garantizada por optimizacién de imagenes.
° Implementacién de schema.org para productos (llantas).

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
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Objetivo especifico ‘ Accion SEO Resultado

1. Datos confiables e Formularios SEO-landing Leads enriquecidos con
integrados optimizados para capturar trafico comportamiento de busqueda
orgdnico
2. Personalizacién Secciones especificas por intencion: | Segmentos automaticos para
SUV, taxi, flota emails / WhatsApp
3. Incrementar ventas | Trafico orgdnico con alta intencién Mds ventas sin aumentar
disminuye el CAC inversién publicitaria

Tabla 16. Elaboracion propia. Contribucion del SEO a los objetivos. 2025
Estrategia de Contenido

Temas recomendados:
° Cémo saber qué llantas usa tu vehiculo

° Mejores llantas para SUV 2025

° Sefiales de desgaste y cudando cambiarlas
° Guia completa de medidas (tabla interactiva)
Formato:

° Blogs 600—1.000 palabras

° Carruseles en redes derivados del blog

° Videos cortos en TikTok explicando cada tema

Linkbuilding

° Alianzas con talleres aliados.

° Guest posts en blogs automotrices.

° Construccion de enlaces desde campaiias Display y redes sociales (smartsigns).
Integracion SEO¢>SEM

° Keywords ganadoras de SEM - priorizadas en SEO.
° Landing pages con mejor Quality Score - optimizadas para orgdnico.

° SEM acelera el trafico inicial mientras SEO construye autoridad.
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7.3 Emailing
La estrategia digital integral esta dirigida a prospectos y clientes activos que utiliza la
automatizacidn del marketing y la integracion con el CRM para captar leads, personalizar la

comunicacion y estructurar el seguimiento comercial desde el interés inicial hasta la fidelizacién de

la marca como se lo detalla en la tabla siguiente:

Descripcion Responsables

1. Integracién tecnolégicay Revisién, depuracién e integracion de Especialistaen CRM /
limpieza de base de datos la informacion existente en el CRM con | Analista de datos

herramientas de automatizacion.

2. Configuracién de Disefio de flujos, segmentacion de Equipo de marketing
automatizaciones y leads y parametrizacién de correos digital / Disefiador UX
segmentacion inicial automatizados.

3. Ejecucidn de campafias Lanzamiento controlado de campafias Especialista en email
piloto para prueba de rendimiento y marketing / Community

validacién de mensajes. manager

4. Optimizacién continuay Ajustes en base a resultados, Coordinador de
escalamiento ampliacion de segmentos y marketing / Analista de

escalamiento de campanfas exitosas. CRM

Tabla 17. Elaboracion propia. Plan de Marketing Llantas 247. 2025

7.3.1 Estrategia de email marketing:
El eje central de la comunicacion es el email marketing automatizado, con envios personalizados
segln el comportamiento y la etapa del cliente. Todos los datos de contactos se centralizan en una
base de CRM que crea flujos automatizados que acompafian al usuario desde su registro hasta la

recompra.

7.3.2 Origen de las BBDD
Las bases de datos provienen de una combinacion de fuentes internas y externas que alimentan el

sistema de gestion comercial.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
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Tipo de fuente

Interna Tiendas fisicas, llamadas, visitas comerciales.

Externa Pagina web, redes sociales, google Ads, formularios de contacto.

Tabla 18. Elaboracion propia. Origen de las BBDD. 2025
7.3.3 Objetivo de la o las campanias.

El objetivo principal del plan de marketing digital para Llantas 247 es fortalecer la relacién con
prospectos y clientes activos mediante la automatizacién y personalizacién de la comunicacién,
optimizando la gestion de leads para mejorar la captacidén, el seguimiento y la fidelizacion de los

usuarios. Dentro del plan, se definen objetivos especificos para las campafias que lo componen:

Campaiia Objetivo

Captacidén de leads Atraer prospectos desde la pagina web y RRSS, mediante formularios
optimizados y contenido de valor.

Nurturingy Mantener una comunicacidn personalizada y automatizada con prospectos,
seguimiento guiandolos a lo largo del embudo comercial hasta la conversion.

Fidelizaciény Incentivar a los clientes activos con marketing automation, para fortalecer
recompra la lealtad y aumentar el valor promedio de venta.

Tabla 19. Elaboracion propia. Objetivo de campafias. 2025

Los objetivos de las campafias de marketing digital en los canales de Llantas 247 se alinean a los

objetivos del drea de Marketing y drea comercial:

Objetivo especifico de Marketing Campafnade Acciones de la campafia de marketing

Marketing digital que apoyan al alcance del objetivo
Digital

Personalizar la comunicacién Nurturing y Segmentar la base de datos, Disefiar flujos

mediante la automatizacion de seguimiento de | automatizados de comunicacién por email,

procesos en el CRM que permitan leads Implementar recordatorios automaticos para

un seguimiento mas eficiente de ventas, Personalizar los mensajes para cada

prospectos y clientes activos. usuario.

Incrementar el promedio de ventas | Nurturingy Crear campafiias de nurturing y remarketing,

mediante la implementacién de seguimiento de | Disefar secuencias de correos automatizados

estrategias de marketing leads postventa, Implementar programas de

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
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automation que impulsen la fidelizacion.
recompra y optimicen las
oportunidades comerciales.

Tabla 20. Elaboracidn propia. Objetivos de Marketing con emailing Llantas 247. 2025

7.4. Secuencia de emails.

La comunicacion guia al usuario desde la confianza inicial hasta la conversién y la lealtad.
Este proceso se automatiza facilmente con flujos de trabajo en herramientas como HubSpot.

7.4.1 Captacion de leads: atraer prospectos y recopilar datos de contacto mediante
comunicaciones iniciales que generen interés y confianza.

7.4.2 Nurturing y seguimiento: guiar a los prospectos hacia la conversidén con mensajes
personalizados y relevantes.

7.4.3 Fidelizacion y recompra: fortalecer la relacion con clientes activos, incentivar la lealtad
y generar nuevas ventas mediante comunicaciones segmentadas.

Cada email se envia de manera automatica segun el comportamiento y etapa del usuario,
aprovechando las funcionalidades de CRM y automatizacion. Es importante respetar intervalos
adecuados entre envios para evitar saturar a los suscriptores o que se den de baja.

A continuacion se muestra un ejemplo de como seria la redaccién de cada mail en cada

etapa planteada:
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# [Bienvenido a Llantas247! La mejor eleccion para tu vehiculo
1 mensaje

Llantas 247 <llantas247@hotmail.com>
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7.5. KPI's de medida

Los KPI’s definidos para medir la eficiencia de la estrategia son los siguientes:

KP1

Propdsito

Mideelinterés inicialy la relevancia delasunto en

1. Tasa de apertura de emails (Open Rate) los correos automatizados
I i P .

Férmula

(Nimero de correos abiertos = Nimero total de
correos enviados) = 100

Evalia la efectividad delcontenido y los llamados a

2.Tasade clics (CTR -Click Through Rate) la accidn dentro de los correos.

(Mdmero de clics en enlaces + Nimero de correos
abiertos) = 100

Determina el porcentaje de leads que avanzan en el

3.Tasade conversidn de leads (Lead Conversion Rate)
embudo hasta convertirse en clientes.

(Mimero de leads convertidos en clientes = Total
deleads generados) = 100

Midelafidelizacidn y retencion de clientes a través

4. Tasa de recompra (Repeat Purchase Rate) dellas automatizaciones postventa

(Mamero de clientes con mas de una compra
Total declientes) = 100

Cuantifica la rentabilidad obtenida por las

5. Retorno sobre inversién en email marketing (Email ROAS) .
campanas automatizadas frente a su inversion.

{{Ingresos generados por campanas - Costo total
de campanias) + Costo total de camparas) = 100

Mideelnivel de interaccidn promedio alo largo de
los flujos automatizados (captacion, nurturing y
fidelizacion).

6. Engagement general del flujo (Workflow Engagement Rate)

((Aperturas + Clics + Conversiones) + Total de
correos emiados) = 100

Tabla 21. Elaboracion propia. KPI's a medir. 2025

7.6. Inversidn y planificacion de resultados.

Para la planificacidn del presupuesto se han considerado tres pilares fundamentales:

tecnologia, configuracion y gestién operativa.

A continuacion tenemos un detalle estimado de valores considerando una campana activa

para 6 meses:

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
biblioteca digital de UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a
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Casto

Depanamento Costo estimado
Concepto Perlodicidad  estimado o &

responsable (USD)

meses (USD)
Hasta 2.000 comactos,
Marketing automatizaciones y $ 150,00 Mensual S 900,00

dashboards anallbcos

Flujos de captacion,
Disefio y configuracion de nurtunngy fidebzacion,
Marketing $ 400,00 Unico S 400,00

workflows automatizados con plantillas
personalizadas.

Ucencla HubSpot
Marketing Hub Starter

Adminstracion de CRM,

n imi n
Gestion y optimizacion de Marketing monvtoreo de flujos, $ 200,00 Mensual S 1.200,00
HubSpot )
FEPOnes y Soporte tecnico.
Vinculacidn de analitica
Integracion CRM con GA4
Marketing web yvisualizacion de KPIs| $ 100,00 Unico $ 100,00
yPower Bl
de conversion.
Campafas de atraccion oe
Inversion publicitaria en leads con segmentacion
P Marketing N S6¢ e 300,00] Mensual |$  1.800,00
Google Ads geografica y por tipo de
vehiculo
4 4
Entrenamiento basico en
Marketing / Recursos usode HubSpoty
Capacitacién interna $ 300,00 Unico $ 300,00

Humanas seguimiento de

oporunidades.

0 on promodio s 4.700,00

Tabla 22. Elaboracidn propia. Presupuesto para campaia de emailing. 2025
Para la medicidn de resultados se ejecutard un plan mensual para dar un correcto

monitoreo:
° Mes 1: Estructurar la base de datos actual
° Mes 2: Lanzamiento de campanfias de captacién y activacion de flujos de nurturing,

se espera un resultado de +15% en leads generados y +10% en tasa de apertura.

° Mes 3: Optimizacién de campafias Google Ads y flujos automatizados se espera +5%
en CTR y +8% en conversiones.

° Mes 4: Activacién de flujos post-compra y remarketing automatizado de acuerdo a
tipo de vehiculo, se espera +10% en tasa de recompra.

° Mes 5: Monitoreo de MQLs y sincronizacién automatica con asesores, se espera
+20% de leads calificados entregados a ventas.

° Mes 6: Reporte global de desempefio y analisis de ROAS, se espera ROAS >300% y

consolidacion del ecosistema automatizado.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
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Flujos post-comeea y remarketng
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g Monitoreo de MOQLs y sincronizacion con ventas
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:-,: Optimizacdn de campadas y Nujos
Campanas de captacion y nurturing

Integracion y configuracikdn Inicial de HubSpot

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
Meses de ejecucion

Figura 8. Elaboracion propia, Diagrama de Gantt para medicion de resultados Llantas, 2025.
8. Plan de Implementacidn y Gestién del Cambio

Plan de Implementacién y Gestidn del Cambio para Optimizar el CRM con Marketing

Automation.

Este plan de implementacidn se redisefa especificamente para resolver el problema
principal:

El CRM esta subutilizado y no genera las ventas esperadas.

Por ello, cada fase del plan se orienta a activar el CRM mediante datos, integraciones y
automatizaciones.

8.1. Fases del Proyecto

Fase 1: Integracion de Datos (0—4 semanas)

Objetivo especifico asociado: Optimizar la gestidn de clientes.

Acciones:

Conectar Google Ads - GA4 - CRM Odoo, Conectar Meta Ads - Respond - Odoo, Unificar
todos los leads en un solo embudo, Crear reglas de deduplicacién automatica, Construir diccionario
de datos (medida, tipo vehiculo, ciudad, marca)

Indicadores:

% leads con datos completos, % leads integrados sin duplicados, Tiempo de registro

automatico (<5 segundos)

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
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ambas Instituciones, a los directores del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.




Fase 2: Automatizacion Inicial (4—8 semanas)

Objetivo especifico asociado: Personalizar la comunicacion.

Acciones:

Crear workflow de bienvenida

Crear workflow de oferta personalizada por tipo de vehiculo, Activar recordatorios cada 48h,
Activar notificaciones automaticas para asesores (SLA)

Indicadores:

Tiempo de primera respuesta, % leads nutridos automaticamente, % leads movidos a
oportunidad, Cumplimiento SLA (<10 min)

Fase 3: Estrategias de Conversién y Recompra (8—12 semanas)

Objetivo especifico asociado: Incrementar el promedio de ventas.

Acciones:

Implementar flujo de postventa, Activar flujo de recompra (a 6 y 12 meses), Email dinamico
por tipo de llanta, Ofertas personalizadas basadas en historial del CRM, Activar remarketing
dindmico (Display + Social Ads) con datos del CRM.

Indicadores:

Tasa de venta por lead nutrido, CLV, % de recompra, Ticket promedio

Fase 4: Pilotos con KPIs (12—16 semanas)

Acciones:

Piloto SEM con automatizacion, Piloto Emailing, Piloto Social Ads con WhatsApp, Medicion
en dashboards Power BI, Ajuste y optimizacion.

Indicadores:
ROAS por canal, CPL global, CAC, Conversidn final.
Fase 5: Escalamiento y madurez (16—24 semanas)

Acciones:

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
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Automatizacién avanzada (mensajes predictivos), Segmentos inteligentes
- Modelos de desgaste, Predicciéon de demanda, Integracidn con inventario.

Consultar anexo plan de implementacion

8.2 Gestidn del Cambio Organizacional

Enfoque general: CRM como herramienta obligatoria, no opcional

La gestidn del cambio en Llantas 247 se fundamenta en el principio de que el CRM debe
convertirse en el nicleo de la operacidon comercial y de marketing, dejando atrds practicas manuales,
dispersas o dependientes de cada asesor. La transformacion tecnolégica sélo genera valor si estd
acompafiada de un cambio cultural profundo, donde cada drea asume la utilizaciéon del CRM y de las
herramientas Martech como parte esencial de su rol. Para lograrlo, se implementd un programa

estructurado de capacitaciéon, adopcidn, incentivos y gobernanza que garantiza la sostenibilidad del

proyecto.

8.2.1. Formacidn continua

Componentes: 2 horas semanales por drea, Casos reales y simulaciones, Manual de CRM y
automatizacion.

La adopcion del CRM requiere que los equipos comprendan no solo la herramienta, sino el
impacto directo que su uso tiene en ventas, satisfacciéon del cliente y eficiencia interna. Las sesiones
de formacidn continua permiten que Marketing, Ventas, Tl y Bl desarrollen habilidades practicas en
el uso del CRM, automatizaciones, workflows y dashboards. El uso de casos reales ayuda a resolver
situaciones comunes como leads no contactados, seguimiento incompleto o duplicacidn de clientes.
Ademads, un manual institucional garantiza que los procesos estan documentados y estandarizados,
facilitando la incorporacién de nuevo personal y asegurando que todos los colaboradores sigan las

mismas reglas operativas.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
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8.2.2 KPIs de adopcidén

Indicadores: % de actividades registradas, Tiempo de respuesta, Leads sin seguimiento, Tasa
de uso por asesor.

Los indicadores de adopcién permiten evaluar si el CRM esta siendo utilizado de manera
disciplinada y efectiva. El registro de actividades y la ausencia de leads abandonados son sefiales
claras del grado de compromiso del equipo. El monitoreo del tiempo de respuesta asegura el
cumplimiento del SLA (<10 min), lo que es critico en un negocio donde la velocidad define la
conversion. La tasa de uso por asesor permite identificar brechas individuales y generar planes de
refuerzo. En conjunto, estos KPIs transforman la adopcién del CRM en una métrica visible, medible y
permanentemente optimizable.

8.2.3. Incentivos comerciales basados en CRM

Componentes:

Bonificaciones por cumplir SLA, Penalizacién por leads abandonados, Ranking mensual de
asesores.

Para asegurar que la adopcién del CRM sea real y no sélo declarativa, se implementa un
sistema de incentivos alineado a los objetivos comerciales. Los asesores que mantienen el SLA,
registran todas sus actividades y gestionan adecuadamente sus leads reciben bonificaciones,
reforzando el comportamiento deseado. Al mismo tiempo, los leads abandonados o sin seguimiento
generan penalizaciones, dado que representan pérdidas directas para la empresa. Finalmente, un
ranking mensual gamifica el proceso y crea un ambiente competitivo saludable, promoviendo el

cumplimiento constante del uso del CRM y el logro de metas comerciales.

8.2.4. Gobernanza del dato

Componentes:

Chief Data Officer (CDO), Comité CRM, Politicas de estandarizacion y privacidad.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
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La gobernanza del dato asegura que el sistema de informacidn de Llantas 247 mantenga
integridad, calidad y privacidad en todas las etapas del ciclo de vida del dato. El CDO lidera las
politicas de calidad, integridad y seguridad. El Comité CRM supervisa la evolucién del proyecto,
ajusta flujos, evalla automatizaciones y revisa KPls de adopcién. Por ultimo, las politicas de
estandarizacidn garantizan que los datos ingresados al CRM cumplan criterios unificados (nombre,
teléfono, medida, tipo de vehiculo, ciudad), evitando duplicados o inconsistencias. Esto permite que
las automatizaciones funcionen correctamente y que los dashboards reflejen informacién confiable

para decisiones estratégicas.

8.3 Plan de contingencia Martech + CRM

Riesgo Impacto Mitigacion

Fallo CRM Alto Respaldo + registro manual temporal
Saturacion WhatsApp Alto Chatbot Respond + reasignacién
Integracion fallida Ads - CRM Alto n8n redundante + logs

Datos incoherentes Alto Limpieza automatizada + reglas

Tabla 23. Elaboracion propia. Plan de contingencia Martech +CRM. 2025
El ecosistema Martech y CRM debe operar sin interrupciones, pues su falla provocaria

pérdida de leads, disminucion de ventas y retrasos en la atencidn al cliente. Para mitigar estos
riesgos, se establece un plan de contingencia orientado a asegurar continuidad operacional y evitar
quiebres en el flujo de datos. El enfoque es multicapas: redundancia tecnoldgica, registro manual

temporal, monitoreo automatizado y limpieza constante de datos.

8.3.1. Fallo del CRM, Impacto Alto

Mitigacion: Respaldo + registro manual temporal

En caso de caida del CRM, el equipo debe tener acceso a un protocolo de continuidad,
donde WhatsApp, Excel o formularios web actian como repositorio temporal. Los datos se cargan
posteriormente al CRM sin pérdida de informacién. Las copias automaticas del CRM y monitoreo del

servidor garantizan que la plataforma pueda restaurarse rapidamente.
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8.3.2. Saturacién de WhatsApp, Impacto Alto

Mitigacion: Chatbot Respond + reasignacidn automatica

Dado que WhatsApp es el canal principal de ventas de Llantas 247, un volumen elevado de
mensajes podria saturar a los asesores. El chatbot Respond permite absorber cargas altas
respondiendo consultas basicas y clasificando solicitudes. Cuando la demanda supera la capacidad
del equipo, el sistema reasigna conversaciones a asesores disponibles o activa un modo de respuesta

automatizada temporal.

8.3.3. Integracion fallida Ads - CRM, Impacto Alto

Mitigacion: n8n redundante + logs

El flujo de leads desde Google Ads, Meta Ads y GA4 hacia el CRM es critico. n8n debe operar
con flujos redundantes y logs que alertan errores en tiempo real. Esto permite detectar fallas en
segundos y reintentar sincronizaciones hasta que la carga sea exitosa. En caso extremo, se activa una
carga manual desde CSV.

8.3.4. Datos incoherentes — Impacto Alto

Mitigacion: Limpieza automatizada + reglas de validaciéon

Las automatizaciones dependen de datos limpios. Por eso, se aplican reglas de calidad como:
formato obligatorio de teléfono, correos validos, evitar duplicados, estandarizacién de medidas,
ciudades y marcas.

n8n ejecuta procesos nocturnos para depurary corregir datos inconsistentes, garantizando
integridad permanente.

9. Dashboards y analitica

Para Llantas 247 se definié un ecosistema de dashboards en Power Bl como capa principal
de consumo de la informacidn generada en el Data Warehouse corporativo y el Data Lake. Estos

tableros integran datos del ERP/CRM, de las plataformas de marketing digital y de los mddulos

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
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financieros, con el objetivo de habilitar decisiones oportunas, reducir la subutilizacion del CRM y
apoyar la automatizacién de marketing mediante métricas consistentes, versionadas y trazables.

En coherencia con la arquitectura descrita previamente, los dashboards se construyen sobre
modelos semanticos certificados, con definiciones Unicas de KPIs y reglas de negocio. De esta
manera, se evita que cada area “recalcule” sus métricas en Excel o directamente en Power Bl, y se
asegura que gerencia, comercial, marketing y finanzas analicen el negocio bajo la misma légica de
datos.

9.1 Propdsito estratégico y alineacién con el proyecto.

El propdsito estratégico de los dashboards de Llantas 247 es consolidar en una sola vista el
desempefio comercial, de marketing, de inventario y financiero, conectando el recorrido del cliente
desde la captacidn del lead hasta la venta y la recompra. Esta visidn de extremo a extremo permite
responder preguntas clave del proyecto, tales como: {qué campafias generan leads de mejor
calidad?, éen qué punto del embudo se pierden las oportunidades?, ¢ qué medidas de llanta
presentan mayor rotacion y margen?, o équé canales son mas rentables en términos de ROAS y CAC?

En este sentido, los tableros se alinean explicitamente con los tres objetivos centrales del
PBL de Llantas 247:

° Obtener datos confiables.

Los dashboards consumen Unicamente datasets certificados del DWH, con reglas de calidad y linaje
definidos. Esto reduce la dependencia de reportes manuales y apoya la gobernanza del dato al
exponer indicadores con definiciones estandarizadas.

° Personalizar la comunicacidon mediante automatizaciones.

Al cruzar métricas de origen del lead, comportamiento digital, tiempos de respuesta y conversiones,
los dashboards de marketing y clientes permiten identificar segmentos, patrones de respuesta y
oportunidades de automatizacién (por ejemplo, envios automaticos de seguimiento para carritos

abandonados o recordatorios de cambio de llantas segln kilometraje estimado).

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
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° Incrementar el promedio de ventasy la recurrencia.

Los tableros comerciales muestran el estado del pipeline, el ticket promedio y la tasa de conversiéon
por canal y asesor, mientras que los tableros de inventario y finanzas permiten ajustar promociones
y politicas de precios. La mejora en tiempos de respuesta, la priorizacién de oportunidades y las
acciones de recompra programadas se ven reflejadas en indicadores como el aumento del CLV y la
reduccion del CAC.

De esta forma, Power Bl no se presenta Unicamente como herramienta de visualizacién, sino
como un componente central del sistema de gestidn de Llantas 247, articulado con la arquitectura
de datos y las herramientas de automatizacién de marketing y ventas.

9.2 Frecuencias y métodos de actualizacidn.

En linea con las necesidades de operacion y andlisis, se adopta un esquema hibrido de actualizacidon

gue combina cargas frecuentes para dominios criticos con procesos batch para analisis mas
tendenciales:

Dominio Frecuencia objetive  Método  Ventanarecomendada Usoprincipal
Comercial Gestion de oportunidades
Cada 2-4 horas Incremental 08:00-20:00 - i J
(ventas/leads) cumplimiento de SLA
T r sk medi
Inwentario Cada 2-4 horas Incremental 2447 e LT BRY
deteccion de quiebres
ROAS, CPL, CACYy andlisis de
Marketing digital Diario/Semanal Batch 03:00-06:00 o
atribucién
i o Margenes yrentabilidad
Finanzas Diario/Mensual Batch 23:00 8 y

multic anal
Tabla 24. Elaboracidn propia. Frecuencias de actualizacion y propdsito analitico. 2025

En la practica, esto implica que:

° Un asesor comercial puede ver, durante el dia, el avance de sus oportunidades y
ventas con un desfase maximo de 2—4 horas.

° El drea de marketing analiza diariamente el desempefio de campafias con datos
cerrados del dia anterior y revisa tendencias semanales para decisiones de inversion.

° Finanzas valida margenes y rentabilidad al cierre del dia y emite estados

consolidado—mensuales a partir de las mismas estructuras usadas por gerencia.
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9.3 Disefio por audiencia: catidlogos de dashboards, métricas y decisiones

El disefio por audiencia es clave para aumentar la adopcidon y asegurar que cada usuario
tenga acceso a la informacidn necesaria para su rol, sin sobrecargas ni complejidad innecesaria. Para
Llantas 247, se establece un catdlogo de dashboards organizados por area funcional y nivel de
decisién. (ver Anexos: 4, 5, 6 y 7: Dashboards en Power BI)

Cada tablero parte de la pregunta critica de su audiencia (por ejemplo, “é Cémo va el negocio
hoy?” para gerencia o “é Qué oportunidades debo atender primero?” para un asesor comercial), y
luego despliega KPIs, visualizaciones y filtros coherentes con esa pregunta. La seguridad a nivel de
fila (Row-Level Security, RLS) restringe los datos por zona, sucursal y asesor, evitando la exposicion

de informacién sensible y asegurando una lectura focalizada.

Audiencia Objetivodeltablero KPIs criticos Decisiones habilitadas
) ) ) Asignacion de presupuesto,
Vista ejecutiva y Ventas consolidadas, ROAS, g‘ ) p. " p.
Gerencia ) priorizacion de iniciativas,
control integral CAC, CLV, margen .
control de riesgos
Desempenoy Leads por origen, iempo de : :
Priorizaciényreasignacion de
Comercial [seguimiento de respuesta, conversion, ticket
leads, coaching por asesor
oportunidades promedio
Optimizacién de ) .
) : CPL, CAC, ROAS, CTR,CVR, |Ajustescreativos, audiencias,
Marketing |inversiony
abandono de carrito pauta por canal/palabra clave
automatizaciones
Finanzas Rentabilidad Margen ($y%), CPA, Mixde canales, pricing,
multicanal rentabilidad por canal/marca |condiciones comerciales
. L ) Correccion de procesos,
Gobiernodeldatoy |% éxito ETL, latencia, N .
TI/BI . . ) priorizacion de mejorasy
operacion de Bl duplicados, uptime BI )
evolucion del modelo de datos

Tabla 25. Elaboracion propia. Catdlogo resumido de dashboards por audiencia. 2025
Este catalogo no solo organiza los tableros existentes, sino que también sirve como guia para
futuras extensiones, evitando la proliferacion de reportes ad hoc y promoviendo la reutilizacion de
KPIs y visualizaciones entre areas.
9.4 Métricas clave, metas y analitica avanzada
Las métricas clave y sus metas asociadas dan sentido a la lectura de los tableros y orientan la
accion. En el caso de Llantas 247, se definen, entre otros, los siguientes objetivos de referencial:

° ROAS > 4:1 como meta minima de retorno sobre la inversion publicitaria.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
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° CPL < 3,50 USD, con metas especificas por canal segun su funciéon (captacion masiva

vs. leads de mayor valor).

° CAC competitivo por canal, monitoreando su relacién con el CLV por segmento.

° Tiempo de primera respuesta < 10 minutos para leads originados en formularios
web y WhatsApp.

° Tasa de conversidn lead->venta en crecimiento mes a mes, desagregada por canal,

campaia y asesor.
° Aumento del ticket promedio y de la recompra, especialmente para clientes con
historial B2B (flotas, talleres, empresas).

Los dashboards de Power Bl no solo muestran estos KPIs en corte estatico, sino que

permiten:
° Analizar su evolucién en el tiempo.
° Comparar el desempefio entre sucursales, canales y campafas.
° Identificar correlaciones entre comportamientos (por ejemplo, relacién entre

tiempo de respuesta y probabilidad de cierre).

Como linea evolutiva, se contempla la incorporacién de analitica predictiva, enfocada
inicialmente en dos frentes:

° Modelos de propension de cierre de oportunidades.
A partir de variables como origen del lead, canal, tiempo de respuesta, etapa actual, monto,
historial del cliente y comportamiento digital, se estima la probabilidad de cierre de cada
oportunidad. Este resultado se expone en los dashboards comerciales como un indicador adicional
(por ejemplo, un semaforo o puntuacion) para priorizar el seguimiento y las llamadas.

° Estimacién de rotacion por medida/marca.

Utilizando histéricos de ventas, estacionalidad, tipo de vehiculo y campafas implementadas, se
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generan proyecciones de demanda por medida y marca. Estos resultados se integran en los
dashboards de inventario para apoyar decisiones de compra y planificacion de promociones.

Los resultados de estos modelos se publicaran como campos o segmentos en el modelo
semantico y alimentaran flujos de automatizacidn (nurturing y recompra) a través del CRM, por
ejemplo: activar campafias especificas para clientes con alta probabilidad de recompra o generar
alertas para oportunidades con alta probabilidad de cierre préximas a su fecha de vencimiento.

10. Linea Base de Resultados (ene-abril 2025)

Para determinar el impacto de la estrategia de Marketing Automation propuesta, se ha
establecido una linea base de desempeno correspondiente al primer cuatrimestre del afio 2025. Los
datos presentados a continuacién reflejan el escenario operativo actual de Llantas 247,
caracterizado por una gestion comercial con procesos manuales, una subutilizaciéon del CRM Odoo y
una fragmentacidn de la informacidn entre canales digitales y fisicos.

Esta linea base servird como punto de referencia para medir las mejoras proyectadas en
eficiencia, conversiéon y rentabilidad tras la implementacion de la arquitectura de datos y el
ecosistema Martech.

10.1. Resumen de Ejecucion Comercial (Escenario Actual)

La siguiente tabla consolida los resultados obtenidos a través de los canales actuales (Tienda

fisica, Web, WhatsApp) antes de la optimizacidn de procesos automatizados:
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Datos Historicos Linea Base 2025 mar-25 abr-25 Total /| Promedio

Trafico Web (Sesiones) 23150 20.406 19.127 24 636 87.319
Leads Generados (Total) 1.624 1.540 1.309 1.623 6.096
Tasa de Conversion (Web a Lead) 7,02% 7.55% 6,84% 6.59% 6,98%
Ventas Cerradas (Unidades mes) 374 323 248 325 1270
Dias labarales 22 20 20 21 83
Ventas Cerradas (Unidades dia) 17 16 12 19 15
Tasa de Cierre (Lead a Venta) (%) 23% 21% 19% 20% 21%
Ticket Promedio 3506 $561 $694 $601 $590
\entas Totales $189 154 $181.164 $172.015 $195 445 $737.779
Unidades vendidas (Llantas) 1.501 1.294 994 1.303 5093
Precio promedio (Unidad Llantas) 3126 $140 $173 $150 $145
Ingresos atribuibles al Marketing $106.946 $107.405 $104.261 $125.495 $444 107
% Ingresos atribuibles al Marketing 57% 59% 61% 64% 60%
Inversion en pauta (Meta, Google Ads) $5.347 $5.370 $5.487 $6.275 $22.479
Recompra actual (En base a 2024) 0,25 0,25 0,25 0,25 0,25
Vida Media Cliente (afios) 2
Licencias ODOO can CRM (**) $1.650 $1.650 $1.650 $1.650 $6.600
Costos de Equipo Comercial $13.430 $13.430 $13.430 $13.484 $53.773
Cantidad Equipo Comercial 29 29 29 29 29

(*) Baja por falta de seguimiento manualy lento
(*) En 2025 no se usa CRM ODOO

Tabla 26. Elaboracion propia. Linea Base de Resultados Comerciales (Enero — Abril 2025). 2025

10.2. Analisis de Ineficiencias del Escenario Actual

El analisis de esta linea base evidencia las problematicas identificadas en el diagnéstico del
CRM y que limitan el escalamiento de las ventas:

1. Baja Tasa de Cierre (21%): A pesar de generar un volumen constante de leads (6.096
en el periodo), el cierre de ventas se ve afectado por la falta de inmediatez en la atencidn.
Actualmente, el tiempo promedio de respuesta es de 25 minutos, lo que provoca un enfriamiento
del interés del prospecto y la pérdida de oportunidades frente a la competencia.

2. Gestion de Leads Fragmentada: Existe una desconexion entre la captacion
(Marketing) y el cierre (Ventas). Al no tener el médulo de gestién de clientes operativo en Odoo,
muchos leads quedan sin seguimiento adecuado o se pierden en bandejas de entrada de asesores
individuales, impidiendo una trazabilidad del ciclo comercial.

3. Costo por Lead: El costo por Lead en base al desempefio de la linea base es de $4
ddlares americanos, lo que nos indica que es un valor elevado que viene dado por la falta de

automatizacidn en el proceso de embudo inicial.
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4, Baja Recurrencia (Oportunidad Perdida): La tasa de recompra actual se sitda en un
0.25. Esto indica que el modelo de negocio es puramente transaccional: el cliente compra una vezy
no existe un sistema automatizado que fomente el retorno para servicios complementarios
(alineacion, balanceo) o renovacidn de neumaticos, desaprovechando el valor de vida del cliente
(CLV).

5. Costos de Adquisicion Estaticos: Sin una estrategia de automatizacién que optimice
la conversidn, el esfuerzo para mantener el nivel de ventas requiere una inversion publicitaria
constante vy lineal, sin lograr eficiencias en el Costo de Adquisicion de Clientes (CAC).

10.3. Indicadores Ineficientes del Escenario Actual

A continuacion se presenta los indicadores ineficientes en el escenario actual:

KPI Historicos Linea Base 2025 Calculo 2025

CAC (Costo de Adquisicion de Cliente): Mide
la eficiencia de la inversion en Google/Meta | CAC
Ads y herramientas.

Inversién en Marketing + Costos de Equipo Comercial

$65

Nuevos Clientes Adquiridos

CPL (Costo por Lead): Mide el costo
promedio de captar aun prospecto interesado| CPL
(Lead).

Inversién Publicitaria en Campanas (Google + Meta)

$4

Total de Leads Generados

ROAS (Rentabilidad sobre Inversion
Publicidad): Mide mide la eficacia bruta de s Ingresos atribuibles a la campaina
tus campa nas pub[icitarja s. (X veces la o Inversién publicitaria de la campana

inversion en publicidad)

20

CLV (Customer Lifetime Value): Tu proyecto
busca aumentar esto mediante campaﬁas de | €L (Ticket Promedio « Frecuencia de Compra Anual x Vida Media Cliente) $221
recompra y fidelizacion automatizada.

Tabla 27. Elaboracion propia. Indicadores de linea base de resultados comerciales (Enero — Abril
2025). 2025
11. Métricas de Exito, Metas y Modelo Financiero (Proyeccion y Rentabilidad)
Una vez establecida la linea base operativa, este capitulo detalla el modelo financiero
proyectado para el periodo Enero - Abril 2026, escenario en el cual la arquitectura de Marketing
Automation y el ecosistema Martech se encuentran plenamente implementados. El objetivo es

cuantificar el impacto econdmico de la optimizaciéon del CRM y demostrar la viabilidad financiera del

proyecto a través de cuatro indicadores clave de desempefio (KPIs): CAC, CLP, CLV y ROAS.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
biblioteca digital de UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a
ambas Instituciones, a los directores del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.




11.1. Definicidn de KPIs Estratégicos y Férmulas de Cdlculo

Para evaluar el éxito de la implementacion, se han seleccionado métricas que alinean la
eficiencia de marketing con la rentabilidad financiera de Llantas 247. A continuacion, se definen las
féormulas y su aplicacion en el modelo:

11.1.1 CAC (Costo de Adquisicidn de Cliente)

Mide la inversion necesaria para convertir un lead en un cliente efectivo. La meta del

proyecto es reducirlo mediante la automatizacién del nurturing, que permite recuperar leads sin
inversion publicitaria adicional.

Inversién en Marketing + Costos de Equipo Comercial

CAC =

Nuevos Clientes Adquiridos
11.1.2. CPL (Costo por Lead)
Mide el costo promedio de captar un prospecto interesado (Lead).

Inversién Publicitaria en Campanas (Google  Meta)

CPL =

Total de Leads Generados

11.1.3. ROAS ((Rentabilidad sobre Inversion Publicidad)
Mide la eficacia bruta de tus campafias publicitarias. (X veces la inversion en publicidad)

Ingresos atribuibles a la campana

ROAS = = TR =
Inversion publicitaria de la campana

11.1.4. CLV (Customer Lifetime Value - Valor de Vida del Cliente)

Estima el beneficio neto que un cliente genera durante su relacidn con la marca. La
estrategia de cross-selling automatizado (alineacidn, balanceo, renovacion) busca incrementar tanto
el ticket promedio como la frecuencia de compra.

CLV = (Ticket Promedio x Frecuencia de Compra Anual x Vida Media Cliente)

11.2. Modelo Financiero Proyectado (Enero — Abril 2026)

La siguiente proyeccion considera un incremento en la eficiencia operativa derivado de la
implementacién de Meta Respond (atencidn inmediata), HubSpot (automatizacién) y Odoo CRM

(gestion unificada). Se asume un aumento presupuestario estratégico en pauta digital, acompanado

de una mejora sustancial en la tasa de cierre.
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Esta situacion valida la necesidad urgente de implementar la propuesta de Marketing
Automation, cuyo objetivo es elevar en un 15% la generacion de leads al reducir los tiempos de
respuesta a menos de 10 minutos mediante herramientas como Meta Respond y n8n.

Este es un escenario conservador, por eso utilizamos el mismo trafico web ene-abr 2025.

Datos Proyectados 2026 abr-26 Total / Promedio
Trafico Webd (Seswones) 23150 20 406] 19127 24 636 87319
Laads Generados (Tolal) 1624 1.540| 1309 1623 6 096
Tasa de Conversion (Web a Lead) 7.02% 7.55%)| 6.84% 6.50% 6,98%
Venas Cerradas (Unidades meas) 430 3n . 285 374 1 461
Dias laborales | 2| 20| 20 21 & |
Venas Cecradas (Unidades dia) | 20 | 19 ! 14 18 18 |
Tasa de Cierre (Lead a Venta) (*) | 26% 24%| 27% 23% 24%
Tickal Promedo | B §'_<x§. ,,,59,(!1; ,5}3,9‘ ) WWSISAU! ) AAS,'-‘,QUA
Vantas Totees $217 527 $208 339/ $197 818 $224 762 $848 446
Unidades vendidas (Lianas) 1.726 1 488 | 1.143 1498 5 856

Precio pramedio (Unidad Liantas) | $126 $140| $173 3150 §$145
Ingresos atribuibles al Markating | $122988 $123.516]  $119.900 $144.319 §510.723
1 Ingresos idv’r!:ulp’h:esr o ',},“‘,'kf’,"";',')_,,, ) l B ”‘:77’7%. 3 *’-Q-fn‘ i 7(7371’1137 . 7647"7-:‘ i ”ﬁﬂf‘?i
Inversion en pauta (Meta, Google Ads) | $5.347 $5.370| $5.487 $6.275 $§22 479
Racompra actual {(En base a 2025) ! 0,50 | 050 ‘ 0,50 0,50 0.50 |
Vida Madia Chente (aflos) | 2

Licencias ODOO con CRM (") ! _$1.650 $1.650 $1650 $1.650 _$6.600|
Coslos de Equpo Comercial | $8.799 $8 799 $8.700 $6.834 $35 230
Cantdad Equpo Comercigl J 19 19 | 19 19 19 |

(") Incramenta on fa tasa de Cwre G0 vanles en 15%
(**) En 2026 sa implementa el uso CRM 0000

Tabla 28. Elaboracion propia. Proyeccion de resultados comerciales (Enero — Abril 2026). 2025

11.3. Evaluacién de Rentabilidad y Cumplimiento de Metas.

Al contrastar la Linea Base (2025) con el Modelo Proyectado (2026), se evidencia el impacto
directo de la Inteligencia de Negocios aplicada. La automatizacién no solo escala el volumen de
ventas, sino que optimiza los costos unitarios de adquisicién.

Analisis de Resultados:

1. Eficiencia en Costos (CAC): Se reduce en un 33% el costo por adquisicion de clientes
gracias a la automatizacidn del nurturing, reduciendo la dependencia exclusiva de pauta paga para
cerrar ventas.

2. Escalamiento de Ventas: Los ingresos alcanzan la meta conservadora del 15%. Esto
se atribuye a la mejora en la Tasa de Cierre (del 21% al 24%), lograda gracias a la reduccion de los

tiempos de respuesta y al nurturing automatizado de leads que antes se perdian.
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3.

CPL (Costo por Lead): Luego de aplicar el modelo de Marketing Automation,

podemos evidenciar que se mantiene el Costo por Lead de $4 ddlares americanos esto debido a que

nuestro enfoque es mejorar la tasa de cierre o de conversion a través de nurturing.

4.

Optimizacion Publicitaria (ROAS): La segmentacion avanzada y el uso de audiencias

personalizadas (CRM) permiten que cada délar invertido genere un 15% mas de retorno bruto.

S.

Impacto Estratégico (CLV): Es el indicador de mayor crecimiento. Valida el éxito de

la estrategia de retencién y recompra automatizada, transformando clientes transaccionales en

recurrentes. A continuacion la tabla con los resultados comparativos:

KP! Proyectados 2026 {(Ene - Abr) Calculo 2026 Calculo 2025 Var 2625
CAC [Costo de Adquisicion de Cliente): Mide l» : At & < ¢
nversem en Macketing cwtom e Equapo Comwreinl

eficiencia de la inversian en Google/Meta Ads y CAC Noevos Clientes Adequis ..l’_ 344 $65 33%
harrameentas
CPL [Costo por Lead): Mido ol costo promedio de cpy . laveriin PubSicitaris en Camgadias (Google + Meta N i

DR SRRy £ Todni e Lasads Getiorndive 8 3 0%
Captar aun prospecto interesado (Lead)
ROAS (Rentabilidad sobre Inversién Publicidad): e G
Mide mide Ly eficacia bruts de tus campanas ROAS Invercka publicetaris dv in —- 23 20 15%
publicitarias, (X veces la mvers|én en publickdad)
CLV [Customer Lifetime Value): Tu proyecto busca
aumentar esto mediante campanias de recompra y ¥ v F bl 4 Toot $590 §zn 167%
fidelzacion automatizada

Tabla 29. Elaboracién propia. Cuadro de Mando Integral de Resultados (Comparativo). 2025

12. Gobierno de datos, privacidad y seguridad

12.1 Acceso ala visualizacion de datos

USUARIOS

ALCANCE DE ACCESO

Admin DWH Equipo IT

Acceso total a todos los datos, gestion de permisos, auditoria.

Data Engineer Analista de datos

Lectura / escritura en staging y oro; creacion de modelos y

/ Bl métricas.
Gerencia Alta direccién Dashboards estratégicos: ventas, conversiones, CLV, proyecciones
General financieras.
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Comercial Asesores y jefes de Leads, oportunidades y clientes de su zona / sucursal (RLS). No
ventas acceden a margenes globales.

Marketing Equipo de Campafias, segmentacioén, ROI, datos de clientes anonimizados.
marketing

Finanzas Area contable / Margenes, costos, cuentas por cobrar / pagar, CLV.
financiera

Auditoria Revisor externo Acceso solo lectura a datos histdricos relevantes para control.

Tabla 30. Elaboracion propia. Acceso y visualizacion de datos. 2025

12.2 Consentimiento/opt-in, retencién y anonimizacion.

Es importante definir que es Opt —in, para ello Paul Chaney (2009), lo define como una
forma ética de hacer marketing digital, ya que el usuario no solo recibe informacidn, sino que decide
participar de manera consciente en la comunicacién, cuando el cliente da su consentimiento
informado, el valor de sus datos crece, y con ello también la confianza y la lealtad hacia la marca.

Segun la Ley Orgdnica de Proteccién de Datos Personales en Ecuador, solo se pueden tratar
datos personales si el titular ha dado su consentimiento de forma libre, especifica e informada (arts.
7y 8,2021), ademas el Reglamento General de esta ley indica que, una vez que los datos hayan
cumplido su propdsito, deben ser eliminados, bloqueados o anonimizados para no conservarlos mas
tiempo del necesario (art. 9, 2022). Por este motivo Llantas 247 necesita contar con un sistema que
permita registrar de forma clara y explicita el consentimiento de los usuarios para recibir
promociones y usar sus datos con fines analiticos. Este permiso debe solicitarse en cada punto de
contacto, desde formularios en la web y mensajes por WhatsApp Business, hasta campafias pagadas

y el CRM, el cual hemos ejemplificado en el anexo NG.
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Figura 9. Elaboracion propia, Consentimiento Llantas 247. 2025.

13. Conclusiones

° La rentabilidad estd vinculada a la fidelizacién, no solo a la captacién de Leads: La
conclusiéon primordial es que, para aumentar el promedio de ventas (el objetivo central), el proyecto
debe priorizar las automatizaciones post-venta. Dado que la tasa de recompra es baja, el éxito no
reside Unicamente en la captacidn de nuevos leads, sino en el uso estratégico del Marketing
Automation para incrementar el Valor de Vida del Cliente (CLV) y la frecuencia de compra. Esto
traslada el foco de una estrategia de volumen a una estrategia de valor.

° La Arquitectura de Datos es el Prerrequisito para la Personalizacion: El proyecto
demuestra que la implementacidn de automatizacién para personalizar la comunicacién no es viable
sin la previa integracion de datos confiables y estandarizados. La unificacidn de informacion
proveniente de multiples canales (como el CRM Odoo y otras fuentes) es crucial para establecer una
Fuente Unica de Verdad que permita la segmentacion precisa, garantizando que el mensaje
automatizado sea relevante y, por ende, efectivo.

° El Factor Humano (Adopcidn del CRM) es el Mayor Riesgo para el ROI: A pesar de la
solidez de la arquitectura, el proyecto enfrenta el riesgo de una baja activacion interna del CRM. La
conclusion es que la tecnologia sélo alcanzard su potencial si se implementa una estrategia robusta
de Gestién del Cambio, que motive y capacite a los usuarios comerciales. Sin una adopcidn total del
CRM como el eje central de la operacidn, la automatizacion carece de los datos necesarios para su

correcto funcionamiento, impactando negativamente el retorno de la inversion (ROI).
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° La Automatizacion genera un Retorno Inmediato a través de la Eficiencia
Operacional: Se concluye que el valor de la implementacién no es solo a largo plazo. La
automatizacidn ofrece a Llantas 247 un retorno inmediato al mejorar drasticamente la eficiencia
comercial, al reducir el tiempo de respuesta a prospectos. Esta eficiencia acelera el movimiento de
los leads a través del embudo, lo cual es fundamental para el promedio de ventas en un negocio con
ciclos de decisidn cortos.

° El Proyecto Transforma la Estrategia de Ventas de Reactiva a Proactiva: La
implementacion de Marketing Automation convierte la funcion del CRM de un simple registro a una
herramienta estratégica de inteligencia. Esto permite a Llantas 247 pasar de una gestion de ventas
reactiva (respondiendo al lead que llega) a una gestion proactiva, donde el sistema identifica, puntua
y prioriza automaticamente a los prospectos con mayor probabilidad de cerrar una venta.

14. Recomendaciones

° Consolidar una cultura interna donde el CRM sea el corazén de la operacion
comercial

Ma3s alla de las automatizaciones y la arquitectura de datos, este proyecto requiere que las
personas adopten un modo distinto de trabajar. Un préximo paso critico para la gerencia es liderar
un mensaje claro: el CRM no es una herramienta adicional, sino el eje central para crecer. Esto
implica acompafiar al equipo comercial con entrenamiento continuo, reconocer sus avances y
apoyar sus dificultades. Cuando el personal siente que la tecnologia esta para facilitar su trabajo y no
para vigilarlo, la adopcién ocurre de forma natural y sostenida.

° Convertir los datos del cliente en una experiencia mas humanay cercana

El proyecto propone una estructura sélida para capturar, integrar y activar datos. El
siguiente paso es usar esa informacién para comprender mejor a cada cliente: sus urgencias, sus
patrones de compra y las dudas mas frecuentes durante el proceso. La gerencia puede impulsar que

cada accién automatizada —correo, recordatorio o mensaje— tenga un tono calido, directo y util.
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Esta mirada humanizada permite que la tecnologia refuerce la confianza en la marca y no se perciba
como comunicacién impersonal.

° Fortalecer el acompafiamiento postventa como diferenciador competitivo

El andlisis revela que la recompra sigue siendo una oportunidad clave. Para avanzar, la
gerencia puede convertir el proceso postventa en una verdadera experiencia de acompafiamiento:
mensajes oportunos sobre el estado de las llantas, recomendaciones personalizadas y recordatorios
gue ayuden al cliente a tomar decisiones a tiempo. Esto no solo impulsa el ticket promedio, sino que
también posiciona a Llantas 247 como un aliado que cuida la seguridad del conductor y no solo
como un punto de venta.

° Impulsar la madurez digital mediante decisiones basadas en evidencia, no en
intuicion

Con la arquitectura de datos, el Data Lake, los datamarts y los dashboards propuestos, la
empresa tiene condiciones para evolucionar hacia un modelo de decisiones con base en métricas
reales. El siguiente paso es que la gerencia adopte una disciplina de revision periddica: indicadores
de conversion, canales que generan mayor valor, tiempos de respuesta y eficiencia de las campafias.
Esta practica ayudara a priorizar recursos, evitar gastos innecesarios y medir el impacto de cada
accion, haciendo que la inversidén en tecnologia rinda resultados visibles.

° Crear un comité transversal que garantice la sostenibilidad del ecosistema
Martech—-CRM

El proyecto propone multiples herramientas, flujos y automatizaciones que deben funcionar
como un solo engranaje. Para sostenerlos en el tiempo, la gerencia puede conformar un pequefio
comité compuesto por representantes de Comercial, Marketing, TI/Bl y Atencion al Cliente. Su
misién sera revisar los KPIs, proponer ajustes, vigilar la calidad de los datos y asegurar que cada
automatizacidn se mantenga alineada a los objetivos del negocio. Este espacio permanente de

coordinacion evita que el sistema se deteriore con el tiempo y asegura una evolucién continua.
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ANEXOS
Anexo 1 - Diagrama general de arquitectura ETL
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Anexo 3 - Dashboard en Power Bl - Reporte Comercial
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Anexo 8.1 Grafico: Simulacidn propia en SEO Checker analisis SEO se identifican 6 acciones criticas.
Anexo Planificacion de implementacion

Objetivo Acciones Principales Indicadores Clave Resultado
Estratégico (Resumen Integrado)  (KPlIs) Esperado

Asociado
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Fase 1 Optimizar la ¢ Conectar Google * % Leads con datos CRM
04 gestion de clientes | Ads 2> GA4 - Odoo completos. unificado con
semanas | (Integracion de CRM. * % Leads sin datos limpiosy

Datos) e Conectar Meta Ads duplicados. trazables.
-» Respond - Odoo. ¢ Tiempo de registro
e Unificarleadsenun | <5s.
solo embudo.
¢ Deduplicacién
automaticay limpieza
de datos.

e Crear diccionario
estandar de datos
(medida, ciudad,
marca, tipo vehiculo).

Fase 2 Personalizar la e Workflow de e Tiempo de Seguimiento
4-8 comunicacion bienvenida. primera respuesta. automatico y
semanas | (Automatizacion e Workflow de oferta * % leads nutridos. comunicacion

Inicial) por tipo de vehiculo. * % leads movidos a personalizada.
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asesores (<10 min).

Fase 3 Incrementar ¢ Flujo de postventa. ¢ Tasa de venta por Mayor
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semanas | ventas (Conversion | (6—12 meses). e CLV. aumento del

y Recompra) e Emails dindmicos * % de recompra. CLV.
segun llanta. ¢ Ticket promedio.
¢ Ofertas
personalizadas por
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* Remarketing
dinamico (Display +
Social Ads).

Fase 4 Medir, probary ¢ Piloto SEM * ROAS por canal. Validacién de
12-16 optimizar (Pilotos automatizado. ¢ CPL global. qué campanas
semanas | con KPIs) ¢ Piloto Emailing. e CAC. y flujos

¢ Piloto Social Ads > ¢ Conversion final. generan mas
WhatsApp. valor.

¢ Dashboards Power
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* Modelos de
desgaste de llanta.

® Prediccion de
demanda.

¢ Integracion
inventario—campanas.

* Precision del
modelo predictivo.

* Incremento
sostenido de ventas.

Fase5 Escalamientoy ¢ Automatizacién * % automatizacion Madurez
1624 Madurez Digital avanzada (mensajes avanzada. Martech +
semanas predictivos). ¢ Eficiencia ecosistema

® Segmentos inventario— automatizado
inteligentes. campafas. y predictivo.

Tabla 9.1: Elaboracidn propia, Planificacién y gestién del cambio

4 jAprovecha un 40% de descuento en tu primera compra!
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& Nicole, tenemos una oferta especial para tu vehiculo

1 mensaje

Llantas 247 <llantas247@hotmail.com> 16 de noviembre de 2025, 6:50 a.m.
Para: "macaniqo93@gmail.com” <macaniqo93@gmail.com>

Hola Nicole,

En base a tu tipo de vehiculo y ciudad, hemos preparado una oferta personalizada para ti.
Compra el juego completo de llantas y recibe cambio gratuito.

www.llantas247.com

Personalizamos cada detalle para tu seguridad.

Llantas247

SERVICIOS GRATIS™

@ @ 60
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@ iNo dejes pasar tu descuento exclusivo!
1 mensaje

Llantas 247 <llantas247@hotmail.com> 16 de noviembre de 2025, 6:53 a.m.
Para: "macaniqo93@gmail.com” <macaniqo93@gmail.com>

Hola Nicole,

Tu descuento especial aun esta disponible, pero jsolo por poco tiempo!
Aprovecha |la promocion y renueva tus llantas con garantia nacional.

www.llantas247.com

No dejes que se te escape esta oportunidad.

Llantas247
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Gracias por confiar en Llantas247
1 mensaje

Llantas 247 <llantas247@hotmail.com> 16 de noviembre de 2025, 6:57 a.m.
Para: "macaniqo93@gmail.com” <macaniqo93@gmail.com>

Hola Nicole,

Queremos agradecerte por tu compra, esperamos que disfrutes de tus nuevas llantas con total seguridad y
respaldo.
Tu satisfaccion es nuestra mayor prioridad. Si necesitas asistencia, nuestro equipo esta aqui para ayudarte.

099 347 6704

Gracias por ser parte del camino.

Llantas247
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jExtiende la vida atil de tus llantas con estos productos!
1 mensaje

16 de noviembre de 2025, 6:59a.m.

Liantas 247 <llantas247@hotmall.com>
Para: "macaniqo93@gmail.com” <macaniqo93@gmail.com>

Hola Nicole,

Basados en tu ultima compra, te recomendamos productos de mantenimiento y accesorios ideales para tu
KIA SOLUTO.

L. Alineacion y balanceo

UJ Protectores de valvulas

L4 Kits de limpieza profesional
www.llantas247.com

Cuidar tus llantas es cuidar tu inversion,

Llantas247
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¥ Beneficios VIP solo para clientes Llantas247

1 mensaje

Llantas 247 <llantas247@hotmail.com> 16 de noviembre de 2025, 7:03 a.m.
Para: "macaniqo93@gmail.com" <macaniqo93@gmail.com>

Hola Nicole,

Eres nuestro cliente frecuente favorito, te damos acceso anticipado a nuestras ofertas exclusivas y eventos
comerciales.

Aprovecha precios especiales y promociones disefiadas solo para ti.

www.llantas247 .com

Gracias por confiar en nosotros, aprovecha estos grandes beneficios.

0%* cpel!g

Llantas247

m%

Figura 15. Elaboracion propia, Email de promociones exclusivas Llantas 247. 2025
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