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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo determinar la influencia que
existe entre el Inbound Marketing frente a la fidelizacion de clientes de las MYPES

digitales de ropa para damas del Portal del Centro Comercial de Gamarra.

En el Perd, el Inbound Marketing es una metodologia que recién estd siendo conocida y
no se estd aplicando completamente en las empresas. La forma en la que estas hacen
marketing de manera tradicional, usando publicidad convencional con el propésito de
llegar a una audiencia amplia, ha ido reduciendo participacion en contraste con los
medios digitales; sin embargo, hoy en dia las redes sociales, paginas web, blogs, entre
otros, estdn consoliddndose en nuestro pais como una nueva metodologia de Marketing
Digital llamada Inbound Marketing, la cual toda empresa debera incorporar para

asegurar su €xito.

El Estado de Emergencia Nacional decretado por el gobierno peruano tuvo efecto en las
MYPES del Emporio Comercial de Gamarra quienes fueron una de las mas afectadas
debido a la paralizacion de sus actividades. Y como consecuencia, estas empresas

migraron a plataformas digitales para supervivencia.

La importancia de lo mencionado radica en el cumplimiento de la ODS 9: Industrias,
Innovacion e Infraestructura, lo cual permite que a través de la innovacién se mueva la
fuerza econdmica para incrementar los ingresos de las MYPES por medio de la

fidelizacion de sus clientes a través de los canales digitales.

Palabras clave: Inbound Marketing, Marketing Digital, Fidelizacion de clientes,

MYPES de ropa para dama, Estado de Emergencia Nacional.
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ABSTRACT

The objective of this research work is to determine the influence between Inbound
Marketing and customer loyalty of the Micro and Small Enterprises of online women’s

clothing at the Gamarra Shopping Center.

In Perd, Inbound Marketing is a methodology that is recently known, and it is not being
fully applied in companies. The way these do traditional marketing, using conventional
advertising to reach a wide audience, has been reducing its participation in contrast to
the digital media, however, nowadays the social network, web page, blogs and so on are
being consolidated in our country as a new Digital Marketing methodology called

Inbound Marketing, which every company must incorporate to ensure its success.

The state of national emergency decreed by the Peruvian government influenced the
Micro and Small Enterprises of the Gamarra Shopping Center, which were one of the
most affected due to the stoppage of their activities. As a result, these companies

migrated to digital platform in order to survive.

The importance of the already mentioned lies in the achievement of the SDG 9:
Industry, Innovation and Infrastructure, which allows the economy force to move
through innovation to increase the Micro and Small Enterprises income through the

loyalty of their customers through digital channels.

Keywords: Inbound Marketing, Digital Marketing, customer loyalty, MSE women’s

clothing, national emergency.
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Capitulo I: Planteamiento del Problema
1.1 Descripcién de la Situacion Problematica

Durante los ultimos afios, la evolucion tecnoldgica ha estado desarrollandose a
pasos agigantados, lo cual es un gran desafio para las empresas poder adaptarse a estos
cambios. Y es que “sin importar cual sea el campo de trabajo o innovacion, la
tecnologia es parte fundamental de cualquier organizacion” (Forbes, 2016), esto implica
estar constantemente a la vanguardia de las nuevas tendencias para lograr hacer frente a

la competencia.

Dentro de estos cambios se incluye también lo que ha sucedido en los tltimos
meses del afio 2020, Zoe Kleinman, periodista de BBC News Mundo, afirma que
“seremos dependientes de la tecnologia por un largo tiempo” (BBC News Mundo,
2020), desde los clientes de Zoom hasta los grupos de Whatsapp, para muchas personas
las plataformas digitales se han convertido en la tinica forma en la que se puede trabajar.
Como es de conocimiento, la OMS emitié un comunicado en el que se identificaba al
nuevo virus SARS-CoV-2 (COVID-19) y ante su rapida propagacion se declard
pandemia (Flores, 2020). En esta instancia, el Estado Peruano decreté medidas para
frenar los contagios del COVID-19 lo cual trajo consigo una paralizacién de las diversas
actividades econémicas y sociales reduciendo la operatividad de la mayoria de los
negocios. Es asi como las empresas han tenido que adaptar sus estrategias comerciales a
un entorno de pandemia, teniendo asi que fortalecer sus canales fisicos y sobre todo los

digitales (PERU RETAIL, 2020).

Ante este nuevo escenario, seglin Economia Verde (2020), las micro y pequeiias
empresas son las mds afectadas haciendo que la demanda de sus productos caiga
notoriamente porque las medidas dadas por el gobierno hicieron que no tengan la mano
de obra necesaria para operar con normalidad. Tengamos en cuenta que “las mypes
desempefian un papel central en el desarrollo de la economia nacional. De acuerdo con
datos oficiales, constituyen més del 99% de las unidades empresariales en el Perd, crean
alrededor del 85% del total de puestos de trabajo y generan aproximadamente el 40%
del producto bruto interno” (El Peruano, 2020). Con ello podemos evidenciar la gran
importancia que tienen las mypes en la economia peruana, y un establecimiento

importante lo conforma el Emporio Comercial de Gamarra donde se concentra la mayor



cantidad de mypes textiles, que es el &mbito geografico de nuestro trabajo de

investigacion.

El Estado, como primera medida de su plan de reactivacion, estableci6 la
reapertura de empresas de “(...) n) Servicios de comercio electrénico para la venta de
vestuario, calzado y electrodomésticos (...)” a partir del 25 de mayo del 2020 (Diario El
Peruano, 2020). Y el Emporio Comercial de Gamarra no fue ajeno a retomar sus
actividades, pero bajo ciertas restricciones, por lo que las empresas de este tan conocido
establecimiento decidieron migrar sus esfuerzos a plataformas digitales, entre los que
destacan redes sociales, paginas web, correos, entre otros, para retomar el contacto con

los clientes y continuar generando ventas.

Sin embargo, fidelizar o atraer a los clientes no es tan fécil porque poco a poco
estos se han vuelto mas exigentes y menos perceptivos de la publicidad tradicional. La
situacion, ha otorgado un cambio en las estrategias de marketing, las cuales deben
adoptar la transformacién hacia un panorama empresarial mas horizontal, social e
inclusivo (Gestion, 2020). Se trata de informar sobre los productos o servicios que se
brinda, pero generando contenido de valor y de interés para los clientes que cada vez
prestan mds atencion a su circulo social al tomar decisiones, buscan consejos tanto en

linea como fuera de ella.

Segtin Pert Retail, en lo que va del aio, el comercio electrénico ha sido una de
las herramientas que més se ha utilizado para mitigar el impacto del Covid-19 y hoy
concentra casi la mitad del consumo privado total con un 49.1% (PERU RETAIL,
2020). Dentro de las categorias mds demandadas por los peruanos en el e-commerce se
encuentra la compra de ropa y accesorios, con una participacion del 41% (Gestion,
2019). En este sentido, el Centro Comercial de Gamarra es un lugar con gran
movimiento comercial que alberga a 4118 empresas que fabrican y venden ropa (66.1%
del total de empresas manufactureras) y estas concentran el mayor monto de ventas con
1 mil 309 millones de soles (INEI, 2018). Por lo cual, es un sector relevante para la

economia peruana.

En paralelo al Objetivo de Desarrollo Sostenible nimero 9: Industrias,
Innovacién e Infraestructura y considerando este nuevo escenario, es a través de la
innovacion por medio del Inbound Marketing que las MYPES moveran la fuerza

econdmica que les permita ser competitivas para poder generar empleo y sean



sostenible e inclusivas a través del tiempo. Siendo el principal propdsito captar clientes
y fidelizar a los ya existentes a través de una serie de etapas que son: atraer, convertir,

cerrar y deleitar.
1.2 Formulacion del problema
1.2.1 Problema general

(En qué medida el Inbound Marketing influye en la fidelizacion de los clientes de
MYPES digitales de ropa para damas del Portal del Centro Comercial de Gamarra, en el

distrito de La Victoria 2020?
1.2.2 Problemas especificos

e ;Cudl es el efecto de la dimension atraer en la fidelizacion de los clientes de
MYPES digitales de ropa para damas del Portal del Centro Comercial de
Gamarra, en el distrito de La Victoria?

e ;Cudl es la influencia de la dimension convertir en la fidelizacion de los
clientes de MYPES digitales de ropa para damas del Portal del Centro
Comercial de Gamarra, en el distrito de La Victoria?

e ;Cudl es la influencia de la dimensidn cerrar en la fidelizacion de los clientes
de MYPES digitales de ropa para damas del Portal del Centro Comercial de
Gamarra, en el distrito de La Victoria?

e ;Cudl es el efecto de la dimension deleitar en la fidelizacion de los clientes
de MYPES digitales de ropa para damas del Portal del Centro Comercial de

Gamarra, en el distrito de La Victoria?
1.3 Objetivos de la Investigacion
1.3.1 Objetivo General

Identificar la influencia del Inbound Marketing en la fidelizacion de los clientes de
MYPES digitales de ropa para damas del Portal del Centro Comercial de Gamarra, en el

distrito de La Victoria 2020.
1.3.2 Objetivos Especificos

e Determinar la influencia de la dimension atraer en la fidelizacion de los
clientes de MYPES digitales de ropa para damas del Portal del Centro

Comercial de Gamarra, en el distrito de La Victoria.
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e Identificar la influencia de la dimensién convertir en la fidelizacion de los
clientes de MYPES digitales de ropa para damas del Portal del Centro
Comercial de Gamarra, en el distrito de La Victoria.

e Establecer la influencia de la dimension cerrar en la fidelizacion de los
clientes de MYPES digitales de ropa para damas del Portal del Centro
Comercial de Gamarra, en el distrito de La Victoria.

e Identificar la influencia de la dimensién deleitar en la fidelizacion de los
clientes de MYPES digitales de ropa para damas del Portal del Centro

Comercial de Gamarra, en el distrito de La Victoria.
1.4 Justificacion de la Investigacion
1.4.1 Importancia de la Investigacion

La presente investigacion desarrollada resulta ser de vital importancia por

diferentes motivos.

A raiz del impacto de la tecnologia en la comunicacion, el internet se ha
convertido en una via en el que las personas no solo se comunican con otros, sino también,
es un medio que se utiliza para hallar productos y servicios de empresas en las que se
realizard una compra. Es asi como en la investigacién se incluyé la metodologia del
Inbound Marketing, que a diferencia del Marketing tradicional o marketing invasivo
donde las marcas saturan a las personas de publicidad sobre su producto, se da paso a una
estrategia donde se entrega informacion interesante y de valor con la finalidad de
convertir a los clientes en agentes activos que interactien de manera voluntaria con la
marca (Inboundcycle, 2016). Por ello, esta nueva herramienta permitird establecer los
lineamientos que oriente una adecuada comunicacién de las MYPES digitales de ropa
para damas del Portal del Centro Comercial de Gamarra en los medios digitales para

convertir a los usuarios en leads y posteriormente en clientes fidelizados.

Ademds, este trabajo buscara realizar un aporte a estudiantes, profesionales e
interesados con el Inbound Marketing para el incremento de conocimientos sobre el
tema y de la misma manera, quedard como referencia tedrica para empresas que deseen
implementar la metodologia haciendo uso de estas herramientas de bajo costo y
accesibilidad, y busquen lograr que muchos usuarios que navegan por internet puedan

convertirse voluntariamente en promotores de su marca.



Asimismo, se busca aportar a la sociedad y en especial a aquellas MYPES
digitales de ropa para damas del Portal del Centro Comercial de Gamarra, las cuales se
vieron afectadas por las medidas adoptadas por el Gobierno Peruano ante el COVID —

19.

También, al no encontrarse antecedentes en la Universidad de Nacional Mayor
de San Marcos, resulta relevante la investigacion por el caracter de originalidad e
innovacion que tiene, ademds brinda la oportunidad de realizar investigaciones en temas

anélogos en nuestra universidad.
1.4.2 Viabilidad de la Investigacion

La presente investigacion si es viable porque puede ser desarrollado y puesto en
practica efectivamente en un futuro, ya que se tiene a libre disposicion las herramientas
virtuales para lograr su implementacion, entre las cuales tenemos las redes sociales,
email marketing, estrategias SEO, marketing de contenidos y otros. Ademas, resulta ser
prioritario porque la situacién actual ha generado, en gran medida, impactos negativos
sobre todo en las MYPES, incluyendo a las del Emporio Comercial de Gamarra. Es por
ello por lo que se requiere de estrategias que permitan alcanzar a clientes nuevos y a la
vez fidelizar a los ya existentes con el objetivo de generar mas ventas, obtener mayores
ingresos y asi poder ofrecer mas puestos de trabajo de tal forma que se dé una

recuperacion en la economia de estas empresas y del pais.

De igual manera, el proyecto estd relacionado al Objetivo de Desarrollo
Sostenible N°9: Industrias, innovacion e infraestructuras; las Naciones Unidas afirma
que “la innovacién y la infraestructura mueven las fuerzas econémicas dindmicas y
competitivas que generan el empleo y los ingresos. Estas desempefian un papel clave a
la hora de introducir y promover nuevas tecnologias, facilitan el comercio internacional
y permiten el uso eficiente de los recursos” (Naciones Unidas, 2020). Las tecnologias de
la informacién y la comunicacién han estado en primera linea de combate frente al
COVID-19 haciendo que la digitalizacién de muchos negocios y servicios se aceleren y
crezcan de manera excepcional, nunca habia sido tan necesario e importante reducir la
brecha digital. Esto refuerza la relevancia de esta investigacion en relacién con el
Objetivo de Desarrollo Sostenible en mencion, donde se busca mejorar la

competitividad del sector donde pertenece las MYPES del Portal del Centro Comercial


https://unstats.un.org/sdgs/report/2019/goal-09/

de Gamarra, de una manera sostenible e inclusiva, clave a la hora de promover nuevas

tecnologias como el Inbound Marketing.
1.5 Limitaciones del Estudio

Es preciso mencionar algunas de las limitaciones que presentd la investigacion,

las cuales consideramos:

El alcance a los libros, tesis y fuentes fisicas de bibliotecas se encontrd limitado
por la situacién de la COVID-19; no obstante, el acceso a la informacién de esta
estrategia se encontrd en gran parte abastecido por fuentes digitales como blogs de
agencias digitales reconocidas en el mercado mundial, e-books desarrollados por
referentes del mercado, libros digitales proporcionados por la Facultad de Ciencias

Administrativas, entre otros.

Reducida bibliografia, pues la aplicacién del Inbound Marketing en nuestro pais
atn es considerado un descubrimiento y resulta novedoso, razén por la cual, son pocas
las organizaciones que deciden adoptar esta metodologia. Teniendo en cuenta eso, en
esta investigacidn, se toma como referencia la bibliografia de investigaciones que hayan

aplicado la herramienta a otro tipo de industrias.

Se debe resaltar que la mayoria de las fuentes con relacién al Inbound Marketing
y fidelizacidn de clientes, se encontraron en otros idiomas como lo son el portugués,
hiingaro, ruso, inglés, chino y aleméan; empero, se solucioné con la aplicacion de
nuestros conocimientos del idioma inglés y también con el uso de programas en linea

que ayudaron a traducir articulos y documentos.

Finalmente, las encuestas se realizaron de manera digital en salvaguarda de
nuestra salud, dado que hacerlo de manera presencial nos expondria a un contagio del

virus que aqueja actualmente al mundo.

Capitulo II: Marco Teorico
2.1 Antecedentes de la investigacion
2.1.1 Antecedentes nacionales

I. Alvarez M. y Ramirez G. (2016) en su tema “Propuesta estratégica de Inbound
Marketing para fidelizacion de los clientes actuales del Estudio Contable Ramirez, a

través de redes sociales”, con el fin de obtener la Licenciatura en Ciencias de la
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Comunicacidn, otorgado por la Universidad Privada Antenor Orrego, Trujillo, plante6
una estrategia de Inbound Marketing que sirva para fidelizar a los clientes actuales de la
mencionada empresa. Para esto, se aplica una encuesta a 229 clientes con el fin de
identificar el nivel de impacto de las estrategias aplicadas, nivel de satisfaccion, grado
de lealtad, reconocimiento de los atributos y personificacién del buyer persona de

acuerdo con el dmbito digital.

Las autoras concluyen que, dentro de las estrategias convencionales de
fidelizacion del Estudio Contable Ramirez, la atencion que recibieron los clientes fue lo
mads valorado, ademads de la solucién oportuna a los problemas, la transparencia, el
profesionalismo y la confianza. Del mismo modo, se puede ver reflejado el alto grado
de lealtad de los clientes al recurrir a los servicios del Estudio Ramirez y nunca acudir a
otro estudio que no haya sido el referido. Ademas, el cliente de la empresa es una
persona que se conecta varias veces al dia a las redes sociales y con mayor frecuencia a
Facebook y YouTube. Aprovechando la lealtad de los clientes se recomienda tener en
cuenta la metodologia Inbound Marketing para fidelizarlos no solo en la forma de venta,

sino también en el contenido de valor que se brinda.

IL. En la investigacidn, para la obtencion del Titulo Profesional en la Pontificia
Universidad Catodlica del Perti, sobre “El Inbound Marketing en la Oficina Central de
admision e informes (OCAI). Estudio de la captacién PUCP de postulantes a través de
los discursos de comunicacion digitales” (Gomez Medina & Varillas Alejo, 2018), se
establece como objetivo principal analizar el uso del Inbound Marketing en la Oficina
Central de Admision e Informes PUCP (OCAI) para la captacién de postulantes. La

investigacion tiene un alcance descriptivo-exploratorio.

Para analizar la aplicacion de la metodologia en la Oficina Central de Admision
e Informes y la influencia que tiene en la captacion de postulantes a la PUCP, se ha
utilizado el enfoque cualitativo mediante Focus Group a 25 estudiantes de 4to y Sto de

secundaria, entrevistas a expertos y observacion digital a las plataformas de la OCAL

Dentro de los hallazgos de las autoras, se encuentra que la metodologia del
Inbound Marketing es adecuada para captar postulantes en la OCAI, pues se da una
mirada 360° al proceso de captacién actual la cual se encuentra ligado al tema digital
que es la que brinda la metodologia que se expone. Si bien el marketing vivencial que

aplica la OCAI contribuye a la percepcion de los escolares sobre la Universidad (pautas



radiales y suplementos en revistas, visitas guiadas), resulta insuficiente para obtener
informacién detallada como lo requiere una decisién importante sobre el futuro
profesional, y por ello, es fundamental que en un entorno digital como el actual, las
estrategias de promocién se encuentren focalizadas en los jovenes que nacieron en la era
digital. Por ello el Inbound Marketing contribuye a profundizar la informacién y
caracteristicas especificas que se atribuyen a través de contenido digital atractivo, y no
intrusivo, expuestos en los canales digitales como lo son la zona escolar PUCP,
Facebook, Twitter y YouTube, siendo de mayor impacto para los encuestados su pagina

de Facebook y la pagina web zona escolar.

III. En la Tesis para obtener el Titulo Profesional en la Universidad Sefior de
Sipan, en Chiclayo, sobre “Marketing online y su relacion con la fidelizacion del cliente
en la empresa Corporacién Kyosan EIRL, Chiclayo —2016” (Cajo Salazar & Tineo,
2016) va en busca de establecer la relacion entre las variables Marketing Online y
Fidelizacién del Cliente, siendo su hipétesis que la primera influye en la segunda. Para
tal efecto se aplicé una investigacién mixta, cuantitativa y cualitativa con un tipo de
investigacion descriptiva, correlacional y propositiva. La encuesta se realiz6 a un total

de 132 clientes y trabajadores de la empresa Kyosan EIRL.

Para los autores, que en su trabajo confirman su hipétesis sobre la relacion entre
el Marketing online y fidelizacion del cliente, la evidencia que los trabajadores se
sienten interesados y motivados en aplicar estrategias de marketing online, se demuestra
en que el 71.4% de estos valoraron como muy bueno el nivel de marketing en la
empresa Kyosan y el 28.6% como bueno. En cuanto al nivel de fidelizacion de los
clientes, segun el nivel de servicio post venta, el 49.2% lo expresan como muy buena; el
47% consideré como muy bueno las consultas de opinidn; el trato al cliente se vio
expresado en el 58.3% de puntuacién muy buena y solo el 11.4% detalla que es malo.
Dentro de las dimensiones de fidelizacién con mayor influencia se encuentra los

descuentos y promociones.

Para mantener y mejorar la fidelizacion a través de las estrategias de marketing
online, se cred una pagina web con multiples funcionalidades con el fin de facilitar la
compra del cliente. Ademds, se cred una cuenta de Facebook y Whatsapp para que los
agentes involucrados mantengan comunicacién constante. Lo mencionado permitird que

Kyosan EIRL tenga un mejor posicionamiento en el mercado.



IV. Calle C., Castillo de la Cruz y Lozano M. (2019) en su tesis “Inbound
marketing en la agencia de marketing digital MARKETING DISRUPTIVO. Propuesta
de implementacién de la estrategia para la captacién y fidelizacion de clientes a través
del canal digital”, para la obtencion del titulo profesional de Licenciado en Gestion con
mencion en Gestion Empresarial y Licenciada en Gestién con mencién en Gestion
Empresarial, otorgado por la Pontificia Universidad Catdlica del Perd, Lima, propuso
un plan de implementacion de la estrategia Inbound adecuado para captar y fidelizar

nuevos clientes en la agencia de marketing digital Marketing Disruptivo.

Al tener un enfoque cualitativo, se emplearon entrevistas a profundidad
realizadas a cuatro grupos: objetos de estudio, expertos académicos, expertos en el
mercado de agencias digitales y también a los clientes de la agencia Marketing

Disruptivo.

Los autores concluyeron que las estrategias de SEO, SEM, marketing de
contenidos, email marketing y marketing relacional, contribuyen en lograr la captacién
y fidelizacién de clientes. Asi también, las pequefias y microempresas del mercado de
agencias digitales no tienen una estrategia de marketing digital especializada en su
negocio, pese a que su giro es brindar estrategias de marketing digital. Los autores
destacaron la estrategia del Inbound Marketing debido a su flexibilidad, adaptabilidad y
la ayuda que brinda al cumplir con las metas de la empresa. El valor de la pagina web
dependerd del que le otorgue el usuario, para lo cual se debe de generar contenido de
interés y que este tenga un impacto en el cliente, de tal forma que aumente el grado de
recordacion. Asi mismo, el feedback que realicen los clientes debe de ser tomado en
cuenta para que exista una relacién mads estrecha y directa entre la empresa y el cliente,

buscando asi fidelizarlos.

V. En la investigacidn, para la obtencién del Titulo Profesional de
Administracién y Marketing en la Universidad Andina Néstor Céceres Veldsquez, sobre
“Inbound Marketing en las ventas de la boutique Platanitos de Juliaca en el periodo
2017 presentada por David Wilson Mufioz Blanco (2018), se establecié como objetivo
principal demostrar que una correcta aplicacion del Inbound Marketing puede mejorar

las ventas de la boutique platanitos de Juliaca en el periodo 2017.

Se usé el método de investigacion aplicada, para lo cual, como técnica de

recoleccidn de datos emplearon encuestas a los clientes.



Con los datos obtenidos, el autor confirmé su hipétesis general, sefialando asi
que una correcta aplicacién del Inbound Marketing, utilizando técnicas publicitarias en
redes sociales, va a mejorar las ventas de la boutique Platanitos de Juliaca. También, los
clientes coincidieron en que desean ver publicidad por redes sociales, la cual consideran
como no intrusiva y opinan que mejora la imagen publica en estas redes. Asi mismo, el
posicionamiento de la pagina web de la boutique Platanitos, aportard en el aumento de

las ventas y junto con el Inbound Marketing se logrard la captacién de mas clientes.

VI. Brophy Cabrera, L. (2018), en su Tesis “Relacion entre marketing digital y
fidelizacién de clientes de la empresa Caxamarca Gas S.A. en la ciudad de Cajamarca,
20187, para la obtencion del titulo profesional de Licenciado en Administracién y
Marketing, otorgado por la Universidad Privada del Norte, Cajamarca, tuvo como
objetivo determinar la relacién entre ambas variables en la empresa Caxamarca Gas
S.A. Se realiz6 una investigacion no experimental transversal correlacional empleando

la encuesta como técnica de recoleccion de datos.

Con lo cual, concluy6 que en la empresa Caxamarca Gas S.A. existe una
relacion directa débil entre el marketing digital y la fidelizacién de sus clientes. Asi
mismo, no se logrd crear una conexién usuario-empresa ni formar una comunidad
online debido a que un alto porcentaje de la muestra no visualiza el contenido de la
pagina web. También, se concluyé que un alto porcentaje de la muestra es fiel a la
marca, lo cual significa que la empresa ha logrado diferenciarse y satisfacer a sus

clientes.

VII. Mariella del Rosario Vargas (2020) cuya Tesis para optar el Titulo
Profesional de Licenciado en Administracion en la Universidad de Lima, se titula
“Analisis e implementacion de la fidelizacion de clientes mediante la aplicacion de
Inbound Marketing y CRM del Centro de Entrenamiento Funcional AR Fitness”, se
plante6 como objetivo aumentar la fidelizacién de clientes del Centro de Entrenamiento
Funcional RG Fitness. Tiene un enfoque mixto donde se realiz6 encuesta a 47 clientes
de la poblacién en estudio y 152 encuestas a no clientes; una entrevista al duefio del
negocio y encuestas a especialistas en marketing digital. Asi mismo, el disefio de la
investigacion es cuasi experimental, pues se realizd un experimento de manipulacién de

la variable independiente y asi ver su efecto en la variable dependiente.
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Esta investigacion muestra que la aplicacion de ambas variables o propuestas de
mejora decanta en el incremento del porcentaje de satisfaccion de los clientes de un
75% a un 92%, lo que favorece a su fidelizacién. Ademads, las estrategias del plan de

fidelizacion logran establecer relaciones mds estrechas con los clientes de RG Fitness.
2.1.2 Antecedentes Internacionales

I. Canjura J., Castro 1. y Mejia M. (2016) en su trabajo de investigacion “Modelo
de Inbound Marketing como estrategia de marketing social para incentivar el consumo
de alimentos saludables en la zona metropolitana de San Salvador”, para optar el grado
de Licenciados en la Universidad de El Salvador, Centro américa, se establecié como
objetivo general investigar si un modelo de Inbound Marketing como estrategia de
marketing social incentivaria el consumo de alimentos saludables en la Zona
Metropolitana de San Salvador. Para dicho el fin se desarrollé una investigacion
descriptiva con una encuesta a 138 personas de 15 a 60 afios. También se realiz6

entrevista a Community Manager y una observacion directa a marcas de yogurt.

Los autores concluyeron que, en relacién con la guia de observacion a las
marcas de yogurt, ninguna de esta cuenta con blogs para informar a los clientes y las
paginas web oficiales no se encuentran del todo optimizadas ya que en los motores de
busqueda ninguna de estas aparece en los primeros resultados. En cuanto a la entrevista
al Community Manager, alude que monitorear y analizar las estadisticas de cada via de
comunicacion es importante para identificar las estrategias que brinden un buen

contenido segtin el medio a mostrarse a lectores y seguidores.

En base a la encuesta, se determiné que predominantemente las personas de 15 a
25 afos se informan con mayor rapidez sobre cdmo mantener saludables, pues tienen
mayor capacidad para utilizar las herramientas de internet. Estas personas estan
dispuestas a informarse no solo de los probidticos sino también de los beneficios,

funciones y recetas de los alimentos saludables.

II. En el proyecto de investigacion, previo a la obtencién del Titulo Profesional
en la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil — Ecuador, sobre
“Fidelizacion de clientes para incrementar las ventas en la empresa Disduran S.A. en el
Canton Duran” (Pacheco Vega, 2017), se establecié como objetivo principal desarrollar
un plan de fidelizacién de clientes para el incremento de las ventas en la empresa

Disduran S.A. en el cantén Durdn, siendo su hipétesis que el desarrollo del mencionado
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plan incrementara efectivamente las ventas. A través del método cuantitativo utilizaron
la recoleccion de datos por encuestas a 357 clientes de los tiltimos 12 meses, segin

muestreo.

Los investigadores concluyeron que el 91% de los clientes se sienten satisfechos
con el servicio que brinda la empresa; sin embargo, esta satisfaccion no se refleja en la
retencion de clientes, por esta razon se presenta un plan de fidelizacion con el objetivo
de incrementar las ventas en un 20% anual para cumplir con la hipétesis establecida. Se
justificé cada estrategia establecida en el plan para establecer vinculos més estrechos
con los clientes. En cuanto a la inversion, se calcula un VAN de $ 390,865.28 y al
mismo tiempo un TIR del 79%, lo que demuestra la rentabilidad y flujo de efectivo para

la empresa.

III. Jordan L. y Tixce E. (2019) en su investigacion “Marketing relacional para
la fidelizacién de clientes en la empresa Talleres Soldafrio del Ecuador ubicada en el
Sector Norte de la ciudad de Guayaquil”, para la obtencion del titulo en la Universidad
Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil — Ecuador, buscé desarrollar un marketing
relacional para fidelizar a los clientes actuales de la empresa que brinda servicios de
rectificaciéon de motores, pues uno de los problemas que hay es que los clientes desisten
porque no existe una adecuada comunicacion. Para comprobar su hipétesis sobre si el
desarrollo de un marketing relacional lograra la fidelizacion de clientes, realizaron una
investigacion cualitativa y cuantitativa a través de cuestionarios a 103 clientes entre

jefes de talleres y lideres de mantenimiento de empresas automotrices.

Con la aplicacion de la encuesta, los autores encontraron que la mayoria de los
clientes de Soldafrio tuvieron una mejor atencion en otros talleres de la competencia,
pues califican a la atencién de Soldafrio como pésima; solo la tercera parte indica que
existe una excelente relacién entre la empresa y sus talleres. Casi la mitad de
encuestados volveria a usar los servicios de esta empresa ya que se encuentran
satisfechos con la calidad de trabajo que se brinda, pero se dan cuenta que existe

falencias y puntos criticos de mejora en la gestion de servicio al cliente y fidelizacién.

Los investigadores concluyeron que los clientes consideran conveniente obtener
mayores facilidades, atencién personalizada, mejor seguimiento en redes sociales no
solo para mejorar la satisfaccién si no también con el fin de recomendar el

establecimiento a terceros. Como parte de las estrategias empleadas para mejorar la
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fidelizacion de los clientes se encuentra la promocién de ventas con descuentos en dias
festivos y cumpleafios. Asi, se coligié que el marketing relacional es una herramienta
que incentiva el compromiso de las empresas con el cliente interno lo cual se demuestra
directamente con el cliente externo, brinddndole un ambiente agradable de espera,
pronto servicio y otros que el cliente percibe de manera positiva, contribuyendo asi con
el incremento de los indices de productividad y mejoras de resultados. Para lograr la
fidelizacion también es importante usar incentivos para clientes frecuentes, mejorar de

la imagen corporativa y usar de redes sociales.

IV. Orozco Rodriguez, N. (2018) en su investigacion “Aumento del
posicionamiento y la fidelizacién de los consumidores de Royal Canin a través del
Inbound Marketing”, para la obtencién del titulo en la Pontificia Universidad Javeriana,
el objetivo de la investigacion fue retomar e incrementar el posicionamiento de Royal
Canin en Colombia en los préximos tres afios, haciendo uso de estrategias del Inbound
Marketing como herramienta amigable de atraccién de consumidores; con la finalidad
de ofrecer una gran ayuda en la fidelizacién de nuevos consumidores y actuales, y
aumentar el porcentaje de ventas, para lo cual se emplearon las encuestas a clientes y

entrevistas a profesionales: duefios y veterinarios.

La investigacién concluyé que la pagina web de la empresa requiere una
reestructuracion para brindar una mejor experiencia de usuario, esto debido a que se
tiene una inexistente conexion entre el usuario y la pagina, lo cual hace que estos
busquen lo que requieren en otro lugar. Asi también, se deben tener estrategias
competitivas mucho mejores que las de la competencia y que estas se enfoquen en
otorgar beneficios a sus clientes y que sean comunicativas, para lograr una fidelizacién
de estos. Ademds, se tiene una ausencia de blogs o revistas, cuya implementacién
permitiria crear estrategias atractivas que generen interés. Asi mismo, es importante
mejorar la comunicacién de los beneficios que tiene la compaiifa tanto como marca y

empresa para recuperar el mercado, ventas y posicionamiento.

V. Quevedo Tacha, P. (2017), en su investigacion “Influencia del Marketing
Digital y Online en la fidelizacion de los clientes de consumo masivo en las redes
sociales: categoria chocolatinas”, para la obtencién del titulo de Maestria en Mercadeo,
otorgado por la Universidad de Manizales, el objetivo de la investigacion fue establecer

la influencia del marketing digital y online en la fidelizacién de los clientes de consumo
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masivo en las redes sociales, con el fin de brindar elementos tedricos y practicos a las
empresas del sector. Para tal efecto se aplic una investigacion de tipo exploratorio y

descriptivo, empleando encuestas a su objeto de estudio.

La investigacién concluyé que el uso del marketing digital es una oportunidad
de impulsar el negocio y fidelizar a los clientes, desarrollando formas de venta y
demanda completamente nuevas. Se tuvo asi que los aspectos mds utilizados del
marketing online son las redes sociales, correo electrénico, sitios web, anuncios online.
Ademas, los encuestados utilizan las siguientes redes sociales: Facebook, Twitter,

Google, YouTube e Instagram.

También, para poder fidelizar a los clientes en redes sociales es indispensable
brindar contenido interesante, conversar con los clientes, apostar valor e incluir canales
de exclusiva atencién al cliente. Las redes sociales como alternativa de oferta y
demanda en el mercado digital online van a permitir sefialar categorias de fidelizacién
como el andlisis de la marca en internet, segmentacion de clientes, estudio del ptiblico
objetivo. Asi mismo, las redes sociales son una fuente de oportunidades en los negocios
ya que favorecen la creacion de nuevos empleos, generando posicionamiento en redes e

incrementando las ventas.

V1. En el articulo cientifico “Inbound Marketing como estrategia de fidelizacion
de clientes” elaborado por Quiroga y Pinargote (2018) en la revista Cientifico-
Académica Multidisciplinaria, se considerd el método de fidelizacion més utilizado en
la actualidad llamado Inbound Marketing. Es una investigacion de tipo documental y
descriptivo donde se analizé la informacién de fuentes bibliograficas considerando los

criterios de actualidad y veracidad del contenido seleccionado.

Los autores concluyeron que las empresas deben apostar e invertir por nuevas
tecnologias como un método de fidelizacién para poder mejorar la comunicacion entre
cliente y empresa, pues actualmente existe versatilidad en los medios disponibles como
aplicaciones, paginas web, dispositivos méviles. Es importante también tener presente

la adaptacién de dichos canales con respecto al tipo de cliente.
2.2 Bases Teoéricas
El buen marketing en el siglo XXI constituye un factor clave para el éxito y los

factores que lo conforman han ido evolucionando y cambiando constantemente. La
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importancia mas amplia del marketing llega hasta al punto de ver a la sociedad como un
todo, ha ayudado a introducir y obtener la aceptacion de nuevos productos que han
hecho mas facil o han enriquecido la vida de las personas, esto a su vez crea empleos

haciendo que la demanda de los productos y servicios se incremente.

Para Kotler y Keller (2012) “El marketing trata de identificar y satisfacer las
necesidades humanas y sociales” (p. 5)., lo sefiala como una de las mejores definiciones
de marketing. American Marketing Association (2017) define que “El marketing es la
actividad, el conjunto de instituciones y los procedimientos para crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores clientes, los
socios y la sociedad en general”. Se requiere de habilidades y mucho trabajo para

ajustarse a estos procesos de intercambio.

En ocasiones se dice que el marketing es “el arte de vender productos”; sin
embargo, la mayoria de las personas quedan sorprendidos cuando se les dice que
“vender no es lo més importante del marketing, puesta esta constituye solo la parte

superficial del marketing” (Druker, 1973). En este sentido, Peter Druker, afirma que:

Es posible suponer que siempre serd necesario vender. Pero el propdsito del
marketing es hacer que las ventas sean superfluas. El propésito del marketing es
conocer y entender tan bien al cliente que el producto o servicio se ajuste a €l
que se venda por si solo. Idealmente, el marketing debe hacer que el cliente esté
listo para comprar. Todo lo que se requeriria entonces seria que el producto o

servicio estuviera disponible (1973, pags. 64-65).

En relacién con esto, muchas empresas establecen su estrategia de marketing en uno

tradicional:

El marketing tradicional se refiere a todas aquellas practicas que los especialistas
de la mercadotecnia emplearon en la mitad del siglo pasado e inicios del actual
que incluia cualquier tipo de promocién, publicidad o campaiia que ha estado en
uso por las empresas durante afios, los métodos de comercializacién
tradicionales pueden incluir anuncios impresos, tales como boletines, carteles,
volantes y anuncios en periddicos, pero también otras formas lo son anuncios en
television, asi como anuncios de productos o servicios en la radio (Media

Source, 2020).
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El problema principal que enfrenta las empresas que usan solo estrategias de
marketing tradicional es que no llegan a cubrir la completa extension del piblico al que
se dirigen y tienen poca interaccién con ellos. Hoy en dia el marketing no solo abarca
estadisticas superfluas sobre las personas fundadas en tener una comunicacion
unidireccional con el consumidor, sino un conocimiento completo y profundo de

clientes ideales para direccionar de mejor manera las estrategias.

Al igual que el marketing, los conceptos que se ha mencionado anteriormente,
han ido evolucionando y, por ende, adoptando nuevas tipologias. Afortunadamente cada
vez son mds los casos de las pequefias y medianas empresas que deciden recurrir a los
medios digitales como herramienta para promocionar sus productos y servicios, las
redes sociales son un canal fundamental de comunicacion tanto para empresas que
recién se unen al mercado como para empresas que ya se encuentran posicionadas en la

mente del consumidor (ABC Redes, 2018).

Tener un panorama sobre estos conceptos es de suma importancia para

comprender las nuevas estrategias del marketing que se desarrollan en el ambito digital.

Con el transcurso de los afos, se ha presenciado un constante desarrollo
tecnoldgico lo que ha dado lugar a que actualmente nos encontremos viviendo una
cuarta revolucion industrial. En el libro La Cuarta Revolucién Industrial, Klaus Schwab
(2016), fundador del Foro Econémico Mundial, sefiala que esta serd una oleada de
avances tecnoldgicos, junto con una interaccién con los dominios fisicos, digitales y
bioldgicos. Asi también, BBC (2016) menciona que “estamos al borde de una
revolucién tecnolégica que modificard fundamentalmente la forma en que vivimos,
trabajamos y nos relacionamos”. Es asi como el Marketing ha pasado a tener otra
concepcioén donde se involucra de una forma més activa e integra a la tecnologia, dando

lugar al Marketing digital.
2.2.1 Definicion del Marketing Digital

Segtin Dishek J. Mankad (2018) “el Marketing digital es la promocion de
productos o marcas por medio de una o mas formas de cualquier medio electronico”.

También es preciso senalar que el marketing digital:

Se basa en el concepto de marketing emocional cuyo objetivo es entablar y

desarrollar una relacion a largo plazo con el cliente aportando a su vida con

16



soluciones totales a sus necesidades fisicas, emocionales y hasta espirituales; y
conciencia de la responsabilidad social y ambiental de la empresa con su
entorno, considerando de que, con la revolucidn de los medios digitales, el
consumidor ha adquirido més control y por tanto sus expectativas han crecido

(Zarate, 2014).

Segtn sefiala Dave Chaffey y Fiona Ellis-Chadwick (2019) "El marketing digital
ha transformado la manera en que las empresas se comunican con su publico”. El
marketing digital otorga la posibilidad de que exista una mayor y mejor conexion entre
las empresas y los usuarios. Asi también, este “utiliza medios sociales que le permiten
generar una relacion casi personal con los consumidores, a través de una cobertura
puntual y particular de la informacién generando interaccién y didlogo con el

consumidor, aportando a la vida de cada uno y desarrollando su lealtad” (Zarate, 2014).

Es por eso que, a diferencia del marketing tradicional, el cual se centra en las
ventas y obtener mayores ganancias por medio de canales de comunicacién en masa 'y
estrategias agresivas, el marketing digital busca conquistar y fidelizar a los clientes,
tener una relacion mas estrecha y brindar una comunicacidon mas efectiva y frecuente
con los usuarios, todo esto a través de canales como redes sociales, paginas web,

landing pages, entre otros (Rock Content, 2019).
2.2.2 Las 4 c del Marketing Digital

Producto, plaza, precio y promocién. Estos son los cuatro elementos basicos que
fue acufado por Jerome McCarthy en 1960, pudiendo explicar de manera clara y
completa a lo que se denomina “marketing mix”. Sin embargo, con la llegada de la
modernizacién de las industrias de marketing y publicitarias, se comenzd a definir a las
4P de una forma diferente que, gracias al cambio en el estilo de vida de los
consumidores, pasé a convertirse en 4C: consumidor, costo, conveniencia y
comunicacion, los cuales fueron definidos por el profesor Robert Lauterborn en 1993 y
forman parte del marketing digital. El objetivo fue generar una relacién saludable con el

cliente por medio del didlogo, dejando de ser solo un receptor del producto.

En primer lugar, el consumidor se reemplaza en lugar del producto. Segin
Trabado (2016) se sitia al cliente en el centro situdndolo como el inicio de los modelos
del “Customer Centric”. Esto lleva al marketing hacia el nuevo enfoque de satisfaccion

del cliente que permite conocer las nuevas opiniones, averiguar sus necesidades y los
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nuevos requerimientos que tienen; con la data que se obtiene modelan el producto o

crean el servicio que mejor se acomode a lo ellos necesitan.

La comunicacién toma el lugar de la promocion donde la principal diferencia es
la interaccion, aqui intervienen el comprador y el vendedor. Para Trabado (2016), con el
uso del marketing digital se permite que el cliente mantenga conversaciones offline y
online con la empresa, fortaleciendo de esta manera la relacion cliente-empresa. Esta
comunicacion se aplica a través del uso de redes sociales como Instagram, Facebook,
YouTube, Twitter y LinkedIn, en cuyas plataformas se pone informacién propia del
negocio y de los productos y/o servicios que ofrece. Es en este entorno surge una nueva
figura en el marketing: Community manager, quien es un profesional del marketing
digital contratado por la empresa para que gestione los contenidos, actualice y mantenga

el didlogo con los clientes en las redes sociales.

La siguiente “c” es la del costo o comercializacion que reemplaza al precio, pues
este dltimo es solo un pequefio estrato del costo total de comprar un producto. “La
sensibilidad de los consumidores al precio es relativa y depende también de otros
factores como la necesidad, el tiempo, el momento, la fecha de caducidad, la
comodidad, la informacién y los intereses” (Trabado, 2016). El consumidor es quien

decide lo que esta dispuesto a pagar por lo que requiere segun sus necesidades.

Finalmente, la conveniencia en reemplazo de la distribucién o plaza. En
concordancia con la “c” de consumidor, si lo queremos es poner a ¢l en el centro de lo
que hacemos, entonces la conveniencia no puede ser para alguien diferente que no sea
él. La conveniencia es saber cuidndo le conviene al cliente adquirir determinado
producto o servicio y determinar qué tan factible es para él comprar por la pagina web,
cuanto tiempo demora la empresa en resolver sus complicaciones, comunicarse con la
empresa. Se debe tener en cuenta que, actualmente, los clientes son facilistas y desean
que sus adquisiciones sean simples y rapidas, dicho en otras palabras, debemos
considerarlos como nuestro protagonista. Segin Trabado (2016) se brinda valor afiadido
a la conveniencia del cliente a través de los siguientes elementos: rapidez, complejidad

baja, accesibilidad y eficacia.

Luego de haber explicado el marketing digital y los componentes mads relevantes
que la integran, se dard paso a manifestar al predecesor del Inbound Marketing: el

Outbound Marketing.
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2.2.3 Outbound Marketing

Hace algunos afios, la informacién y soluciones que brindaba una empresa para
resolver necesidades no se encontraban en los medios digitales: Online u Offline. En
efecto, la inica manera de vender los productos era concretando una reunién con un
vendedor o acercandose directamente a determinada tienda, lo que ocasionaba que el
cliente se sentia comprometido u “obligado”. Una manera eficaz de llegar a los clientes
en esa época de “escasez de informacion” era usando las tacticas tradicionales de
marketing como los intervalos comerciales de television, cortos comerciales antes de
una pelicula en el cine, mensajes por la radio, anuncios publicitarios, entre otros; de esta
manera se buscaba ocupar los espacios de atencidn en los que se encontraban los
clientes (Leads Rockets, 2012). Estos medios poco a poco han perdido competitividad
debido al desorden publicitario, la falta de atencién y sobre todo porque son intrusivos

(Expert Journal of Marketing, 2015).

En contraste, en la actualidad nos encontramos en la época de la “abundancia de
la informacion” donde se alude que abruma a la parte interesada, haciendo que se creen
filtros para aquietar las comunicaciones de marketing que en muchas ocasiones son
ignoradas. “Los consumidores cada dia tienen mas poder en sus manos, estan haciendo
todo lo posible por huir de los contenidos que no quieren ver” (Gomes et al, s.f.). En
consecuencia, las técnicas tradicionales de Outbound Marketing estan teniendo menos
eficacia y las empresas estdn buscando otros métodos para desarrollar relaciones y crear
oportunidades de venta, se evita la interrupcion de los compradores y da paso a la
conexion con los compradores cuando estos se encuentren mas abiertos y

comprometidos.
2.2.4 Estrategia del Marketing Digital: Inbound Marketing

El origen del término Inbound Marketing se debe a Brian Halligan y Dharmesh

Shah (2005), ambos fundadores de HubSpot, compaiiia experta en la disciplina.

Segtin Carolina Samsing (2018), escritora de la empresa Hubspot, sefiala que el
“Inbound marketing es una estrategia que se basa en atraer clientes con contenido ttil,
relevante y agregando valor en cada una de las etapas del recorrido del comprador”.
Con esta herramienta se logra que los clientes potenciales encuentren a determinada
empresa por medio de canales como redes sociales, motores de biisqueda y blogs, sin

necesidad de esforzarnos por llamar su atencion.

19



Lo que diferencia al marketing tradicional del Inbound Marketing es que este
ultimo, permite que los consumidores no sientan que el fin de este es generar ventas, por
ende, el fin es brindar valor, que no se sienta intrusivo, combinando técnicas de
Marketing y Publicidad. “Con las técnicas inbound, tus clientes se acercan a ti y con las
outbound eres ti quien debe encontrarlos a ellos. En el primer caso, la clave estd en

crear contenido de calidad; y, en el segundo, en el presupuesto” (Samsing, 2018).

El Inbound Marketing es una forma del Marketing que requiere enfocarse en los
clientes, establecer una comunicacion personalizada con ellos a través de contenidos de
alta calidad (Patrutiu-Baltes, 2016). Ademas, considerando lo sefialado por Rand
Fishkin y Thomas Hogenhaven, (2013) el Inbound Marketing es una estrategia, es un
término general que engloba varios canales del marketing como por ejemplo SEO, redes

sociales, entre otros.

Para Gomes, Mesquita y Giraldo (s.f.), el Inbound Marketing busca generar
contenido util de tal manera que el consumidor lo encuentre cuando quiera resolver un
problema o atender a una necesidad no satisfecha. Por ello esta metodologia se asemeja
mucho al “marketing de permisos” que parten de la misma premisa que es concentrarse
mads en el consumidor y menos en el anunciante. El poder la tiene el consumidor que
decide qué y cudl contenido consumir mas no del anunciante interrumpir su trayecto con

ofertas.

Es preciso dilucidar la diferencia entre Marketing Digital e Inbound Marketing que

plantea Hubspot (2015):

El marketing digital es realmente un conjunto de ticticas, que abarca desde la
creacion de banners, email marketing, folletos digitales y desarrollos de sitios
web. Es mds, un enfoque en internet, con entregables especificos dentro de una

estrategia global de marketing.

El Inbound marketing es una filosofia, con una metodologia y un enfoque
especifico, que busca hacer crecer tus ventas a través de una experiencia online
mads dindmica y educativa para los prospectos, utilizando contenido de valor de

interés de tus usuarios como la principal herramienta de venta.

A raiz de esto, se concluye que el Inbound Marketing es la metodologia que

emplea tacticas de marketing que brinda el Marketing Digital, y no solo se enfoca en
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conseguir clientes finales, sino ayuda a mantenerlos satisfechos y cuidar y fidelizar a los

ya existentes.

En base a lo anteriormente mencionado, se colige que la aplicacién de la
metodologia Inbound Marketing en organizaciones es una oportunidad de construir
ventajas competitivas frente a la competencia. Es asi como el Inbound Marketing se
enfoca en generar contenido valioso a sus clientes y clientes potenciales, logrando, de
esta manera, que sean ellos quienes encuentren interés en la empresa y se generen

relaciones a largo plazo.

2.2.4.1 Dimensiones del Inbound Marketing. L.a metodologia del Inbound
Marketing tiene cuatro fases: atraer, convertir, cerrar y deleitar (HubSpot, 2018), cada
una de ellas con sus respectivas estrategias que a continuacién se detallaran (ver figura

1):

Figura 1 Dimensiones del Inbound Marketing

‘ ATRAER CONVERTIR CERRAR DELEITAR ]
Desconocidos Visitantes Oportunidades Clientes Promotores
de venta
[ Marketing Hub ] Customer Hub I

Sales Hub

HubSpot CRM Free

Fuente: Hubspot, 2018
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2.2.4.1.1 Atraccion (visitantes). El objetivo de esta primera fase es generar
tréfico, atraer y dirigir a un cliente potencial que atin no conoce la empresa, hacia una
red sociales o pagina web, con informacién 1til y de calidad. No se pretende que todos
los usuarios visiten el sitio web, la idea es concentrarse en atraer a aquellos usuarios que
tienen mas posibilidades de convertirse en una oportunidad de venta y posteriormente,
en clientes satisfechos con su compra (HubSpot, 2018). Se debe brindar contenido
relevante en un momento adecuado que logre captar la atencién de los consumidores,
entonces la finalidad de esta etapa es generar visitas que provengan principalmente del

trafico orgdnico.

Conforme menciona Gomes, Mesquita y Giraldo (s.f.), “cuando un extrafio llega
al sitio, este se torna en un visitante. Y la intencién del Inbound Marketing, aqui, es
ayudar al visitante a identificar y resolver un determinado problema, entregar algo
divertido, til y relevante y no ofrecer un producto”. Para ello, es importante definir el

buyer persona o el prototipo ideal de cliente y lograr que la atraccién tenga éxito.

Para We Are Content (2020), es importante definir al buyer persona con el fin de
atraer a clientes, se debe procurar tener informacion clara sobre lo sefialado a

continuacion:

v" Datos demogréficos y de comportamiento - ;Quiénes son los clientes
potenciales?

v’ Plataformas que mas se usa, comportamiento online, etc. - ;Dénde encontramos
a los clientes potenciales?

v (Qué les interesa y qué necesidades puedo solucinarles?

Dicho esto, se detallardn los principales medios claves para atraer efectivamente a

nuevos usuarios segiin Hubspot (2018):
e SEO

SEO significa en inglés Search Engine Optimization y es en espaiiol la
optimizacién del motor de biisqueda, también conocido como posicionamiento
orgénico. Este consiste en ayudar a los motores de bisqueda - como Google, Bing, entre
otros - a catalogar la informacién para que luego esta sea mostrada como un resultado
relevante (Cantor, 2017). Para Angel M. Sustaeta (2014), “SEO consiste en desarrollar e

implementar procedimientos para potenciar la notoriedad del sitio web, con el objetivo
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de aparecer en las primeras posiciones de la lista de resultados. (...) Con ello lograr un

buen posicionamiento”.

Lo que involucra SEO es que la marca pueda posicionarse en los primeros
lugares al momento de realizar una bisqueda por la web y, como sefiala Patrutiu-Baltes
(2016), esto se realiza tomando en consideracién las palabras clave mds buscadas por

los usuarios.

SEO permitird que la pagina web de las empresas adquiera mayor visibilidad al
momento de que el usuario realice una bisqueda y de esa forma poder captar su
atencion y atraerlos hacia las mismas. Cabe resaltar también que esta estrategia es

gratuita.
e Redes Sociales

Minarro (2018) explica que hoy en dia para tener mds visibilidad y eficacia en
los clientes potenciales, existen herramientas que nos ofrecen esta oportunidad a la hora
de compartir los contenidos que hemos creado y consideramos relevantes, entre ellas se
encuentran Facebook, Instagram, Twitter, YouTube y otros. Estas nos permiten tener

una relaciéon més directa y personal con nuestro ptiblico objetivo.

Se pueden sintetizar las redes sociales en la etapa de atraccidn, en cuatro formas segin

lo establece InboundCycle (2014):

Primero, las redes sociales permiten establecer la primera conversacion que el
Inbound Marketing requiere para generar la atraccion, que es el fin de esta etapa.
Se crea un contenido de calidad que atraiga al cliente potencial cuando este
recién descubre a la empresa, en lugar de importunar al consumidor con
propuestas de venta directa de un producto.

Las redes sociales, adicionalmente, contribuyen a dar més visibilidad a aquellos
contenidos creados en una campafa de Inbound Marketing, permitiendo que se
difundan masivamente y sin limitaciones hasta llegar al consumidor final.

Las redes sociales son consideradas un canal de atencién al cliente que no se
puede dejar de lado. Cuando una empresa comienza a ser parte de una red social,
ha de entender que se trata de un canal bidireccional en donde se recibiran
consultas, dudas, reclamos de clientes o posibles clientes y se debe de tener la

capacidad de responder en una forma y tiempo adecuados. A la vez, las redes
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sociales son un canal de feedback para la creacion de nuevos contenidos que
provienen de las recomendaciones que dan los usuarios en la conversacién con
la empresa. Y, por ultimo, las redes sociales son las principales fuentes de

reputacion de la empresa (2014).

Al elegir la red social que se usard para la empresa, es importante apostar por
aquellas que ofrezcan el mayor potencial de llegar a nuestro buyer persona y poder
atraerlos (RockContent, 2019). En relacién con esto, We Are Social (2020), a través de
su estudio junto a Hootsuite, se identificé la cantidad de usuarios en el mundo por red
social (ver figura 2) siendo Facebook la plataforma con méas usuarios a nivel global con

2,449 millones.

Figura 2 Redes sociales con mas usuarios en el mundo

Redes Sociales con mas usuarios en el mundo (en
millones)

TikTok I 300
Instagram [ 1000
WeChat IS 1151
Fb Messenger [N 1300
Whatsapp [ 1600
Youtube NG 2000
Facebook NG 2449

0 500 1000 1500 2000 2500 3000

H Serie 1

Fuente: We Are Social en colaboracion con Hootsuite
Elaboracion propia
Adicionalmente, InboundCycle (2014) sefala aquellas redes sociales usadas en funcion

del contenido que se brinda, entre ellas tenemos:

v" Basadas en video: YouTube, Facebook Watch.

v' Basadas en Fotografia: Instagram, Facebook, Pinterest.

v’ Basadas en establecer conversaciones directas: Facebook Messenger,
WhatsApp.

v' Basadas en contenido profesional: LinkedIn.

e Marketing de Contenidos
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Para Maria Toledo (2018), el marketing de contenidos es “una técnica de
Inbound Marketing que se basa en crear, publicar y compartir contenidos relevantes y
de interés para tu buyer persona”. Bajo esta definicion, el primer paso que se propone es
saber qué le interesa a nuestro cliente potencial con el fin de atraerlos hacia una
determinada web, red social o blog; aportdndoles valor por medio de videos en

influencers, YouTube, Podcasts, infografias u otros medios.

“Su poder para atraer clientes reside en que el contenido que se desarrolla es
contenido que soluciona necesidades y no pretende ofrecer productos para la venta”
(We Are Content, 2020). Al ejecutarse correctamente la creacion de contenidos se crea

un engagement con el publico objetivo logrando que tengan interés por la marca.

We Are Content (2020) propone una forma de atraer clientes exitosamente con el

marketing de contenidos:

v" Identidad de contenido: El contenido que se produzca debe comunicar lo que
la marca desea, su esencia; junto a los beneficios que se tiene en contraste con la
competencia. El como transmitir estos contenidos y la forma que tendran
dependeré del tipo de audiencias y los canales que ellos frecuentan haciendo que
el contenido que se crea sea inconfundible ante la mirada de los clientes
potenciales.

v Mapa de contenido: Basado en las distintas maneras de atraer clientes a través
de formatos de contenido como blogs, podcasts, videos, infografias, estudios de
caso, entre otros. Se debe considerar que, para elegir un mapa de contenidos
adecuado el usuario presentard distintas necesidades a lo largo de su recorrido de
compra; por lo tanto, una demostracién del producto al cliente potencial apenas
arriba a la marca no es una manera tan efectiva. Entonces, elaborar un calendario
editorial desde el inicio, para tener claro el rumbo que como marca se quiere
tomar, es fundamental.

v" Canales: Se selecciona las estrategias de distribucién de contenido de acuerdo
con el perfil de las audiencias y los formatos de contenido ideales para lograr el

proposito. Estas pueden ser mailing, redes sociales, publicidad nativa, otros.
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2.2.4.1.2 Convertir (Leads). Luego de haber atraido ese trafico de calidad que
se quiso al principio hacia un sitio web, la siguiente fase es lograr convertir a los
usuarios en Leads u oportunidades de venta (Samsing, ;Qué es Inbound Marketing?,
2018). Es decir, hacer que el cliente potencial se acerque mas al proceso de cierre, que
culmina con la compra. El fin se obtiene gracias a que los usuarios atraidos al sitio web

encontraron un valor agregado en lo que se ofrece.

En esta etapa se usan herramientas para que, con el permiso de los usuarios, se le
invite a saber mds (Gomes et al, s.f.), dentro de las herramientas principales se

encuentran:
e Formularios

Pese a la simpleza que muestra este tipo de herramienta se torna en la base
fundamental para la captacion de leads, pues aqui los usuarios pueden dejar sus datos
personales (Minarro, 2018). Se puede colegir que es en esta etapa donde los visitantes
pasan a convertirse en clientes potenciales. En consecuencia, los formularios deben ser
disefiados de una forma llamativa y que se diferencie del resto de la web — efectividad,
eficiencia y satisfaccién con la que el usuario desarrolla el formulario. Ademas, tiene
que ser facil de rellenarlos y estar ubicada en un lugar estratégico dentro de la misma

web o pégina de aterrizaje.

Minarro (2018) también nos dice que los usuarios no nos van a brindar sus datos
sin darle nada a cambio, algo fundamental dentro los formularios es tener un gancho; es
decir, brindar un beneficio o algo que ellos estén buscando como la descarga de un e-
book, un descuento promocional, un newsletter, tomar algiin curso, entre otros. A
medida que el usuario se muestre mas interesado en los contenidos es importante que el
tipo de datos a pedir en los formularios se vayan ajustando y adecuando para tenerlos

mejor calificados.

“Que las personas hayan llenado los formularios, representa un indicador de que
estan interesados en conocer sobre las propuestas de valor y estdn listos para recibir

informacién acerca de los productos y/o servicios que se brinda” (Branch Group, 2018).
e Landing Pages

Landing Pages o también conocidas en espafiol como paginas de aterrizaje o

destino, son aquellas que dirigen a los usuarios a un sitio web para que puedan obtener
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informacion relevante con respecto al producto o servicio de su interés y poder asi
concretar su compra (MD Marketing digital, 2020). Segtin Tim Ash (2012), en su libro
Landing page optimization, landing page es una pagina web en la cual el usuario llega
por primera vez y esta puede formar parte del sitio web principal o ser independiente. El
objetivo de las landing page es la conversion, la cual buscan lograr a través de una
pagina con informacién esencial y necesaria para garantizar la preferencia del usuario

(Rock Content, 2020).

Segun InboundCycle (2020), para poder crear una landing page es clave que la
informacién proporcionada sea breve, clara, persuasiva, atractiva, acompafiado de un

contenido audiovisual que sea complementario y que se destaquen los calls to action.

Es asi como en una landing page, es una pdgina en la que se presenta solo la
informacién mds relevante y concisa para lograr que el usuario realice una accién en

especifico, la cual se busca que se traduzca en una conversion.
e (Call to Action

La llamada a la accién o call to action (CTA), es un mensaje o botdn disefiado
para obtener una inmediata respuesta del usuario (The balance small business, 2020). Es
requerido que este boton se destaque, y sea reconocido facilmente para que lograr la
atencion del usuario (Hubspot, 2019). De acuerdo con Octavio Regalado (2017) “un
Ilamado a la accion es una instruccion que se le da a una audiencia, para provocar que
las personas generen una accion practicamente inmediata, o dar el siguiente paso”. Y lo
que se busca con el call to action es lograr aumentar las conversiones de una empresa

(InboundCycle, 2020).

Podemos mencionar entonces, que el call to action es un enlace, un vinculo, una
seccion que brinda la posibilidad de que el usuario, quien navega en la pagina web,

pueda convertirse en cliente.

Paula Salomén (2020), editora de InboundCycle, sefiala que para triunfar con los

call to action se debe considerar:

v Orientarlos en funcién al buyer persona y considerar el estado en que se
encuentra en el funnel de compra. El usuario bien puede solicitar mas
informacién porque ain no conoce la pagina o desea saber mds a fondo ya que si

la conoce.
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v" Tener un objetivo claro de lo que se quiere lograr con el CTA.

v' Trabajar el copy del call to action. Este debe ser claro, breve y atractivo, que no
genere confusiones.

v" Tener un disefio alineado con la imagen de la marca.

v' Realizar testeos, pruebas para realizar mejoras y conocer asi, cémo el CTA

puede aumentar su efectividad.

Las personas al ya saber grosso modo del producto o servicio, van a buscar tener
mas informacién sobre el mismo y una manera rapida de brindérselo, es a través de los
call to action, donde los usuarios solicitan la informacién de su interés, logrando que la
empresa pueda tener asi un cliente potencial. Todo esto es posible sin haberlos colmado

de informacion superflua incitando su negativa y rechazo.
e User experience

Un término relevante para lograr convertir a los usuarios en leads es el User
Experience o Experiencia del Usuario, que, segin Alejandra Mujica (2020), escritora
del blog de Crehana, se le denomina a aquella labor que se realiza para mejorar un
producto o servicio que se ofrece en un sitio web de manera tal que deje en el usuario

una buena experiencia al momento de consumirlo.

Para ser més exactos, la empresa consultora famosa Nielsen Norman Group
(2020) advierte que el sitio sera abandonado en un promedio de 15 segundos o menos si
la Experiencia del Usuario resulta ineficaz. En conjunto con esto es que 9 de cada 10
usuarios que tengan una mala experiencia no estdn dispuestos a regresar y compartiran

sus opiniones con otras personas.

Arturo Londeros (2017), editor de InboundCycle, aconseja lo siguiente para

sobresalir al aplicar la Experiencia del Usuario:

v’ Adaptar el sitio web al perfil del usuario objetivo y para que esto resulte
debemos previamente haber identificado a nuestro Buyer Persona, para poder
adaptar colores, imdgenes o la forma de escribir segtin lo que al prototipo de
cliente le guste y esté mds cerca a realizar una conversion, gracias a su
comodidad y familiarizacion.

v" Crear un ment de navegacion en el sitio web que sea preciso y accesible. Esto

implica identificar las palabras claves que el Buyer Persona espera ver.
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v" La usabilidad se refiere a no saturar el espacio, pero ser adecuadamente
minimalista, el fin es darle un orden y reducirla a lo esencial para que el sitio
web sea efectivo. Tampoco es contar con pocos elementos, si no tener los
adecuados en sitios claves.

v" Hacer el sitio web mds accesible y humanizar el medio de contacto a través de
un llamado a la accién que dirija a la seccion de completar datos para contactar.

Otra forma es con un formulario o un chat en tiempo real.

2.2.4.1.3 Cerrar (Clientes). Para lograr que el mayor porcentaje de nuestros
leads terminen convirtiéndose en clientes, es que en esta etapa se pretenderé la

calificacidon y maduracién de estos (Minarro, 2018).

“Esta fase se caracteriza porque debe analizar la informacion que se tiene de los
prospectos conseguidos y por seguir enviando mas contenido de calidad que le permita
saber cuando esta listo para ser abordado comercialmente” (Cardenas, s.f.). Para esto se
debe tener en cuenta que, en la etapa de conversion, el usuario pasé a ser parte la base
de datos “basica” de leads; sin embargo, existen herramientas que van a permitir que

estos leads maduren hasta lograr el objetivo: convertirlo en cliente.

Alberto Blanco (2019), escritor de la agencia espaiiola especializada en Inbound
Marketing, Wanaleads, presenta herramientas usables con la finalidad de que los leads

obtenidos puedan desarrollarse y finalmente pasar a ser parte de los clientes.
e CRM

Hernandez Garnica y Maubert Viveros (2009), en su libro Fundamentos de
Marketing, define al CRM (Customer Relationship Management) o Administracién de
las relaciones con los clientes como a la “estrategia de negocios que se basa en una
cultura de organizacion, imprescindible para crear mejores relaciones con los clientes,
con el fin de incrementar la rentabilidad operativa de la empresa al utilizar la tecnologia
para generar valor” (p. 323). Esta estrategia de servicio al cliente se basa en usar a la
tecnologia para mejorar las relaciones con los clientes cuyo propdsito es “adquirir
clientes nuevos, mantenerlos y brindarles servicios de calidad por medio de los procesos
de comercializacion, ventas y servicio al cliente” (Hérnandez Garnica & Maubert

Viveros, 2009).
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También, este software de automatizacidon permite tener mayor eficacia en el

manejo de la base de datos estableciendo una interrelacién total con ellos por medio de

la gestidn del proceso de generacion de leads hasta hacerlos que se conviertan en

clientes (Minarro, 2018).

Paulina Romero (2019), detalla el proceso mediante el cual funciona un CRM:

v

Un visitante entra al sitio web, se encuentra interesado en algin contenido que
estds brindando como una oferta, informacién extra o contenido premium; para
ello, darén clic a un Call to Action que los llevaré a un formulario donde deciden
dejar sus datos a cambio del envio de la oferta o informacion relevante a su
COITEO.

A consecuencia del llenado del formulario con los datos del contacto, el CRM
no solo guardard los datos del visitante, sino que también llevard un registro de
todos los pasos que realiza dentro del sitio web (Customer Journey): ofertas que
solicitd, blogs que leyd, llamadas que ha realizado y que hemos devuelto,
mensajes que nos ha enviado, compras reservaciones, pedidos, entre otros. Asi,
cada una de las interacciones queda registrada de manera automatica sin
necesidad de estar llevando un registro manual.

La base de datos que los clientes van llenando, se va alimentando
automdticamente con su informacion, lo que permitira trabajar de una manera
mads personalizada y automatizada, con el fin de que no se haga el mismo trabajo
con cada cliente nuevo una y otra vez. Pues al disefiar los formularios se puede
afiadir un campo que describa un poco su perfil donde ellos mismos se
autosegmenten, por ejemplo: empresario, ama de casa, estudiante universitario,
etc. Al elegir ellos mismos su opcion, el CMR los guarda segmentados para que
cuando se desee lanzar una campaiia con correos con oferta que interesen
solamente a empresarios, lo que se puede colegir que aqui también se van
formado los buyer persona.

Cada una de las interacciones que realiza el cliente se quedan registradas, con
esto se puede llevar también un registro detallado de pedidos y negocios
cerrados sin necesidad de usar un software adicional para ello.

Permitird también, llevar un registro de las actividades del area de ventas. El
CRM ird guardando el seguimiento que se le ha dado a cada uno de los clientes;

Ilamadas hechas; mensajes enviados; ofertas descargadas, entre otros.
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v" Y finalmente, el CRM brindara los andlisis y reportes sobre las dreas que se

desea evaluar.

e Email Marketing

Con el Email Marketing se va a mantener una relacion via email con los leads
que se han generado en la etapa de conversion. Es en esta etapa, que, luego de que el
lead ha suministrado sus datos mediante un formulario o una subscripcidn, entrard a
tallar por primera vez el email marketing dentro de la metodologia Inbound Marketing
(Medina, 2018). Si los leads deciden recibir informacion de boletines, material
descargable u otra informacion mas concreta en sus correos, esto significa que se
encuentran en la etapa de decisién del customer journey y necesitan estar mas

convencidos de cudl serd su mejor opcion.

Neil Wheatley (2016) nos comparte tres técnicas de email marketing para convertir a los

leads en clientes:

v’ Para los clientes potenciales registrados en algtin formulario, pero que ain no
han comprado, se puede usar correos explicando mejor los beneficios de la
propuesta (producto o servicio).

v’ Para aquellos clientes potenciales que no finalizan la compra, se puede plantear
oferta personalizada o un correo recordatorio para que culmine con la compra
del producto o servicio.

v Compartir las campaifias de email habituales con los clientes potenciales que han

dejado sus datos para que de esta forma no se olviden de la empresa.

Carolina Samsing (2018) nos sefiala los componentes de un email marketing para que

resulte eficaz:

v’ Linea de asunto: usar un lenguaje atractivo, personalizado, practico y claro, que
tenga consistencia con el cuerpo del correo.

v’ Texto: debe basarse en un solo tema y ser consistente con lo que quiere
transmitir la marca.

v" Imégenes: seleccionar las mdas relevantes y llamativas que estén optimizadas
para todos los dispositivos.

v CTA: La llamada a la accién debe redireccionar a una oferta relevante o de
interés y destacarse del resto del correo.

v Momento adecuado
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v’ Capacidad de respuesta: teniendo en cuenta que el 55% de los correos
electrénicos se abre dispositivos mdviles, estos deben ser optimizados para todo
tipo de dispositivos.

v' Personalizacién: redactar el correo como si se le fuera a enviar a un amigo
siendo agradables, amables y dirigiéndonos al lector usando un tono familiar.

e  Workflow

Bluleadz (s.f.) explica que “un workflow es una herramienta que se utiliza para
recopilar mas informacién sobre un nuevo contacto y mantenerlos activos e
involucrados con tu marca a través de un proceso automatizado”. Este flujo de trabajo
tiene por finalidad hacer sentir al cliente potencial como un ser escuchado por la
empresa por medio de un trato personalizado, que la comunicacion entre la empresa y el

lead sea efectiva.

Emanuel Olivier (s.f.) nos brinda las principales acciones que se puede

desarrollar en un workflow, en base la herramienta Worflows de Hubspot (ver figura 3).

Figura 3 Acciones claves en un Workflow

ACCIONES CLAVE EN UN

WORKFLOW

ENVIA UN EMAIL

Permite programar el envio de un email cuando el lead realiza
determinada accion.

DELAY

Funciona para definir los intervalos de tiempo entre una
accion y otra.

IF/THEN BRANCH

Permite definir qué sucede luego del envio de un email
dependiendo de la respuesta que brinde el lead.

SEND INTERNAL EMAIL/SMS
Se encargara de enviar un email o SMS de notificacion a alguien
de la empresa cuando el usuario realice alguna accion.

Consiste en designar una propiedad o valor a un lead dependiendo
de la realizacion de una accion determinada.

SET A CONTACT PROPERTY VALUE

Qenwords

Fuente y elaboracién: Genwords

e Lead Nurturing
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Mientras que el lead es un cliente potencial quien tiene suficiente interés como
para haber brindado sus datos de contacto, el lead nurturing busca satisfacerlos con

informacién relevante que estan buscando los usuarios (Rocamora, 2020).

Es asi como el lead nurturing, también denominado nutricién de leads, es la
técnica en la que se entrega contenido informativo y confiable a los leads para asi
establecer una relacion con ellos, atendiendo de esa forma sus necesidades (Raatikainen,
2018). Ademas, es la técnica orientada a establecer interaccion automatica con el
usuario, a través de herramientas como los chatbots, e-mailing, workflows, CTAs
dindmicos, entre otros (Valdés, Inbound Cycle, 2019). Berta Hernandez (2012) sefiala
que el lead nurturing permite crear una relacién eficaz con los clientes potenciales, a

través del envio de informacién automatizada que sea de su interés.

Es asi como, el lead nurturing busca entablar una relacién entre el usuario y la
empresa, comunicando informacién de valor para el cliente, lo cual genere efectos en la
decisién de compra. Resulta relevante destacar que se debe de prestar suma atencién a
la frecuencia y cantidad de la informacién enviada al lead, si esta se realiza en grandes
cantidades, entonces se van a generar efectos completamente contrarios a los deseados

(Rocamora, 2020).
e Lead Scoring

Conocido también como calificacién de leads es una tictica cuyo objetivo es
calificar, por medio de una evaluacién numérica y automaética, a los clientes potenciales
de una base de datos por su grado de proximidad con el prototipo ideal, su interaccién
con la empresa y la oportunidad de adquirir un producto o servicio (Valdés, 2019). A
través de esta clasificacion de leads se pueden poner en marcha campafias mas efectivas

y especificas.
Valdés (2019) también nos brinda dos tipos de Lead Scoring:

v" Scoring unidimensional: Permite clasificar a los leads con una puntuacién del 0
al 100 y que mide la predisposicién de un lead para alcanzar un objetivo
concreto como inscribirse a una base de datos. Dentro del Scoring
unidimensional se encuentran dos dimensiones:

o Scoring retrospectivo: Se da cuando el lead brind6 su informacién y se

incluy6 la base de datos de la empresa, se calcula un niimero para dar
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una valoracidn a cada usuario conforme a las acciones que realiza el
cliente potencial.

o Scoring predictivo: Es el andlisis del comportamiento del cliente
potencial para determinar la probabilidad de que esa persona termine
siendo cliente.

v Scoring multidimensional: Es un scoring més avanzado en el que se sefiala una
serie de dimensiones como:

o Lograr que el lead encaje 1o mds posible con el prototipo ideal de cliente.

o Ellead conoce previamente a la empresa.

o Saber en qué fase del proceso de compra se encuentra determinada
persona.

o Grado de interaccién que tiene el usuario con las redes sociales.

o Tiempo de adquisicion del producto.

La funcionalidad que tiene el lead scoring radica en tres variables. Primero, el
grado de asociacidn entre el lead y el prototipo ideal de la empresa. Segundo, el grado
de conocimiento de la empresa o las veces que el lead interactia con la empresa, fuese
las visitas al sitio web, clics en enlaces, descargas de contenido, entre otros. Y tercero,

la fase del proceso de compra en la que se encuentra el lead (Valdés, 2019).

2.2.2.1.4. Deleitar (Evangelizadores). Luego de haber obtenido clientes,
tenemos la necesidad de conservarlos y mantenerlos satisfechos, brinddndoles
informacion ttil e interesante y lograr que esas ventas que se han conseguido se
conviertan en recomendaciones (Samsing, 2018). Esto nos quiere decir que luego de
haber cerrado la venta, es fundamental seguir desarrollando estrategias para agregar
valor a los clientes que confiaron en la propuesta de valor que se les brindé

inicialmente.

Esta fase tiene como objetivo complacer a los clientes para que de esta manera
ellos, por voluntad propia, se puedan convertir en promotores (Branch.co, 2018). Asi{
mismo, deleitar a aquellas personas que ya son clientes sirve como medio para generar

lealtad a la marca (Clientify, 2018).

Esta etapa es muy diferente a las tres anteriores porque va dirigida
especialmente a los que ya son clientes y el fin es no perder el contacto con ellos. Para

esto Albeto Blanco (2019) nos brinda las siguientes herramientas:
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e Email Marketing

El mailing o también conocido como email marketing, consiste en el envio de
correos electrénicos y su implementacion se realiza a través de softwares que permiten

que estos correos sean programados y enviados de manera automaética (Branch, 2020).

El email marketing en la fase de deleitar, segiin Branch (2018), da a las
empresas la posibilidad de seguir en contacto con los clientes, seguir educiandolos sobre
temas de interés, permite también impulsarlos a relacionarse con la propuesta de valor
que se ofrece y desarrollar confianza para que puedan promocionar los productos o

servicios y de esta manera impulsar el negocio.

Es asi como el email marketing, es provechoso para poder generar una conexién
a largo plazo con los clientes, brinddndoles informacién sobre los productos o servicios
que ofrece la empresa, pero una manera mds innovadora o personalizada. De acuerdo a
Nieves (2018) “el email marketing debe de incluir contenidos de gran calidad que
informen y brinden informacién relevante para los usuarios interesados. El objetivo es

conquistar por medio de esta técnica”.

Tal como se mostré en la etapa de cerrar, los componentes que un email
marketing debe tener son los mismos, con la diferencia de que en esta ocasion va
dirigido a nuestro cliente a quien podremos enviar ofertas, contenidos tinicos e incluso

enviar encuestas de satisfaccion de lo que se ha brindado.
o  Workflows

El flujo de trabajo en la etapa de deleitar va a permitir automatizar acciones de
fidelizacién como recordatorios, cumpleaifios, enviar promociones especiales, entre
otros (Blanco, 2019). Este workflow es el recurso perfecto para minimizar el tiempo que

normalmente se dedica a tareas manuales y trabaja junto con el email marketing.

En esta fase, la idea de workflow se realiza tomando en consideracion los

siguientes tipos segin (Ribas, s.f.):

v" Workflow de re-enganche: la idea es conseguir que clientes que ya han generado

una compra, vuelvan a hacerlo.
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v" Workflow de lanzamiento de un nuevo producto: Mantener a los clientes al dia
de todas las novedades de la empresa y los productos o servicios que se ofrece,
para no dejar pasar ni una oportunidad de venta.

v" Workflow de eventos: no necesariamente todos los mensajes que se les envie a
los clientes deben ser comerciales, crear un lazo de comunicacion holistico sera
importante para fidelizar a nuestros clientes.

v" Workflow de conversién por medio de mensajes de cumpleafios o de celebracién
del primer afio con la empresa.

e Lead Nurturing y Lead Scoring

Tanto el lead nurturing como el lead scoring son fundamentales para la etapa de
deleitar del Inbound Marketing. Mientras que con el lead nurturing se busca seguir
nutriendo a los clientes con contenido interesante, el lead scoring brinda la posibilidad
hacer una clasificacién de los clientes descubriendo nuevas oportunidades de venta

(Blanco, 2019).

Por su parte, el lead nurturing proporciona a la empresa un medio por el cual
puede brindar a sus clientes informacion valiosa con el fin de asegurar nuevamente una

compra.

Mientras que por el lado del lead scoring, al gestionar la base de datos serd més

rdpido identificar oportunidades de cross selling o up selling.
e Redes sociales

Utilizar los medios de las redes sociales sera efectivo no solo para complementar
el trabajo que se viene realizando en el proceso de creacion y fidelizacién de un cliente,
sino también es una oportunidad para mostrar que detrds de toda la estrategia digital hay
un equipo que se preocupa por el cliente, haciéndolo sentir importante (Cardenas, s.f.).
En este sentido, se debe tener en cuenta que mientras que las redes sociales en las etapas
previas pueden ayudar a atraer a un visitante, en la etapa de deleitar ayuda a convertir a

un cliente en fan de la empresa.

Las redes sociales son un medio que sirve “para mantener la relacion luego de la
venta e incluso servir como un soporte de servicios post-venta” (Blanco, 2019). Por ello
las redes sociales juegan un papel fundamental en la atencidn al cliente, se debe estar

disponible para resolver dudas o problemas de los clientes que hard que la experiencia
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de estos sea satisfactoria. Lo importante es darle a conocer de que no esta solo luego de

haber realizado la compra.

Como ya se cuenta con clientes, es clave en esta fase proporcionarles de
contenidos de entretenimiento, informativos, lidicos con el fin de mantenerlos
enganchados con la marca y que puedan llegar a convertirse en embajadores de ella e
incluso realizar una nueva compra (Cereceda, 2016). Para tal fin, se ha mencionado
también en la etapa de atraer, que se debe tener en cuenta la red social en la cual tener
presencia y eso dependerd del tipo de estrategia que sigamos segtin nuestro tipo de

cliente.
e Marketing de Contenidos

En adicién a lo anteriormente detallado, resulta fundamental resaltar la
importancia de lo que se le llama también en inglés content marketing, en la etapa de

deleitar del Inbound Marketing.

Para Giraldo (2019) ““el marketing de contenidos es una manera de provocar el
engagement de tu publico objetivo y hacer crecer tu red de leads y clientes a través de la
creacion de contenidos relevantes y valiosos, (...) y asi generar mas negocios”. La clave
en el marketing de contenidos es brindar informacion, entregar contenidos que el cliente
considere valioso y que puede ser beneficioso para la satisfaccion de sus necesidades,

de tal forma que continde solicitando los productos o servicios de la empresa.

Para ser mas claros, cuando se habla de marketing de contenidos se refiere a
escribir contenidos de tipo complementarios a la adquisicién de una compra, como por
ejemplo “Coémo limpiar una laptop”, “tipos de laptops segun tu profesion”,
“complementos para tu laptop”, lo que se quiere lograr es permanecer en la mente del

cliente y cuando tengan que comprar o permutar el producto lo hagan con esa empresa.

Si se quiere lograr resultados de fidelizacion positivos, Elisa (s.f.) nos propone

los siguientes puntos:

v' Identificar al perfil del lector o target para lograr satisfacer sus necesidades y
lograr que los clientes se encuentren mas receptivos. La estrategia del marketing
de contenidos va a conseguir lo planeado si estd claramente focalizado en los

intereses del lector.
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v Formato de los contenidos para lograr buenos resultados. Esto puede
establecerse en un blog junto a un Call to Action que incite la compra. También
los formatos de video tienen relevancia por el incremento que ha tenido en los
ultimos afios; estos formatos visuales deben ser sencillo y consistentes.
Asimismo, el contenido que se comparte en vivo permite diferenciarse de la
competencia por la cercania que se llega a tener con los clientes.

v" Contenidos que se diferencia de los demds por la solucién que da a determinados
problemas.

v Contar con un calendario editorial de contenidos o parrilla de contenidos que
transmita coherencia. La frecuencia de publicaciones de contenidos debe ser
estable en el tiempo también, como establecer un determinado dia para cierto
tipo de contenido sin caer en la repeticion.

v Una buena estrategia de marketing de contenidos acompaiiado de un buen uso
de las redes sociales tendrd mds resultados, para esto se puede recurrir a
publicaciones de terceros a la empresa pero que tengan relacién con la

naturaleza del negocio, un claro ejemplo es los “influencers”.

Esta técnica es utilizada también para atraer a los nuevos usuarios ofreciéndoles
informacién que sea atractiva para ellos. Empero, eso no significa que una vez esos
usuarios ya son clientes, se dejen de lado los esfuerzos y técnicas que ayudaron a
conseguir esas ventas, todo lo contrario, se debe buscar el desarrollo de relaciones que

permitan fidelizar y fortalecer los vinculos con los clientes.
2.2.5 Fidelizacion de clientes

2.2.5.1. Concepto de Fidelizacion. Para abarcar e iniciar en el tema de
fidelizacién de clientes, se verdn los conceptos desde el punto de vista de distintos

autores.

Paula Barahona (2009), en su blog ADR formacién, menciona que la
fidelizacion de clientes es aquella accidn o conjunto de acciones que permite conseguir
relaciones de comercio largas y duraderas. Esto implica que el cliente tenga
pensamientos positivos hacia la empresa que permita establecer esa relacion continuada

y estable con la compaiiia.

Del mismo modo, en la revista TEC Empresarial sefialan a la fidelizacién de

clientes a aquella que “pretende que los compradores o usuarios de los servicios de la
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empresa mantengan relaciones comerciales estables y continuas, o de largo plazo con

ésta” (Mesén Figueroa, 2011)

Cuando nos referimos a cliente fidelizado Ana Bastos (2006) en su libro
Fidelizacion del Cliente asegura que “son aquellos con los que se ha establecido una
relacion tan estrecha que compran sistematicamente el producto, de modo que, con la
frecuencia correspondiente a su situacion, realizan gasto en la misma empresa” (p. 13).
Se colige entonces que este es un personaje que conoce de la empresa y se le conoce a

él en cuanto a sus gustos y preferencias.

Dentro del contexto del marketing, la fidelizacion de clientes busca conseguir, a
través de diversas estrategias y técnicas de marketing y ventas, que el consumidor que
haya adquirido alguno de nuestros productos o servicios anteriormente, siga
adquiriéndolos en nuestra compaiiia y se torne en un cliente frecuente (InboundCycle,

2020).

Si bien, la fidelizacién es uno de los términos mds utilizados en el dmbito del
marketing y a lo que muchas empresas apuntan, continuamente se suele descuidar
poniendo en riesgo la subsistencia del negocio. Por esta razén, los programas, técnicas y
herramientas de fidelizacién tienen como fin conseguir y mantener esa relacién estable,

que perdure en el tiempo y convierta en promotores a los mismos clientes.

Es importante destacar que, segtin (Alcaide, 2010), la fidelizacién de los clientes
no se lograra si es que en la empresa no existe una cultura clara, orientacién hacia el
cliente, altos niveles de calidad y una estrategia que implique a todo el personal, y sobre
todo esto ultimo ya que la fidelizacién es el resultado de un esfuerzo integral en

coordinacion con el equipo (p. 349).

El valor percibido es clave para conseguir fidelizar a los clientes (Cabrera,
2013). Muchas veces se ha relacionado el valor con la calidad, pero la implicancia de
este término va mucho mas alld. Como detalla Cabrera (2013), los clientes tendran el
concepto de valor en su mente, el cual se refiere a todo el producto o servicio que han

recibido y esto también significa considerar una buena y cordial atencién.

39



2.2.5.2. Trébol de fidelizacion. Para detallar la concepcién de fidelizacion, se

explicard a esta como un trébol formado por cinco pétalos y un corazén (ver figura 4).

Figura 4 El trébol de la fidelizacién

INFORMACION

MARKETI
INTER

EL CLIENTE

Fuente y elaboracion: Libro Fidelizacion de Clientes

Juan Alcaide (2010) lo desarrolla de la siguiente forma, en su libro Fidelizacién de

Clientes:

El corazon: Es el centro y niicleo del trébol que se subdivide en tres conceptos

primordiales orientadas a sustentar las acciones que sittien a la fidelizacion.

v Cultura orientada al cliente: Las estrategias realizadas en las distintas
dreas de la empresa giran en torno al cliente.

v' Calidad del servicio al cliente: La calidad del servicio que se brinda
permite establecer el éxito o fracaso en la fidelizacion del cliente.

v' Estrategia relacional: Eficiencia en las comunicaciones, experiencias,

relaciones e interacciones que tiene la empresa con sus clientes.

Informacion: Hace referencia a los datos del cliente — necesidades, deseos y
expectativas — que se conoce, recopila y sistematiza por medio de herramientas
informéticas tales como el CRM, base de datos, gestion de clientes claves, carterizacion
de clientes, creacion y establecimiento de alarmas que permitan identificar mediante
seflales de manera proactiva cuando un cliente esté a punto de abandonar la empresa.
Debido a que este pétalo retine toda la informacidn de los clientes, permitird desarrollar

componentes de diferenciacion y personalizacion.
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Marketing interno: La participacion decidida y voluntaria de todo el personal
de la empresa es el factor primordial, pues son ellos quienes integran el proceso de
elaboracion y entrega de los servicios al cliente. Para lograr la calidad del servicio y
fidelizacion de cliente se debe implementar eficazmente la gestion del marketing

interno.

Comunicacion: Es indispensable establecer vinculos emocionales con los
clientes por medio de una buena gestién de la comunicacion, debido a que la
fidelizacion implica ir mds alld del producto funcional o del servicio baésico, e incluso de
entregar calidad en ellos. El primer objetivo es crear habitualidad para que luego, la

comunicacién directa y personalizada con cada uno de los clientes garantice el éxito.

Experiencia del cliente: A este punto lo sefiala como vital porque es la
percepcion e interaccion que tiene un cliente con la compaiia, muy aparte de si el
servicio fue entregado sin errores o de forma correcta. La experiencia es el producto de
los conocimientos que tiene el cliente luego de tratar, contactar e interrelacionar con
cualquier empresa. Esta experiencia puede ser memorable si se utilizan herramientas
adecuadas que impulsen su lealtad o por el contrario puede afectar el valor econdmico

de la compaiifa.

Incentivos y privilegios: Para que la relacion con los clientes sea duradera y
estable, la compaiiia debe poner en marcha acciones de fidelizacién considerando que
aquellos son una fuente importante de rentabilidad para la empresa. Se debe reconocer
el valor del cliente por medio de recompensas y compartiendo experiencias haciendo

uso de una base de clientes leales a la compaiiia.

2.2.5.3. Fases del proceso de Fidelizacion. El proceso de fidelizacion es
identificado como aquella relacién que se mantiene a largo plazo con el cliente. Segin
sefiala Muriel (2017), en el blog de Digitalist Hub, requiere de un inmenso esfuerzo
hacer un cliente nuevo y es por esta razén que la empresa debe de enfocarse en lograr la

satisfaccion de los que ya son clientes para que escojan la marca nuevamente.

Bien es cierto que la relacién entre una marca y el buyer persona puede resultar
un tanto compleja, pues esta conlleva una serie de pensamientos emocionales y
racionales que implican actitudes y experiencias de los consumidores, es asi que Muriel

(2017) plantea una serie de fases para lograr la fidelizacion de los clientes:
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e Interés

La primera impresion que el cliente perciba de la empresa es lo que va a
despertar el interés. Esta primera fase es el punto de partida que posteriormente se
tornard en el compromiso del consumidor determinando si lo que ofrece la empresa

resulta interesante o no para ellos.
e Experiencia

En esta fase, se sefiala que la experiencia estard en términos de la interaccion
que realizan los clientes y el esfuerzo que implica relacionarse con la empresa. Esto
resulta ser clave para la valoracion de la calidad de las experiencias y la satisfaccién con

la empresa.
e Inmersion

En esta fase las emociones son mds resaltantes. El cliente seré fiel en la medida
que decida permanecer en la empresa y continuar adquiriendo sus productos o servicios,
asf como también cuando genera recomendaciones, lo cual es vital ya que el
recomendar genera una cadena sucesiva de mas recomendaciones; es por ello que, debe

ser un objetivo de la empresa el lograr que el cliente sea un defensor de la marca.
e Fidelidad

Y, por tdltimo, esta etapa se genera por la reputacion positiva de la empresa que
el cliente percibe, si sus transacciones son seguras y las personas de su entorno ya son
clientes de la marca. A los consumidores les resulta mas fécil fidelizarse de las
empresas que ofrecen productos tangibles que con aquellas que ofrecen servicios. Se

colige entonces que la confianza serd un determinante para la fidelizacion.

2.2.5.4. Dimensiones de la Fidelizacion. Para efectos de medir nuestra segunda
variable, tomaremos lo detallado por Garcia (2005) citado por Agiiero (2014), en su

blog quien sefiala que la fidelizacién estd compuesta por los siguientes elementos:
e Personalizacion

La personalizacién permite que el cliente se identifique con la empresa, debido a
que esta adaptara sus productos o servicios de acuerdo con las necesidades de un cliente
en especifico. Esto serd beneficioso para la marca toda vez que se aumente la confianza

y logre la satisfaccién de los clientes.
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Las personas no quieren recibir lo mismo que los demas, prefieren algo mas
personalizado disefiado tnicamente para ellos donde sepan que tienen el control.
Asimismo, las experiencias personalizadas ayudan a reducir la sobrecarga de
informacion que ellos perciben, no se trata de recibir muchos recursos de un mismo
tipo, sino se recibe la informacién que aporte y ayude a cubrir las necesidades que tiene

(Sordo, 2020). A fin de medir la personalizacién abarcaremos la experiencia del cliente.

Experiencia del cliente: Se entiende por experiencia del cliente al producto de
las interacciones racionales, fisicas, emocionales y psicoldgicas que tiene con cualquier
parte de una compaiia. Esa percepcion que tiene genera efectos en los comportamientos
del cliente y recuerdos que impulsan la fidelidad y afectan el valor econémico a una
organizacién. (Customer Experience, 2016). Por tanto, esta experiencia se asocia con
factores cognitivos y emocionales que surgen antes, generando una expectativa;
durante, traducido como la vivencia; y después, basado en el recuerdo, del proceso

interactivo entre una marca y una persona.
e Diferenciacién

Este componente alude a aquellos distintivos que ofrece la empresa en sus
productos o servicios y que los hace tnicos frente a su competencia. De esta manera, el
ofrecer un producto auténtico, atraerd la atencion de los clientes y lograra conservarlos

en el tiempo.

Tyler Lacoma (2018) refiere a la diferenciacion “a la manera en que una
empresa se separa en sus diversos componentes clave. (...) La empresa debe decidir si
desea diferenciarse en base a las tareas o a los productos”. De ahi que las organizaciones
se distinguen por su imagen, ventajas competitivas o atributos positivos que faciliten su
posicionamiento. A esta dimensidn le corresponden indicadores como reconocimiento y

top of mind.

Reconocimiento: El reconocimiento de marca se trata de que una persona pueda
reconocer a una empresa sin necesidad de decirles quienes somos o qué productos y
servicios ofrecemos (Alavarez, 2017). En resumidas cuentas, es saber qué tan bien se

conoce a una marca para posicionarse en el mercado.

Top of mind: Es el efecto que hace pensar o mantener la primera posicion de la

marca en la mente de los consumidores, en comparacién con la competencia, cuando
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este desee consumir un producto o servicio de determinada categoria. (Marketingintel,
s.f. ). Se colige entonces, que el top of mind es el tipo de estrategias que hace que un
consumidor piense en una marca espontdneamente, incrementando de esta manera las

posibilidades de ser comprada.
e Satisfaccion

Este elemento es decisivo para la fidelizacion del cliente. Las empresas primero
deben de satisfacer las necesidades del cliente y llegado a ese punto, enfocar sus
esfuerzos en fidelizarlos. En la revista Customer Alliance (2016) refieren a la
satisfaccion del cliente como el “término econdmico que mide la forma en que un
producto o servicio alcanza y sobrepasa las expectativas del cliente” (p. 2). En otras
palabras, las expectativas que se genera el cliente antes de recibir un producto o servicio

son superadas por el valor que se percibe una vez lo consume.

En el articulo Dimensiones de la satisfaccion de clientes bancarios universitarios
(Mejias Acosta & Manrique Chirkova, 2011) disefiaron una técnica de Anélisis de
Factores para medir la satisfaccion del cliente, en nuestro caso lo tomaremos como

indicadores de la satisfaccion:
Calidad funcional percibida: Se refiere a la forma en que se presta el servicio.

Calidad técnica percibida: Se basa en las caracteristicas inherentes del

servicio.

Valor del servicio: Relacion calidad-precio que el cliente extrae después de

recibido el servicio.

Confianza: Es la variable de rendimiento del indice de satisfaccion, tal como lo
dicen Mejia y Manrique (2011) es “la percepcion del cliente de la capacidad de la
empresa de prestar un buen servicio en el futuro y determinar el grado en que sus

clientes recomendaran el servicio o producto a otras personas”.

Expectativas: Es el nivel de posibilidad razonable que espera recibir el

consumidor antes de efectuar la compra del producto o servicio.
e Fidelidad

Es el compromiso por parte del cliente hacia el producto o servicio de una

empresa y de la empresa hacia el cliente. La fidelidad es un valor destacado que toda
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empresa debe potenciar, pues la organizacion es capaz de establecer una relacion solida
con el usuario proporcionandoles seguridad frente a los cambios del mercado
(PuroMarketing, 2018). Para medir la fidelidad de los usuarios se usara los indicadores

recomendaciéon y compromiso.

Compromiso: El compromiso busca establecer vinculos emocionales y
racionales entre las empresas y sus clientes. Este compromiso que se busca para con el
cliente debe ser un proceso continuo que involucra invitarlos e incentivarlos a participar

en la evolucién de la marca. (QuestionPro, s.f.).

Recomendacién: Son acciones que se realizan “boca a boca” de manera que un
cliente se convierte en un promotor de la marca. Los clientes realizan recomendaciones
de una empresa cuando esta se muestra clara y transparente (Destino Negocio -

Movistar, s.f.).
e Habitualidad

La habitualidad abarca una serie de conceptos los cuales se concentran en la
repeticion de la accidén de compra del cliente. Para medir la habitualidad se usarén los

siguientes conceptos.

Frecuencia: La frecuencia hace referencia a la distancia temporal entre las
acciones que realiza un cliente, en el caso del comercio electrénico estas acciones
pueden ser las compras, visitas a la web, comentarios o paginas vistas (Diaz del Dedo,

s.f.).

Recompra: Son las acciones de un cliente que realiza al regresar a una empresa

y volver a adquirir los productos o servicios.
2.3 Definicion de términos basicos

e Calidad funcional percibida. Es el proceso de evaluacion que realiza el cliente
donde compara sus expectativas del servicio con lo que realmente ha percibido y
recibido.

e Calidad técnica percibida. Son las caracteristicas inherentes del producto o

servicio que se ofrece.
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Call to Action (CTA). Es un botdn que redirecciona al visitante a una pagina de
destino o aterrizaje para que interacttie con la empresa. Por ejemplo, call to
action para enviar mensajes, suscribirse, entre otros.

Compromiso. Es la conexién que tiene el cliente con determinado producto o
empresa, apego psicolégico o emocional.

Confianza. Es la seguridad que tiene el cliente al conocer los beneficios que le
otorgard una empresa al adquirir un producto o servicio.

Customer Relationship Management (CRM). Es aquel software que se utiliza
para la gestion eficiente de relaciones con los clientes, conectando en un tnico
lugar toda la informacién que dispone la empresa sobre ellos.

Cross selling. Es una técnica en la que se ofrecen productos complementarios a
los que el cliente potencial o cliente se encuentra interesado en comprar o ya ha
adquirido.

Customer Journey. Es el viaje o camino que recorre un cliente a lo largo de la
pagina web de una empresa desde que decide adquirir un producto hasta lograr
el cometido: realizar una compra.

Email Marketing. Es una estrategia de medio de comunicacion con los
contactos, llevada a cabo por una empresa para dar visibilidad a sus contenidos
de valor u ofertar sus productos y servicios a través del correo electrénico.
Expectativas. Es lo que espera obtener el cliente al momento de realizar una
compra. Las expectativas se generan antes de recibir el producto o servicio.
Experiencia del cliente. Percepciones de los clientes producto de su relacion e
interaccion fisica, emocional, racional y psicoldgica con la organizacion.
Formularios. Es aquella herramienta que permite a los usuarios enviar sus datos
a cambio de alguna promocion y brinda a las empresas la posibilidad de recoger
esa informacién para que, a través de correos electronicos, puedan incentivar a
los clientes a realizar una compra.

Frecuencia. Referido a la cantidad de veces que se realiza una actividad en un
periodo determinado. Por ejemplo, el nimero de veces que se realiza una
transaccidon comercial.

Inbound Marketing. Es una herramienta del marketing digital, la cual se centra

en crear contenidos de calidad para atraer a las personas hacia la empresa y el
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producto. El contenido, al estar alineado con los intereses del cliente se atrae,
convierte, cierra y deleita naturalmente sin resultar intrusivo.

Influencer. Traducido al espaiiol como persona que influencia. Son aquellas
personas que cuentan con presencia en las redes sociales, generan contenido a
través de estas y que su opinidén sobre un producto o servicio tienen a influenciar
a los usuarios en realizar una compra.

Keywords. Traducido al espafiol como palabras clave. Es aquella palabra o
conjunto de palabras que ayudan a identificar una marca en los motores de
busqueda de una manera mas rapida y precisa.

Landing Pages. Traducido al espafiol como pagina de aterrizaje. Es una pagina
dentro de un sitio web en donde las personas aterrizan para conocer la propuesta
de la empresa, luego de haber dado clic a un call to action.

Lead. Son los clientes potenciales. Aquellos usuarios que muestran interés por
realizar una compra u optar por un servicio, pero que ain no han concretado la
transaccion comercial.

Lead Nurturing. Consiste en desarrollar una serie de comunicaciones por
medio de correos o mensajes en medios sociales, donde se califique a un
seguidor y nutrirlo con informacién de calidad durante el proceso de compra.
Lead Scoring. Es una estrategia de disefio de férmulas que permiten hacer
seguimiento de las conductas y actividades de los seguidores al navegar por la
pagina web.

Marketing de Contenidos. Es la estrategia de marketing que se encarga de
crear y distribuir contenidos con valor informativo y de calidad para un publico
objetivo previamente definido.

Outbound Marketing. Acciones tradicionales del marketing para mantener la
atencion del cliente a través de anuncios en radio, banners, paneles, televisioén o
merchandising.

Recomendacion. Referido a brindar buenas opiniones a terceros sobre una
compra, un producto o servicio.

Recompra. Se refiere a la repetida realizacién de una actividad. En este caso, se

refiere a adquirir nuevamente un producto o servicio.
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Reconocimiento. Es la capacidad de los consumidores o clientes de poder
identificar a una marca por su logo, colores corporativos o eslogan, sin que
previamente, se les haya mostrado el nombre de la empresa.

Redes sociales. Son medios creados en internet para conectar a partes que tienen
intereses o valores comunes. Se construyen relaciones entre empresas o
individuos de una forma mads rapida.

Search Engine Optimization (SEQ). Es la practica de optimizacién de una
pagina o sitio web para que aparezca en los primeros resultados de los motores
de buisqueda, con el fin de obtener un mayor trafico organico y visitas.

Trafico organico. Son aquellas visitas que provienen de resultados de un
buscador como Google, Yahoo, Bing, entre otros, sin necesidad de acudir a la
publicidad o anuncios patrocinados de paga.

Top of mind. Término que hace referencia cuando el cliente tiene presente a la
marca como primera opcién en comparacion a otras.

Up selling. Es aquella técnica en la que se ofrecen productos mds caros a los que
el cliente o cliente potencial se encuentra interesado en adquirir.

User Experience. Conjunto de factores y elementos relativos a la interaccién
del usuario con un entorno o dispositivo concretos, cuyo resultado es la
generacion de una percepcion positiva o negativa de dicho producto o servicio.
Valor del servicio. Es la relacion de precio-calidad que el cliente percibe luego
de adquirir un producto o servicio.

Workflow. Conjunto de tareas automatizadas de una empresa que garantiza el
orden, el intercambio de informacién entre los diferentes departamentos
implicados en el mismo proceso del negocio y asegura que todas las tareas sean

ejecutadas a quien se encomendo.

Capitulo III: Hipdtesis y Variables

3.1 Formulacion de Hipétesis Principal y Derivadas

3.1.1 Hipotesis General

El Inbound Marketing influye significativamente en la fidelizacién de los

clientes de MYPES digitales de ropa para damas del Portal del Centro Comercial de

Gamarra, en el distrito de La Victoria 2020.
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3.1.2 Hipdétesis Especificas

e Ladimensién atraccién del Inbound Marketing contribuye
significativamente a la fidelizacién de los clientes de MYPES digitales de
ropa para damas del Portal del Centro Comercial de Gamarra, en el distrito
de La Victoria.

e Laestrategia de conversion contribuye significativamente en la fidelizacion
de los clientes MYPES digitales de ropa para damas del Portal del Centro
Comercial de Gamarra, en el distrito de La Victoria.

e Ladimension cerrar influye significativamente en la fidelizacion de los
clientes de MYPES digitales de ropa para damas del Portal del Centro
Comercial de Gamarra, en el distrito de La Victoria.

e Ladimensién deleitar tienen un efecto significativo en la fidelizacion de los
clientes de MYPES digitales de ropa para damas del Portal del Centro

Comercial de Gamarra, en el distrito de La Victoria.
3.2 Variables y Definicién Operacional

3.2.1. Variables

La presente investigacion es de tipo correlacional, y como tal, resulta
indispensable identificar la dependencia entre nuestras variables independiente y

dependiente: Inbound Marketing y fidelizacién de clientes, respectivamente.

Desde el punto de vista metodolégico, Herndndez, Fernandez y Baptista (2014),
definen a la variable independiente como la causa que influye en otra variable; en otras

palabras, es el antecedente a un efecto.

Es importante, también, mencionar las dimensiones de nuestra variable
independiente, la cual, para Espinoza Freire (2019) son los rasgos que detalla el
comportamiento de la variable y permite establecer indicadores de medicién

apoyandose del marco tedrico.

Por lo tanto, la variable independiente, sus dimensiones y los indicadores de esta

son los siguientes:

— Variable Independiente: Inbound Marketing.

Dimensiones
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e Atraer: SEO, Redes sociales y Marketing de contenidos.

e Convertir: Formularios, Landing pages, Call to action y User experience.

e Cerrar: CRM, Email marketing, Workflow, Lead nurturing y Lead scoring.
e Deleitar: Email marketing, Workflows, Lead nurturing y Lead scoring,

Redes sociales y Marketing de contenidos.

“Y al efecto provocado por dicha causa se le denomina variable dependiente
(consecuente)” (Herndndez, Ferndndez, & Baptista, 2014, p4dg. 130). La variable

dependiente, sus dimensiones e indicadores son:

— Variable Dependiente: Fidelizacién de clientes
Dimensiones
e Personalizacion: Experiencia del cliente.
e Diferenciacién: Reconocimiento y Top of mind.
e Satisfaccién: Calidad funcional percibida, calidad técnica percibida, valor
del servicio, confianza y expectativas.
e Fidelidad: Compromiso y Recomendacion.

e Habitualidad: Frecuencia y Recompra.
3.2.2. Operacionalizacion
Herndndez, Fernandez y Baptista (2014) aluden que:

La operacionalizacién se fundamenta en la definicién conceptual y operacional
de la variable (...). Cuando se construye un instrumento, el proceso mds lgico
para hacerlo es transitar de la variable a sus dimensiones o componentes, luego a

los indicadores y finalmente a los items o reactivos y sus categorias (p.211).

Tomando en consideracién esta definicién, hemos operacionalizado nuestras
variables Inbound Marketing y fidelizacién de clientes en dimensiones, indicadores y

items. (Ver Anexo N°1)
3.2.3. Matriz de Consistencia

Para Marroquin (2012, citado en Abrigo et al., (2018) la matriz de consistencia

€S

“Un instrumento formado por columnas y filas que permite evaluar el grado de

coherencia y conexion ldgica que tiene el titulo con el problema, los objetivos,
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las hipoétesis, las variables, tipo, método, disefio de investigacién, la poblacién y

la muestra del estudio”.

Por ello, a fin de mostrar la coherencia de los problemas, objetivos, hipétesis y

metodologia, se elabord la matriz de consistencia. (Ver Anexo N°2)
Capitulo I'V: Metodologia

4.1 Diseiio Metodolégico

4.1.1 Tipo de Investigacion

El presente trabajo de investigacion se encuentra inmerso dentro de los

siguientes tipos de investigacion:

Por su finalidad, esta investigacion es aplicada, pues el aporte estd dirigido a
iluminar la comprension y/o solucion de algiin fendémeno o aspecto de la realidad

perteneciente al dominio de estudio del Inbound Marketing y Fidelizacién de clientes.

Por la naturaleza de los datos manejados, esta investigacion es cuantitativa.
“Utiliza la recoleccion de datos para probar hipétesis con base en la medicién numérica
y el andlisis estadistico, con el fin de establecer pautas de comportamiento y probar
teorias” (Herndndez, Ferndndez, & Baptista, 2014, pag. 4). Los datos obtenidos seran

procesados para obtener posteriormente resultados.
4.1.2 Nivel de Investigacion

El nivel del trabajo de investigacién es correlacional debido a que se tiene por
finalidad conocer el grado de relacién que existe entre las dos variables en un contexto
en particular (Herndndez, Ferndndez, & Baptista, 2014, pag. 93). En especifico, se

estudiara la relacién entre el Inbound Marketing y Fidelizacion de clientes.
4.1.3 Diseiio de Investigacion

Investigacion No Experimental, ya que no se manipulan las variables, en su
lugar se observan los fendmenos tal como se muestran en el contexto natural
(Hernandez, Ferndndez, & Baptista, 2014, pag. 152). Las variables no manipulables son

Inbound Marketing y Fidelizacion de clientes.

Investigacion transversal, tiene como propésito recolectar datos de un

determinado momento o tiempo tnico. Su fin es describir las variables y analizar su
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incidencia e interrelacion en un instante dado (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014,

pag. 154).
Figura 5 Relacién de las variables del estudio

Ox

/ :
T

M
l

Oy

Elaboracién: propia

Donde:

M: Muestra

Ox: Inbound Marketing

Oy: Fidelizacién de clientes

r: Relacién entre Inbound Marketing y fidelizacién de clientes
4.2 Diseiio Muestral

4.2.1. Poblacion en Andlisis

Lopez (2004) define a la poblaciéon como ‘el conjunto de personas u objetivos
de los que se desea conocer algo en una investigacion”. También, segtn sefiala Arias,
Villasis & Miranda (2016), la poblacion es un referente para la eleccion de nuestra
muestra y cumple con una serie de criterios predeterminados, en otras palabras, la
poblacién posee caracteristicas que serdn estudiadas y que se puede generalizar los

hallazgos de la muestra (Pineda, De Alvarado, & De Canales, 1994).

Para la poblacién de estudio se considerard a los clientes de las las MYPES

digitales de ropa para damass del Portal de Gamarra, www.gamarra.com.pe,

administrada por la Cdmara del Comercio de Gamarra (2020), la cual alberga a 204
MYPES de ropa femenina que tienen presencia digital. Estas MYPES tienen en
promedio 5,000 mil seguidores, los cuales, para la presente investigacion, han sido

tomados como la cantidad de poblacion, obteniendo un total de 1,020,000 clientes.
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4.2.2. Unidad de Analisis.

Clientes de la edad de 18 a 52 afios que hayan realizado de una compra a mas en

las MYPES digitales de ropa para damas del Portal del Centro Comercial de Gamarra.
4.2.3. Muestra

“La muestra es un subgrupo de la poblacién sobre la cual se recolectan datos, y
debe ser limitada con precision y ser una cantidad representativa para poder extrapolar
la informacién” (Herndndez et al., 2014, p. 173). Por esta razén, segin la naturaleza de
la investigacion se ha considerado un muestreo probabilistico aleatorio simple ya que la
poblacidén tiene un comportamiento homogéneo. Se ha aplicado la férmula de poblacién

finita:

Q

_ 72
n=1~2 *N*P*(N—l)*ez

+Z%2xPx*Q

Donde:

Tamafio de la muestra =n

Poblacion de estudio (N) = 1,020,000

Nivel de confianza (Z) = 1.96

Probabilidad de que esté presente la caracteristica estudiada (P) = 0.5
Probabilidad de que no esté la caracteristica estudiada (Q) = 0.5
Error (E) = 5% = 0.05

Aplicando la férmula:

0.5
n = 1.96%x% 0.5 0.5 (1,020,000 = 1)>«<O.052 +1.96% % 0.5 0.5

n = 384

Es asi como obtenemos una muestra representativa de 384 clientes de las MYPES

digitales de ropa para damas del Portal del Centro Comercial de Gamarra.
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4.3 Técnicas de Recoleccion de Informacion

Dada las caracteristicas de la investigacion, se utilizara como técnica de
recoleccion de datos a la encuesta. Esta técnica consiste en la investigacion realizada

sobre una muestra representativa de personas con el fin de obtener valores cuantitativos.

En base a esto, como instrumento de recoleccion de informacion utilizaremos el
cuestionario, el cual “consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o mas

variables a medir” (Hernandez, Ferndndez, & Baptista, 2014, pag. 217).

El cuestionario se realizard por medio de un Formulario de Google, debido al
contexto mundial en el que nos encontramos, y este contendra 23 items para la variable
Inbound Marketing y 12 items para la variable Fidelizacién de clientes. (Ver anexo

N°3)

Las respuestas estardn basadas en una escala de Likert de 5 categorias, con la

codificacién que a continuacién se presenta:

Tabla 1 Escala para cuestionario

Escala Categorias
5 Siempre
4 Casi Siempre
3 A veces
2 Raras veces
1 Nunca

Elaboracién propia
4.4 Técnicas Estadisticas para el Procesamiento de la Informacion

Luego de recoger la informacién se hard uso de las siguientes técnicas

estadisticas para el procesamiento de la informacion:

Excel: La informacion recopilada a través del cuestionario digital (Formularios
de Google) aterrizard en una hoja de cdlculo Excel, lo cual sera provechoso para realizar

distintos calculos matematicos y estadisticos de utilidad para la presente investigacion.

SPSS: Para digitar, procesar y analizar los datos recabados en el cuestionario,

asf como también para determinar indicadores de asociacion y correlacion. Mediante el
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software de procesamiento estadistico SPSS se obtendra los resultados que permitira

comprobar nuestra hipdtesis.
4.5 Aspectos Eticos

El presente proyecto de tesis se acoge a los reglamentos establecidos en el

Cédigo de Etica de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos.

Queremos recalcar también que, este proyecto no dafia la imagen de las personas
encuestadas y es realizada bajo su estricto consentimiento y voluntad. La informacién
obtenida serd utilizada con fines netamente académicos para el andlisis de la presente

investigacion.
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ANEXON°1

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

DEFINICION

DEFINICION

VARIABLE DIMENSION | INDICADORES ITEMS INSTRUMENTO MEDICION
CONCEPTUAL | OPERACIONAL
INBOUND "El Inbound Herramienta no Atraer SEO Es fécil para mi encontrar
MARKETING Marketing es una | intrusiva para informacién en Google sobre las
estrategia que se captar y fidelizar MYPES digitales de ropa para
basa en atraer clientes aportando damas de Gamarra.
. ESCALA DE
clientes con valor a través de Las MYPES digitales de ropa
. . . . LIKERT
contenido ttil, varias acciones del para damas de Gamarra me
relevante y marketing digital. aparecen en los primeros >
i= 1. NUNCA
agregando valor en resultados de Google. s
=}
cada una de las Redes sociales Encuentro con facilidad las redes 2
. =3 2. RARAS VECES
etapas del recorrido sociales de las MYPES digitales <
" <
del comprador de ropa para damas de Gamarra. =
. A 3. A VECES
(Samsing, 2018). Marketing de He encontrado a través de 8
Contenidos influencers una red social de las E
4. CASI SIEMPRE
MYPES digitales de ropa para
damas de Gamarra.
5. SIEMPRE
Convertir Formularios He brindado mis datos personales,

a cambio de promociones, a las
MYPES digitales de ropa para

damas de Gamarra.
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Landing Pages

He sido direccionado a alguna
plataforma virtual de las MYPES
digitales de ropa para damas de
Gamarra por medio de la

interaccion con sus redes sociales.

Call to Action

Las plataformas virtuales de las
MYPES digitales de ropa para
damas de Gamarra presentan una
opcién que me permite hacer una

compra.

Las plataformas virtuales de las
MYPES digitales de ropa para
damas de Gamarra presentan una

opcién que permite suscribirme.

User Experience

El disefio de las plataformas
virtuales de las MYPES digitales
de ropa para damas de Gamarra es

amigable.

Las plataformas virtuales de las
MYPES digitales de ropa para
damas de Gamarra son

manejables.

Cerrar

CRM

He recibido informacién de mi

interés via correo electrénico de
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las MYPES digitales de ropa para

damas de Gamarra.

Email Marketing

Las MYPES digitales de ropa
para damas de Gamarra me han
enviado correos que me ayudaron
a concretar mi compra, por

ejemplo recordatorios.

Workflow

He tenido constante
comunicacién con las MYPES
digitales de ropa para damas de
Gamarra, hasta lograr completar

mi compra.

Lead Nurturing

Ha sido un factor clave para
concretar mi compra, que las
MYPES digitales de ropa para
damas de Gamarra me ofrezcan

informacion ttil de los productos.

Lead Scoring

Considero que la informacion que
me brindan las MYPES digitales
de ropa para damas de Gamarra
resulta relevante con lo que estoy
buscando en un momento

determinado.

72




Deleitar

Email Marketing

Las MYPES digitales de ropa
para damas de Gamarra me han
enviado correos electronicos
luego de haber realizado una

compra.

Workflow

He recibido novedades luego de
haber realizado una compra en las
MYPES digitales de ropa para

damas de Gamarra.

He recibido mensajes por alguna
fecha especial luego de haber
realizado alguna compra en las
MYPES digitales de ropa para

damas de Gamarra.

Lead Nurturing y
Lead Scoring

Las MYPES digitales de ropa
para damas de Gamarra me han
brindado informacién sobre
productos que complementen mi

compra.

Redes sociales

He interactuado con las redes
sociales de las MYPES digitales
de ropa para damas de Gamarra

en las que realicé mi compra.
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Las MYPES digitales de ropa
para damas de Gamarra
responden a los comentarios que

realizo en sus redes sociales.

Marketing de

Contenidos

Soy seguidor activo de las redes
sociales de las MYPES digitales

de ropa para damas de Gamarra.

Considero atractivo el contenido
publicado por las MYPES
digitales de ropa para damas de

Gamarra.

FIDELIZACION

La fidelizacion es
el conjunto de
acciones que
permite conseguir
relaciones de
comercio estrechas,
largas y duraderas
con los clientes de
manera que
realizan
sistemdticamente la

compra de

Clientes o personas
que hacen uso
permanente de los
bienes y servicios

de las empresas.

Personalizacion

Experiencia del

cliente

Considero que la experiencia de
compra en las MYPES digitales
de ropa para damas de Gamarra
ha logrado satisfacer mis

expectativas.

Diferenciacion

Reconocimiento

Puedo identificar una tienda de
ropa para dama de Gamarra en la
que realicé una compra, con solo

mostrarme alguna imagen de esta.

Top of mind

Si hablamos de marcas de ropa
para dama, se me viene a la mente

alguna tienda de Gamarra.
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determinado
producto en la
misma empresa
(Ana Bastos, 2006;
p.13)

Satisfaccion

Calidad funcional

percibida

Considero que la atencién del
servicio de las MYPES digitales
de ropa para damas de Gamarra es

Optima.

Calidad técnica

percibida

Considero que los productos de
las MYPES digitales de ropa para
damas de Gamarra son de buena

calidad.

Valor del servicio

Considero que la relacién precio-
calidad de las MYPES digitales
de ropa para damas de Gamarra es

adecuada.

Confianza

Considero que las MYPES
digitales de ropa para damas de
Gamarra me inspiran confianza
para realizar una compra en el

futuro.

Expectativas

Considero que las tiendas de ropa
femenina de Gamarra me brindan

productos que estdn en tendencia.

Fidelidad

Compromiso

Debido a mi alta satisfaccion en la
experiencia de compra, me siento

identificado con las MYPES
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digitales de ropa para damas de

Gamarra.

Recomendacién

Recomiendo a otras personas los
productos de las MYPES digitales

de ropa para damas de Gamarra.

Habitualidad

Frecuencia

Compro con frecuencia productos
de las MYPES digitales de ropa

para damas de Gamarra.

Recompra

Pienso volver a comprar
productos de las MYPES digitales

de ropa para damas de Gamarra.
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ANEXO N° 2

MATRIZ DE CONSISTENCIA
, VARIABLES Y ,
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS METODOLOGIA
DIMENSIONES
Problema General Objetivo General Hipétesis General Variable Tipo de investigacién:

(En qué medida el Inbound
Marketing influye en la
fidelizacion de los clientes de
MYPES digitales de ropa
para damas del Portal del
Centro Comercial de
Gamarra, en el distrito de La

Victoria 2020?

Identificar la influencia del
Inbound Marketing en la
fidelizacién de los clientes de
MYPES digitales de ropa
para damas del Portal del
Centro Comercial de
Gamarra, en el distrito de La

Victoria 2020.

El Inbound Marketing influye
significativamente en la
fidelizacion de los clientes de
MYPES digitales de ropa para
damas del Portal del Centro
Comercial de Gamarra, en el

distrito de La Victoria 2020.

independiente

Inbound Marketing

Dimensiones de la
V.L

o Atraer

* Convertir

* Cerrar

Aplicada y Cuantitativa

Nivel de investigacién:

Correlacional

Disefio de
investigacion:
No experimental y

transversal
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Problemas especificos

1. ;Cuadl es el efecto de la
dimension atraer en la
fidelizacion de los clientes de
MYPES digitales de ropa
para damas del Portal del
Centro Comercial de
Gamarra, en el distrito de La

Victoria?

2. ;Cudl es la influencia de la
dimensién convertir en la
fidelizacion de los clientes de
MYPES digitales de ropa
para damas del Portal del
Centro Comercial de
Gamarra, en el distrito de La

Victoria?

Objetivos Especificos

1. Determinar la influencia de
la dimensioén atraer en la
fidelizacién de los clientes de
MYPES digitales de ropa
para damas del Portal del
Centro Comercial de
Gamarra, en el distrito de La

Victoria.

2. Identificar la influencia de
la dimensién convertir en la
fidelizacién de los clientes de
MYPES digitales de ropa
para damas del Portal del
Centro Comercial de
Gamarra, en el distrito de La

Victoria.

Hipotesis Especificas

1. La dimensién atraccién del
Inbound Marketing contribuye
significativamente a la
fidelizacion de los clientes de
MYPES digitales de ropa para
damas del Portal del Centro
Comercial de Gamarra, en el

distrito de La Victoria.

2. La estrategia de conversion
contribuye significativamente
en la fidelizacion de los
clientes MYPES digitales de
ropa para damas del Portal del
Centro Comercial de Gamarra,

en el distrito de La Victoria.

¢ Deleitar

Variable dependiente

Fidelizacion de clientes

Dimensiones de la
V.D.

* Personalizacion

* Diferenciacién

* Satisfaccién

* Fidelidad

* Habitualidad

Técnica de recoleccion
de datos:
Encuesta a través de

cuestionario

POBLACION Y
MUESTRA
Poblacién:

La poblacién esta
conformada por
1,020,000 personas de
18 a 52 afios que han
comprado al menos una
vez en el Centro

Comercial de Gamarra.

Muestra: Segtn el
muestreo aleatorio

simple por ser una
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3. (Cuadl es la influencia de la
dimension cerrar en la
fidelizacion de los clientes de
MYPES digitales de ropa
para damas del Portal del
Centro Comercial de
Gamarra, en el distrito de La

Victoria?

4, ;Cudl es el efecto de la
dimension deleitar en la
fidelizacion de los clientes de
MYPES digitales de ropa
para damas del Portal del
Centro Comercial de
Gamarra, en el distrito de La

Victoria?

3. Establecer la influencia de
la dimensién cerrar en la
fidelizacién de los clientes de
MYPES digitales de ropa
para damas del Portal del
Centro Comercial de
Gamarra, en el distrito de La

Victoria.

4. Identificar la influencia de
la dimensién deleitar en la
fidelizacién de los clientes de
MYPES digitales de ropa
para damas del Portal del
Centro Comercial de
Gamarra, en el distrito de La

Victoria.

3. La dimensién cerrar influye
significativamente en la
fidelizacion de los clientes de
MYPES digitales de ropa para
damas del Portal del Centro
Comercial de Gamarra, en el

distrito de La Victoria.

4. La dimension deleitar tienen
un efecto significativo en la
fidelizacion de los clientes de
MYPES digitales de ropa para
damas del Portal del Centro
Comercial de Gamarra, en el

distrito de La Victoria.

poblacién homogénea,
se ha determinado una
muestra representativa

de 384 clientes.
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ANEXO N° 3
INSTRUMENTO DE RECOPILACION DE DATOS

ENCUESTA PARA CLIENTES DE LAS TIENDAS DE ROPA FEMENINA DE GAMARRA
Estimado encuestado, el presente cuestionario forma parte de una investigacion para la elaboracién de
nuestra tesis profesional de Administracién sobre determinar de qué manera el Inbound Marketing
influye en la fidelizacion de los clientes de las tiendas digitales de ropa para damas de Gamarra.
Recuerde que no hay respuestas buenas o malas. Son sus opiniones sinceras las que serdn realmente
valiosas y con fines exclusivamente de investigacion.

Marcar solo una opcién con una (X). No se puede elegir mas de una opcion.

DATOS GENERALES
Sexo: Femenino () Masculino () Prefiero no decirlo ()
Edad: 18a?25anos( ) 26a33anos( ) 34a4lafios( ) 42 a 52 afios ()

. Casi A Raras
sl siempre | veces veces B
) @

“@ 3 @

N° | Preguntas

Atraer

Es facil para mi encontrar informacién en
Google sobre las MYPES digitales de ropa
1 | para damas de Gamarra.

Las MYPES digitales de ropa para damas de
Gamarra me aparecen en los primeros
2 | resultados de Google.

Encuentro con facilidad las redes sociales de
las MYPES digitales de ropa para damas de
3 | Gamarra.

He encontrado a través de influencers una red
social de las MYPES digitales de ropa para
4 | damas de Gamarra.

Convertir

El disefio de las plataformas virtuales de las
MYPES digitales de ropa para damas de
5 | Gamarra es amigable.

Las plataformas virtuales de las MYPES
digitales de ropa para damas de Gamarra son
6 | manejables.

Las plataformas virtuales de las MYPES
digitales de ropa para damas de Gamarra
7 | presentan una opcién que permite suscribirme.

Las plataformas virtuales de las MYPES
digitales de ropa para damas de Gamarra
presentan una opcién que me permite hacer
8 | una compra.

He sido direccionado a alguna plataforma
virtual de las MYPES digitales de ropa para
damas de Gamarra por medio de la interaccion
9 | con sus redes sociales.

He brindado mis datos personales, a cambio
de promociones, a las MYPES digitales de
10 | ropa para damas de Gamarra.

Cerrar

He recibido informacién de mi interés via
correo electronico de las MYPES digitales de
11 | ropa para damas de Gamarra.
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12

Las MYPES digitales de ropa para damas de
Gamarra me han enviado correos que me
ayudaron a concretar mi compra, por ejemplo
recordatorios.

13

He tenido constante comunicacion con las
MYPES digitales de ropa para damas de
Gamarra, hasta lograr completar mi compra.

14

Ha sido un factor clave para concretar mi
compra, que las MYPES digitales de ropa
para damas de Gamarra me ofrezcan
informacidn ttil de los productos.

15

Considero que la informacién que me brindan
las MYPES digitales de ropa para damas de
Gamarra resulta relevante con lo que estoy
buscando en un momento determinado.

Deleitar

16

Las MYPES digitales de ropa para damas de
Gamarra me han enviado correos electronicos
luego de haber realizado una compra.

17

He recibido novedades luego de haber
realizado una compra en las MYPES digitales
de ropa para damas de Gamarra.

18

He recibido mensajes por alguna fecha
especial luego de haber realizado alguna
compra en las MYPES digitales de ropa para
damas de Gamarra.

Las MYPES digitales de ropa para damas de
Gamarra me han brindado informacién sobre
productos que complementen mi compra.

20

He interactuado con las redes sociales de las
MYPES digitales de ropa para damas de
Gamarra en las que realicé mi compra.

21

Las MYPES digitales de ropa para damas de
Gamarra responden a los comentarios que
realizo en sus redes sociales.

22

Soy seguidor activo de las redes sociales de
las MYPES digitales de ropa para damas de
Gamarra.

23

Considero atractivo el contenido publicado
por las MYPES digitales de ropa para damas
de Gamarra.

Personalizacion

24

Considero que la experiencia de compra en las
MYPES digitales de ropa para damas de
Gamarra ha logrado satisfacer mis
expectativas.

Diferenciacion

25

Puedo identificar una tienda de ropa para
dama de Gamarra en la que realicé una
compra, con solo mostrarme alguna imagen de
esta.

26

Si hablamos de marcas de ropa para dama, se
me viene a la mente alguna tienda de
Gamarra.

Satisfaccion

27

Considero que la atencién del servicio de las
MYPES digitales de ropa para damas de
Gamarra es Optima.
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Considero que los productos de las MYPES
digitales de ropa para damas de Gamarra son
28 | de buena calidad.

Considero que la relacién precio-calidad de
las MYPES digitales de ropa para damas de
29 | Gamarra es adecuada.

Considero que las MYPES digitales de ropa
para damas de Gamarra me inspiran confianza
30 | para realizar una compra en el futuro.

Considero que las tiendas de ropa femenina de
Gamarra me brindan productos que estdn en
31 | tendencia.

Fidelidad

Debido a mi alta satisfaccién en la experiencia
de compra, me siento identificado con las
MYPES digitales de ropa para damas de

32 | Gamarra.

Recomiendo a otras personas los productos de
las MYPES digitales de ropa para damas de
33 | Gamarra.

Habitualidad

Compro con frecuencia productos de las
MYPES digitales de ropa para damas de
34 | Gamarra.

Pienso volver a comprar productos de las
MYPES digitales de ropa para damas de
35 | Gamarra.

Muchas gracias por su apoyo y tiempo brindado.
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