Influencia del Modelo Inbound Marketing en Marketing Digital, como
Estrategia Empresarial en las Pymes de Panuco, Veracruz para la
Fidelizacion de sus clientes.
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Capitulo I Introduccion

1.1.- Introduccién

Para todas las empresas las reglas del mercado cambian rapidamente y en la era digital
todos los procesos estan evolucionando, ya no solo se trata de tecnologia sino que
también de cambios en la actitud y comportamiento de consumidores quienes se
motivan, se forman e informan de cada uno de los productos que les interesan. El
marketing digital se integra como estrategia empresarial indisoluble, permitiendo
transformar datos en inteligencia de mercado y permitiendo mejorar la relacién con los

clientes que interactdan con la marca. Andrade (2016).

Mencionado lo anterior es importante recalcar que el presente trabajo de titulacion tiene
como objetivo identificar el nivel de Influencia del Modelo Inbound Marketing en
Marketing Digital, como Estrategia Empresarial en las Pymes de Panuco, Veracruz para

la Fidelizacién de sus clientes.

Es asi, que se toman Marketing Digital, Inbound Marketing, Fidelizacion del cliente y
Estrategia Empresarial como variables para el desarrollo del presente trabajo dando
como resultado la aplicacion de un total de 30 encuestas a Pymes actualmente

posicionadas en el mercado de la ciudad de Panuco, Veracruz.

El presente documento se divide en los siguientes capitulos. Capitulo I, la introduccion,
enfocada en el desarrollo de los antecedentes, planteamiento del problema, los objetivos
de investigacion, la hipoétesis, la justificacion y las limitaciones presentadas durante el

desarrollo del proyecto.

Capitulo I, el marco tedrico, en el cual se desarrollan y analizan las cuatro variables
seleccionadas, Marketing Digital, Inbound Marketing, Estrategia Empresarial y

Fidelizacion del cliente.



Capitulo Ill. Método, es en este, en el cual se especifica la metodologia empleada para
poner los puntos mas esenciales y fundamentales para la resolucion de la hipotesis

previamente planteada.

Capitulo IV. Resultados, en este capitulo se describen los resultados obtenidos por

medio de la metodologia empleada a través del instrumento de investigacion.

Capitulo V. Conclusiones, en este capitulo se exponen de manera propia las
conclusiones a las cuales se llegan una vez que se han implemento las herramientas de

recoleccion de datos y se realiza la interpretacion de todo el material necesario.

Capitulo VI. Bibliografia y Anexos. En la cual se incluyen todas las referencias
bibliograficas utilizadas como fundamento tedrico, en la parte de anexos se coloca el

cuestionario aplicable a la muestra.

1.2.- Antecedentes

Para entrar en contexto se realizé una investigacion a los fundamentos teéricos de cada
una de las variables, encontrando distintas teorias de investigacion como la teoria de
seis grados de separacion, la teoria de long tail y la teoria de efecto streinsand dirigidas
especificamente a la variable de marketing digital.

Para la variable Inbound marketing se analizaron la metodologia flywheel, teoria de
embudo de ventas y la teoria de 4P. Respecto a la variable de fidelizacion del cliente, se
analizaron la teoria de la demanda y comportamiento del consumidor, la teoria de la
motivacion humana y la teoria de las necesidades de Maslow. Y por dltimo para la
variable de estrategia empresarial se analizaron dos teorias, la teoria del comportamiento

organizacional y la teoria de administracion de recursos humanos.



1.2.1.- Teoria de los seis grados de separaciéon

Todos los individuos estamos conectados por seis grados se separacion. Y solo se
necesitan estos seis eslabones para tener una conexion con cualquier persona del
mundo. Loépez J. (2015)

Las redes conectan todo, y absolutamente todo esta conectado por redes. Ninguna
actividad en el planeta esté aislada o independiente, no hay ni una que no dependa de
otras y que no afecten o tengan efecto sobre otras. La conectividad es un fenémeno que
relaciona a todos los componentes de la sociedad de los seres vivos y a las

construcciones humanas. Malaver, Rivera y Alvarez. (2010)

Blazquez A. (2014) la teoria de seis grados de separacién, se basa en un modelo de
interaccion en el cual explica que todos podemos estar conectados solo por algunos
grados de proximidad. La propuesta plantea que desde un nimero bajo de contactos
(seis) seria posible construir toda una cadena de crecimiento exponencial que conectaria

a la humanidad.

1.2.2.- La teoria del long tail

Chris Anderson acufio el concepto de long tail, el cual busca contraponerse a la ley de
Pareto, la cual asegura que 20% de las personas poseen el 80% de la riqueza y captar
su interés debe ser el objetivo de las empresas. Sin embargo la teoria long tail o larga
estela, actualmente experimenta su gran despegue en internet. Una gran variedad de
clientes, de gustos e internet da la capacidad de atender las necesidades de personas
anénimas dispersas geograficamente, inclusive con distintos intereses o clases sociales.
Ferreras F. (2010).

Como describen Redondo M., Lépez L., Rodriguez L., Vasquez J., Hernandez L. (2020).
Para el modelo de negocio Long Tail, su fundamento principal es vender menos de mas,
brindando a los clientes potenciales diversidad en productos, los cuales al vender por

separado representan un bajo volumen de ventas para las compafias; sin embargo, este



puede ser un modelo de sostenibilidad para los negocios de internet, done los nichos de
mercado adquieren mayor eficacia pues se expanden de una manera potencial. El

modelo Long Tail lo conforman los mercados nichos.

1.2.3.- Teoria de Efecto Streisand

Claro esta, en el mundo del internet se pueden encuentran un sin fin de contenidos
buenos, malos o inclusive falsos. Y es aqui donde sucede el efecto Streinsad, como
Mora, K. (2019) lo describié en su articulo ¢Qué es el efecto Streinsand? Y su relacion
con el anonimato en el internet. El efecto Streinsand ocurrié cuando en 2003 la cantante
y actriz estadounidense Barbra Streinsand realizo una denuncia contra un fotografo, ya
gue utilizo una fotografia en la cual se mostraba su residencia violando su privacidad. Al
momento de la denuncia y el intento de censura ocurri6 el efecto Streinsand, la imagen
se volvio viran y con gran repercusion en los medios de comunicacion. Este efecto se ha

ligado mucho a las fake news.

Dicho en las palabras de Vélez J. (2015). El efecto Streinsand es cuando un evento
fuente adquiere atencién del publico como consciencia de que la persona fuente intenta
evitar que justamente este evento sea conocido por los demas. Y par que esto se logre,
se requiere que los usuarios ejerzan interés en hacer un comentario para mantener la

difusién y que permanezca vigente en las noticias.

Cuando esto sucede es muy probable que la persona que tiene el problema quisiera su
derecho al olvido sin embargo esto algo mas complicado que solo quererlo. Como
mencionaban Jaramillo O. y Castellon L. (2017) en su articulo “El derecho al olvido en
internet y el efecto streinsand: aplicabilidad y soluciones”. El aplicar el derecho al olvido
en la web es algo dificil sin caer en la censura. Por eso, estos temas deben ser tratados
con un nivel ético profesional alto, por parte de periodistas, editores, blogueros y web

master.

1.2.4.- Teoria de redes
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La teoria de redes es importante, ya que reside desde la perspectiva relacion entre los
vinculos o lazos existentes entre los actores sociales, permitiendo que actien como

unidades de analisis. Henao (2012).

En la actualidad la teoria de redes es muy importante, ya que involucra disciplinas
cientificas como el lenguaje y las ciencias sociales. Porque se caracteriza por el estudio
de todas esas interacciones que constituyen redes sociales y reglas del juego, sean
formales o no, que van estructurando una relacion o lazo de confianza entre multiples

actores o sujetos en el proceso de la red. Gonzéalez N. (2014).

1.2.5.- Teoria flywheel

La metodologia flywheel se basa en el cliente como parte central del embudo. Ya no se
piensa en un proceso de ventas, sino que todo este proceso gira en torno al cliente. Es
decir, se busca la atraccién, el engagementy la fase del cierre con él. Caballero A. (2020)

1.2.6.- Teoria del embudo de ventas

El embudo de ventas es aquel embudo de conversion o sales funnel, que se utiliza para
describir todas las etapas por las cuales pasa un usuario desde el impacto publicitario,

hasta que se convierte en cliente y se fideliza a la marca. Stoican (2020).

El embudo de ventas es una metafora que se utiliza en marketing para referirse al
proceso de ventas por fases que muestra el abordaje del cliente de una manera grafica.
Dividiendo el embudo en tres etapas, etapa uno, generacion, etapa dos, cualificar -

convertir, etapa tres, cliente. Bertone P. (2019)

1.2.7.- Teoria de las 4P

El marketing-mix es considerado como la clave del marketing, ya que su aplicacién esta
casi en todos los productos que se comercializan y sus principales estrategias son las

areas de producto, precio, plaza y promocion. Yépez G., Quimis N. y Sumba R. (2021).



Como expresa Fernandez V. (2015). El marketing consta de dos etapas fundamentales:
el marketing estratégico y el marketing operativo en el cual se encuentra el marketing
mix o mejor conocido como las 4p de marketing es decir: producto, precio, plaza y
promocion. Este es la mezcla de los elementos operativos que realiza una empresa para

llegar a su mercado meta y alcanzar los objetivos de marketing establecidos.

1.2.8.- Teoria de la demanday del consumidor.

En microeconomia los consumidores son agentes econdmicos que demandan y disfrutan
bienes y servicios para satisfacer la diversidad de necesidades que tienen. Por eso la
teoria del consumidor se basa en una perspectiva microeconémica que se encarga de
conocer el porqué del comportamiento de los consumidores al momento de satisfacer

sus necesidades.

Sin embargo existen distintos factores y condiciones por lo que la demanda denlos
consumidores puede variar uno de los factores mas comunes es el nivel de ingreso que

tienen estos.

Como Di Mare A. (2016) menciona que en la teoria del proceso econémico, influye la
teoria del consumidor puesto que esto consiste en que la demanda se relacione con las
necesidades del mercado, los medios para satisfacerlas, los recursos disponibles y las

unidades de consumo por periodos.

1.2.9.- Teoria de la motivacion humana

En la teoria de la motivacion destaca el instinto interno identificado como la necesidad y
el estimulo externo que son los impulsores de alguna actividad. Por eso que a esta teoria
se lo conoce como una teoria integrada que cuenta con ambos factores en el proceso
motivacional. La necesidad es una fuerza por algo que se quiere obtener y se expresa

de forma pasiva, en sufrimiento o incluso en alguna satisfaccion. Gonzalez D. (2019).


usuario1
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1.2.10.- Teoria de las necesidades de Maslow

Rodulfo J. (2021) La jerarquia de Maslow es una teoria motivacional que se basa en un
modelo de necesidades humanas y la clasifican en niveles en una pirdmide. Las
necesidades fisioldgicas, necesidades de seguridad, necesidades de amor y

pertenencia, necesidades de estima y necesidades de autorrealizacion.

Para Maslow la experiencia humana se conformaba de las necesidades humanas y la

forma de como ser satisfechas. Castro F. (2018).

1.2.12.- Teoria del comportamiento organizacional

El comportamiento organizacional es la disciplina empresarial que describe, controla y
da una interpretacion a todo el comportamiento humano dentro de una empresa. Este
interpreta a ademas las relaciones entre compaferos de trabajo, manejo de equipos,

preparaciones de uniforme y la toma de decisiones empresariales.

En la opinién de Hernandez B., Ruiz A., Ramirez V., Sandoval S. y Méndez L. (2018)
Comprender el comportamiento organizacional es clave para el desarrollo de la sociedad,
ya que justamente los miembros de estas organizaciones son parte de nuestra sociedad.
Entre los objetivos se encuentra describir la vida laboral y comprensién total de las

decisiones empresariales.

1.2.13. Teoria de administracién de recursos humanos.

La teoria de recursos humanos es importante, ya que con esta logramos promover un
ambiente organizacional sano y productivo tanto para la empresa como para la sociedad.
Pero el Unico objetivo que se tiene con la administracion o la teoria de los recursos
humanos es asegurar la maxima prosperidad para el patrén y los empleados. Zarazua J.
(2019).



1.3.- Planteamiento del problema

Kutchera, Garcia y Fernandez (2014) mencionan que durante los proximos 10 afios las
empresas latinoamericanas tienen que preocuparse por cuatro temas esenciales para
seguir en el mercado. 1.- Los nuevos modelos de negocios surgidos con el internet; 2.-
Los altos directivos tienen que crear estrategias donde involucren la comunicacién con
el cliente en el entorno digital; 3.- Los emprendedores ya no son locales, sino que con
el internet se abren paso al mundo entero. Y 4.- Las universidades deben incluir en sus

programas de educacion las habilidades digitales.

Pregunta de investigacion: ¢(Como influye el Inbound marketing, la estrategia

empresarial y el marketing digital para la fidelizacion del cliente?
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1.4.- Objetivos

Objetivo general
Mostrar la relacion del Inbound marketing, la estrategia empresarial y el marketing

digital para la fidelizacion del cliente

Objetivo especifico
v' Exponer la importancia del Marketing digital como estrategia empresarial
v" Probar la efectividad del Inbound marketing durante la ejecucion del marketing
digital
v' Analizar la efectividad del Inbound marketing, en empresas o marcas comerciales
con presencia digital.
v' Generacion de estrategias empresariales para fidelizacion del cliente, basandose

en Marketing digital e Inbound marketing

1.5.- Hipotesis

HO: El Inbound marketing, la estrategia empresarial y el marketing digital no influyen para

la fidelizacion del cliente.

H1: Influye el Inbound marketing, la estrategia empresarial y el marketing digital para la

fidelizacion del cliente

1.6.- Justificacion

El primer paso es que la organizacién comprenda ante todo que opera en un doble ambito
(virtual y fisico) unificado. La omnicanalidad, el servicio al cliente y la comodidad son hoy
variables decisivas que intervienen en el éxito operacional de cualquier empresa.
(Membiela P. (2019) Al aplicar correctamente el marketing digital en las empresas, este
tiene un poder directo en la gestion empresarial, ya que logra un crecimiento exponencial

en los pilares basicos que comprende gran parte de la administracion en general.

Como menciona Gutiérrez C. y Huampa R. (2019) en su tesis “El poder del marketing

digital en la gestion empresarial” es que gracias a las herramientas que posee el



marketing digital como el Blog, SEO, Social Media entre otras, se ha logrado un
crecimiento visible en los pilares o areas fundamentales en las organizaciones como son
Ventas, Marketing, Finanzas, Produccion, Logistica, y a la vez que también proporciona
datos en el tiempo real de los clientes ayudando una mejor gestién empresarial en todo

el contexto de la organizacion.

Por eso, es importante recalcar, que las empresas del siglo XXI debe pensar en un
sistema integrado donde el consumidor externo quiere y debe conocer mas a fondo a la
empresa, el marketing digital tiene el poder de dar a conocer a la empresa a los clientes
y crear una relacion mas cercana, mejorando de esta forma los procesos entre areas
creando un sistema integrado gracias a las herramientas del marketing digital y del

mundo digital.

Asimismo Salazar C, Paucar C y Borja B (2017) mencionaron que la administracion de
empresas busca alcanzar en forma eficiente y eficaz las metas de una organizacion, y
en la actualidad es un desafio constante por los cambios y transformaciones que se dan
en la realidad social que influyen directamente en el entorno empresarial. Actualmente
las empresas tienen que estar donde el consumidor esta y el marketing digital es la
aplicacion de las estrategias de comercializacion llevadas a cabo en los medios digitales,
es decir la reproduccion de técnicas empresariales tradicionales desarrolladas en un
espacio virtual. EI marketing digital en las empresas es un proceso de compromiso,
estrategia y planeacion y debe entenderse como un sistema integrado donde deben
intervenir todas las areas empresariales, como el departamento administrativo, el de

produccion, el de mercadeo y ventas, entre otros.

Cabe recalcar que en la actualidad tener presencia en el entorno digital es clave para las
organizaciones. Estas deben entender el porqué de su presencia y establecer
estrategias, convirtiendo sus acciones en resultados cuantificables y escalables con una

comunicacion digital eficiente. Oberlander y Shahaf. (2018).

Por eso, la metodologia mas utilizada en la actualidad es el Inboud Marketing, es un
modelo no intrusivo que busca captar clientes a través de distintos canales por medio de
"content marketing”, obteniendo con este modelo, valores empresariales como

diferenciacion, credibilidad, engagement y trafico segmentado. Increnta (2019).



Las organizaciones necesitan innovacion e integracion para lograr posicionarse en el
mercado y las nuevas tecnologias logran esto a través de una vision estratégica y
herramientas que apoyan el desarrollo empresarial. Con el marketing digital la
organizacion logra tomar decisiones estrategias de éxito y detectar oportunidades por
medio de redes digitales y herramientas de marketing para llegar al mercado meta de
acuerdo con los objetivos empresariales pre establecidos, realizando analisis situaciones
digitales al momento. La finalidad de la empresa es vender y la del marketing es
conseguir la via correcta para identificar, anticipar y satisfacer a las necesidades del
cliente para fidelizarlos y que la empresa logre sus objetivos estratégicos. Armijos D.
(2020)

1.7.- Limitaciones

Para el desarrollo de la presente tesis se encontraron las siguientes limitaciones tanto
metodolégicas como por parte de la investigacion.

amafio de la muestra, ya que debido a las condiciones de la pandemia COVID-19,
muchos de los negocios de la localidad de Panuco, Veracruz se vieron afectados
cerrando de manera temporal e incluso modificando los horarios de apertura; falta de
estudios previos, la relacién entre variables como Inbound marketing versus estrategia
empresarial no se ha analizado en su totalidad encontrando poco material tedrico,
acceso a la muestra seleccionada, debido a la pandemia y algunos prejuicios culturales
la muestra presento resistencia al querer compartir el uso que tienen los medios digitales

en su organizacion.
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Capitulo Il Marco teérico

2.1.- Marketing Digital
2.1.1.- Concepto
En la presente era del conocimiento, no solo se trata de los cambios impactantes de la

tecnologia, sino que también est4d cambiando la actitud y comportamiento de los
consumidores, quienes motivados por las nuevas tecnologias, dictan las nuevas reglas
del mercado. Por eso, como menciona Andrade Yejas (2019) Es de vital importancia que
el marketing se integre de manera indisoluble al ADN de las empresas, sean empresas
grandes, medianas o chicas, ya que esto le permitird crear una estrategia digital
transformando datos en inteligencia de mercado mejorando las relaciones con los

clientes.

Membiela Pollan (2019) en su articulo Herramientas de Marketing digital y competencia:
una aproximacion al estado de la cuestion, conceptualiza al Marketing digital como aquel
marketing que comprende la utilizacion de internet, redes de telecomunicaciéon y las
tecnoldgicas digitales para conseguir los objetivos estratégicos de mercadotécnica de la
organizacion, es decir todas las estrategias y herramientas digitales que ayudan a
resolver una necesidad latente en el mercado generando a su vez beneficios para la

empresa.

Por su parte el Instituto Internacional Espafiol de Marketing Digital precisa que el
Marketing Digital es la aplicacion de estrategias de comercializacion realizadas en
medios digitales (Gonzélez Brifiez, 2019) e igualmente Hoyos E. y Daniela S. (2020) el
Marketing digital son todas aquellas estrategias que permite a las Pymes convertirse en
un comercio internacional. Gracias a que su presencia se vuelve internacional en redes

sociales y paginas web, brindando un mayor alcance a sus audiencias.

2.1.3.- Estrategias de marketing digital

Con la evolucion de la tecnologia y la sociedad digitalizada e interconectada han ido
cambiando nuestros habitos, pensamientos y actitudes. Por lo cual el marketing digital

es una necesidad entre las organizaciones. Como se ha mencionado, el marketing digital



son todas aquellas herramientas o estrategias de mercadotecnias aplicadas de manera

digital para poder comercializar productos o servicios.

Entre las caracteristicas del marketing digital al marketing tradicional podemos encontrar
gue es bidireccional, ya que existe un dialogo entre la marca y el usuario; es de alto
grado, pues permite impactar a cada usuario; se realiza de manera online; es ilimitado,
internet es una fuente inagotable de recursos; inmediatos, los productos y servicios que
se compran en internet pueden ser adquiridos de forma inmediata; econémicos, con
pocos recursos se puede impactar a muchos usuarios y exhaustivos, las herramientas

ofrecen andlisis, métricas y estadisticos constantemente.

Para Ballesteros L. y Silva F. Mena D. y Angamarca M. (2019) Entre las principales
estrategias de Marketing Digital que implementan las empresas son: Sitio Web, Blog
empresarial, Posicionamiento en buscadores (SEO), Redes sociales, Publicidad online y

Email marketing.

Por su parte, Collaguazo L, Esquivel P. y Quimbita M. (2021) comentan que dentro de
las Pymes es muy frecuente que sus estrategias de marketing digital aplicadas fallen,
puesto que no conocen del todo a su mercado debido a la falta de segmentacién
provocando que sus campafias de marketing no estén bien clasificados presentando
problemas para la captacion y fidelizacién de sus clientes. Comentando también que en
la actualidad el dominio de Facebook, Instagram, WhatsApp y TikTok en donde la
mayoria de las Pymes ejecutan estas campafias, recomendando para estas redes la
utilizando de Inbound Marketing que se enfoca principalmente en mejorar el volumen de

las ventas a través de la fidelizacion.

Del mismo modo, Saldafia C. (2020) en el Webinar Exportador, estrategias de marketing
digital para e-commerce menciona que las estrategias mas utilizadas son Google ADS,
Facebook ADS, Marketing de contenido, SEO, Inbound Marketing, la integracion de una

tienda online, Campafas de Re-Marketing, cross selling y up selling.



2.1.4.2.- Funnel de Ventas

Medranda (2017) El embudo de marketing es el proceso por niveles, cuyos niveles
obedecen al plan de marketing y generalmente comienza por la identificacion de
necesidades o dolores de los consumidores y termina con la generacion de relaciones

perdurables con el cliente.

Por su parte, Riveros L. Ramirez S. y Molina J (2020) definian al embudo de conversion
como una herramienta de mercadeo y administracion para dar claridad del alcance y
resultados esperados en la ejecucion de las fases de venta y el punto de este es
potencializar cada nivel el embudo, siendo cuatro fases clave: atencion, interés, deseo y

accion.

Si bien es cierto, el marketing digital se basa en tres principios: atraccion, conversion y
retencion por lo cual sea funnel de ventas, embudo de ventas, embudo de conversién e
incluso embudo de marketing. Los principios son los mismos. Concuerda Tirapu M.
(2019) ElI embudo de conversion es una herramienta que permite atraer, convertir y
retener. Y las etapas son: Descubrimiento, donde comunmente se utilizan las
herramientas como e-mail marketing, SEO, SEM, Social media, etapa dos,
consideracion, en la cual se evalla el costo de envios, comparaciones de productos,
fichas técnicas, etapa tres, la decision, en la cual el cliente conoce el precio total, revisa
comentarios y se realiza la atencién al cliente, la etapa cuatro, compra, es decir el cliente
finalmente realiza el proceso de compra y la Gltima etapa la fidelizacion. Retener al cliente

a traves de promociones, recomendaciones y ofertas.

2.1.4.3.- Atraccién

Desde la perspectiva de Salas L, Acosta M, y Jiménez M (2017) el Marketing de atraccion
es posicionar al marketing en todos los canales que la empresa posee. Pero no se queda
hasta ahi, sino que su traera es mantener y recordar a la marca sin caer en el olvido,

asegurando que su identidad e imagen son sinénimos de la marca, diferenciandose y
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atrayendo asi a los clientes exactos a los que quiere llegar, atrayendo un trafico

cualificado, a un enlace de contenidos relevantes para clientes potenciales.

Algo relevante es lo que mencionan Reyes U y Jeffrey A. (2020) es que para que una
atraccion de clientes potenciales sea considerada como exitosa es necesario conocer
las necesidades del mercado, conocer la oferta, brindar un servicio diferente al resto,

enfocarse en el logro de objetivos y dar seguimiento a cada uno de los clientes.

2.1.4.4.- Interesar

Una de las finalidades del marketing es interesar a sus consumidores, clientes, socios y
demas partes interesadas en la compafiia para que esta sea funcional y rentable.

Carlos Jy Ordéfiez J (2014) Es importante que el usuario no haga esfuerzos en encontrar
lo que esta buscando, sino que la compafia, proactivamente, le estara facilitando el
encontrar productos que le pueden interesar, a través de las recomendaciones proactivas
de productos que pueden interesarle con base a sus busquedas, visitas e incluso
recordatorios de compras anteriores que acaba de realizar. Facilitdndole todo el proceso

de busqueda. Interesar al cliente es vital.

2.1.4.5.- Desear
Uno de los trabajos constantes de las organizaciones es constituir una imagen

corporativa que represente toda la identidad, valores, virtudes y beneficios como marca
en un disefo que transmita seguridad y deseo de ser obtenida por el consumidor. Bonilla
D., Delgado N. y Fajardo G. (2020)

2.1.4.6.- Vender
Cardone G. (2015). La accion de poder persuadir o influir en las decisiones o la

aceptacion de alguien mas. Labrador H, Suarez J, y Suarez S. (2020) Vender en
tiempos de pandemia es sindnimo a la adaptacion de las necesidades de los clientes,
limitaciones desde confinamiento, falta de movilidad y nuevos habitos de consumo,

implica crear procesos de venta flexibles en los canales de venta.



2.1.4.7.- Fidelizar

Burbano A., Velastegui E, Villamarin J. y Novillo C (2020) plantean que el marketing es
fundamental en la fidelizacion del cliente, ya que con él se proporciona por medio de una
relacion de confianza, emocional y satisfactoria innumerables beneficios que la empresa
proporciona al cliente, permitiendo fidelizar al cliente y mantenerlo el tiempo de que se

quiera.

Si bien, para la fidelizacion del cliente existen un sinfin de estrategias que dependiendo
el tipo de organizacion y su mercado son elegidas por las empresas para su ejecucion
por eso es importante mencionar tal y como lo hacen Escobar S.

Ramirez G y Osorio J. (2015) La mejor manera de atraccion y fidelizacion de clientes es
que puede tener una organizacibn es tener un programa de fidelizacion como
herramienta de diferenciacién y alto impacto para crear relaciones de largo plazo, ya que
esto, les permitird mejorar la cartera de clientes, ahorro y reduccion de costos de atencion

a clientes, ventas cruzadas entre otros muchos otros mas beneficios.

2.2.- Inbound Marketing
2.2.1.- Concepto
Es claro que las empresa deben invertir en las nuevas tecnologias que ayudan a mejorar

la comunicacién entre cliente y empresa, ya que existen canales muy versatiles como los
portales web, las apps personalizadas y el Inbound marketing puede ser considerado en
la actualidad como la mejor alternativa, para fidelizacion del cliente, ya que, llega hacer

el método, menos complejo y costoso al ejecutarse.

Como expresa Cafaro R. (2019). La filosofia de Marketing Inbound se basa en reconocer
gue el cliente tiene todo el poder en sus manos, es decir, es el quién dirige el proceso de
compra. Primero se abastece de toda la informacion que necesita investigandolo por
internet antes de adquirir el producto, y posteriormente toma la decisién sin necesidad

de un asesor de ventas.

Actualmente el cliente estd mucho mas comprometido con sus compras, investiga,

aprende y brinda opinién por de cada uno de los productos y servicios que este adquiere,



por eso el Marketing Inbound se concentra en su Buyer person ideal, con caracteristicas
especificas y un perfil Unico al cual puede atraer y satisfacer con todo el contenido que

la marca les comparte, consiguiendo clientes fieles y que aportan opiniones positivas.

2.2.2.- Importancia en la era actual

El Inbound marketing nace Estados Unidos en 2005 por Brian Halligan y Dharmesh Shah
los dos creadores de HubSpot cuando lo presentaron como opcion al outbound
marketing. Empleando las palabras de Bueno S., Caro S. y Dolores M. (2018) El
marketing Inbound es considerado como uno de los procesos criticos en la ejecucion de
cualquier organizacién y para lograr con éxito su implementacién se necesitan dos
factores: uno; la forma de trabajo, debe ser adaptada y ejecutada por cada miembro de
la organizacion y dos, el mensaje, debe ser consensuado sobre lo que se pretende
transmitir en todos los medios digitales. El Inbound marketing es capaz de combinar

elementos digitales para atraer a clientes potenciales.

2.2.3.- Técnicas del Inbound marketing

Teniendo en cuenta lo anterior y en palabras de Gonzalez F. (2014) Cuando se quiere
llegar a un publico en especifico, es muy necesario plantear una estrategia de
mercadotecnia, y en el momento de desarrollo se deben ejecutar técnicas que permita
acercarse a la voluntad, gustos y atencion del usuario, llamando a este resultado como

tacticas de mercadotecnia.

Castello A. (2019) Las estrategias de Inbound Marketing son aquellas técnicas y
acciones comunicativas no intrusivas que llegan al consumidor por medio de la red,
descartando todas aquellas acciones que molestan al usuario y provocan una
interrupcion indeseada de su actividad en los entornos digitales. Algunas estrategias son
el posicionamiento organico en buscadores o Search Engine Oprtimization (SEO),
marketing de contenidos que es estrategia fundamental, la presencia de redes sociales

o la analitica web.



De forma similar Aguado G. (2015) menciona que el Inbound marketing tiene diversas
estrategias que lo favorecen mucho y es de las técnicas mas utilizadas entre las
compafiias, una de estas es la segmentacion y personalizacion. Que sigue los principios
del marketing relacional, permitiendo con esto aportar valor gracias a la diferenciacion
de cada una de las compafiias con diversos perfiles. El valor de los contenidos acrecienta
en atencién a cada perfil y sus valoraciones, generando un ambiente de confianza para

el usuario.

2.2.4.1.- Marketing de contenidos

Aguado G. y Garcia A. (2018) mencionan que En la actualidad, frente a la inmensa
cantidad de audiencia, tiempos de consulta, aspectos geogréaficos y demogréficos, las
nuevas métricas que surgen en el entorno digital son parte esencial del analisis
comportamental y emocional de los usuarios, proporcionando informacion sumamente
importante para la elaboracion de contenidos permitiendo a la organizacion tener la
capacidad de atraccion, retencion, fidelizacion y satisfaccion de los usuarios frente a

estos contenidos

De acuerdo con Araujo G. (2016) El marketing de contenidos se encarga del desarrollo
de contenidos visuales, muy por encima del tipo textual, ya que se enfoca en cubrir la
etapa de decision por la que pasan los consumidores, es decir, la de ofrecer productos
0 servicios, si no que satisfacen un problema de falta de informacion que tienen los
clientes y con este contenido los valores de su marca son percibos generando una accion

de interés, identificacion y atraccion hacia la organizacion.

El marketing de contenidos es una estrategia dentro del marketing Inbound, y busca ser
un modelo no intrusivo que invita a realizar distintas acciones para captar clientes por
medio de canales digitales, pero se basa en cuatro principios que son: Diferenciacion al
convertirse en una ventaja sobre la competencia, Credibilidad al crear contenidos
cualificados que generan confianza en el usuario, Engagement que es el vinculo con el

cliente mas alla de una transaccion economica y por ultimo Trafico segmentado, al



ofrecer contenido de calidad se despierta el interés de potenciales clientes. Increnta
(2019).

2.3.- Estrategia empresarial
2.3.1.- Concepto
Una estrategia empresarial es aquella metodologia que sigue una organizacion para

alcanzar un objetivo por medio de un plan de accion que se guia por objetivos
estratégicos para cada area o departamento funcional de la empresa. Si bien el termino
estrategia se utiliza en cada area de las empresas, cada una le da su propio enfoque,
como menciona Tarzijan J. (2018). Se puede decir que la palabra estrategia tiene que
ver con expresiones como "metas” y "politicas”, es decir, la estrategia muestra que tiene
relacion con las decisiones mas relevantes en una compafia. De igual manera, las
expresiones "lecciones”, "plan”, "l6gica" y "caminos de accién" son parte fundamental de

la estrategia.

Debido a la volatilidad del mercado, el entorno cambiante y todas las contingencias a las
cuales se es vulnerable la estrategia debe ser flexible. Empleando las palabras de Ore
H., Olortegui E. y Ponce D. (2020) La planeacion estratégica es una herramienta
gerencial utilizada para que las organizaciones mejoren su eficiencia y mejoren sus
indicadores econdmicos como la rentabilidad, por eso, se considera un proceso
sistematico y organizacibn como herramienta de gestion que enfoca las cuatro
dimensiones clave: planeacion, organizacion, direccion y control para mejorar la

asertividad en la toma de decisiones.

2.3.3.- Tipos de estrategias empresariales

En la actualidad existen tres tipos de estrategias empresariales, las cuales son:
estrategia corporativa, estrategia de negocio o competitiva, estrategia cooperativa o
funcional. Es importante mencionar que las estrategias de una empresa se forman con
dos acciones. Uno la investigacion y dos, con las decisiones estratégicas de la mesa

directiva.



Una de las mejores clasificaciones y conceptos que se pueden implementar es como
menciona Thompson A., Peteraf M., Gamble J. y Strickland A. (2012) la jerarquia de
elaboracién de la estrategia de una compafiia tiene cuatro niveles. 1. Estrategia
corporativa, liderada por el director general y otros altos ejecutivos de la organizacion. 2.
Estrategia de negocios. Una por cada negocio o giro. Y esta es guiada por cada uno de
los gerentes generales. 3. Estrategias de areas funcionales. Dentro de cada uno de los
negocios. Orientada por los encargados de cada area. Y 4. Estrategias operativas. Una
en cada negocio. Guiada por gerentes, supervisores, coordinadores.

2.3.4.1.- Competitividad

Lo que hoy buscan los negocios es distinguirse entre los miles que se dedican al mismo
giro, por eso, la competitividad empresarial de manera sostenida y sistematica es uno de
los objetivos empresariales mas buscados por las organizaciones. La competitividad
empresarial se deriva de la ventaja competitiva que tiene una organizacion por distintas
razones como, sus métodos de produccion y organizacion, viéndose reflejados en sus

precios y calidad en el producto o servicio final.

La capacidad que tiene las organizaciones de generar, mejorar o de mantener todo su
crecimiento y desarrollo dentro del mercado es lo que consideramos como

competitividad. Como hacen referencia Garcia J., Tumbajulca | y Cruz J. (2021).

Que menciona que hoy en dia se considera competitivo aquella empresa que realiza una
actividad innovadora que afiade un valor diferenciado en el mercado.

Y de acuerdo a lo antes planteado Ramirez R. y Ampudia D. (2018) los principales
factores de competitividad empresarial son la innovacion, flexibilidad productiva, calidad
y tecnologia.

2.3.4.2.- Innovacion empresarial

En el presente contexto tan cambiante sin duda las organizaciones que se adaptan y
estan dispuestas a innovar son las que sobreviven al mercado en constante cambio. La

innovacion empresarial es toda una actividad empresarial que se desarrolla cuando una



organizacion hace cambios en su modelo de negocios, en sus procesos o incluso en sus

productos o formas de comercializacion.

Canizalez L. (2020) sefiala que para que ocurra un proceso de innovacién en las
organizaciones, lo primero es asegurarse de contar con el talento humano capacitado y
gue se encuentre en sintonia con la innovacion organizacional y con los objetivos
estratégicos de esta, ya que de las personas se obtiene el conocimiento que dara paso

un proceso innovador.

2.3.4.3.- Plan de negocios

Un plan de negocios es toda la estrategia empresarial documentada y detallada de los
planes de comercializacion, proyecciones financieras, estudios de mercado, filosofia

empresarial y objetivos de la organizacion.

Un plan de negocios es aquel documento que comunica e informa de una idea de
negocio, el proceso que se debe de realizar para modelarla, planificarla y ejecutarla asi
mismo por medio de este se determina si es viable 0 no. Y su esquema es el siguiente:
1. Oportunidad, es aqui donde se descubre la necesidad del negocio, 2. Andlisis del
entorno y la industria, se hace un analisis del entorno empresarial. 3. Plan estratégico,
es donde se incluye la mision, vision, objetivos y estrategias. 4. Plan de marketing, Plan
de operaciones, Equipo de trabajo, Recursos humanos y financieros. Y 5. Viabilidad

econdmica, técnica, social y ambiental. Lopez E. (2020)

2.3.4.7.- Mision y Vision

Las decisiones de la alta gerencia del rumbo de la compaiiia en el largo plazo y sobre la
mezcla de sus productos, servicios, mercado e incluso clientes van a constituir la vision
estratégica de la que se quiere en un futuro para la organizacioén.

La vision estrategia va a describir todas aquellas aspiraciones a futuro que se busca para
la organizacion incluidas los cursos de accion a tomar para que esto se vuelva una

realidad.



Como describe Obregon D. (2021) tener claro los origenes de la razon de ser, paras que
existe y que es lo que se quiere lugar en un futuro es vital para las organizaciones. Por
lo cual se vuelve indispensable para las organizaciones desarrollar su mision, vision y
valores.

La mision es la razon de ser la empresa, y coincidiendo con Chavez R. (2021) la misiéon
debe de tener siete caracteristicas, 1. Debe de definir la organizacion, 2. Debe definir
como aspira a servir a la comunidad. 3. Ser suficientemente amplia que permita el
crecimiento creativo. 4. Diferente a todas las demas organizaciones. 5. Servir de marco
para evaluar las actividades internas. 5. Ser expresada con claridad. Y 6. Generar
credibilidad.

Por su parte la visién es lo que se quiere llegar a ser en la organizacion, tal y como
mencionan Gaytan S. y Aceves J. (2017) y la vision debe de contener las habilidades
basicas para poder lograr todo lo que se ha plasmado en la mision, y debe formar parte
de todos los valores empresariales fundamentales para la organizacién, debido a que la

vision es una guia y sirve de apoyo para la alta direccion.

2.4.- Fidelizacién del cliente
2.4.1.- Concepto

La fidelizacion de los clientes es aquel comportamiento del publico objetivo que hace que
permanezca fiel a la compra de los productos o servicios de una marca de forma
continua. Como Pierrend S. (2020) menciona que para que una empresa funcione va a
depender del mercado y una parte significativa es el grado de fidelizacion de los clientes,

la empresa debe de tener la capacidad de retenerlos.

En el articulo de Sarmiento J. (2018) Se dice que la fidelizacion de los clientes es cuando
realizan recompras de algun producto o servicio, significando que el cliente ha generado
un apego psicolégico con la organizacion, englobando aspectos como la no importancia
de precios, no caer en compras con otras empresas y sus recomendaciones de boca en

boca.



2.4.2.- Importancia en la era actual

Quiroga M. y Pinargote K. (2018). Hoy en dia, para que las organizaciones puedan
trabajar y generar en sus actuales y potenciales clientes una preferencia, ya sea hacia
sSu marca, producto o servicio, es fundamental que las organizaciones implementen
estrategias de fidelizacion. AplicAndolas lograran posicionamiento de sus marcas, el

aumento del volumen de sus ventas y mejoramiento en la productividad.

Alcaide J. (2015) Remarca que un usuario debe de pasar por diez etapas clave para
poder conseguir una fidelizacion hacia la marca de su parte. 1. distinguir el poder de
adquisicidn de los usuarios. 2. Tener una propuesta Unica para un segmento de mercado
en especifico, 3. Estrategias de marketing basadas en su buyer person. 4. Buscar
soluciones a necesidades. 5. Tener una propuesta de valor Unica. 6. abrir nuevos canales
de comunicacion. 7. medir su retorno de inversion. 8. Usar ingeniera de marketing. 9.
Campafias de marketing aplicadas a buyer person especificos. Y 10. Utilizar una vision

holistica.

2.4.3.- Técnicas para la fidelizacion del cliente

Aglero L. (2014). Un sistema de fidelizacion es aquel sistema cuyo objetivo es crear una
relacion entre el cliente y la empresa con el de mantenerla a largo plazo y para esto se
utilizan distintas técnicas o sistemas de fidelizacién como las tarjetas de felicitacion,
cupones de descuento, regalos, puntos por compra, venta cruzada, revista del
consumidor, comunicaciones personalizadas, descuentos, contrato de fidelidad, C.R.M.,

Call center e incluso un club de cliente.

Villalba, R. y Medina, R. Abril J. (2017) describe que para lograr la satisfaccion del cliente
se deben contemplar los siguientes aspectos: Conocer con amplitud las necesidades
cliente, crear un ambiente de flexibilidad y mejoramiento continuo, adecuar el servicio

con base al cliente, plantear esquemas de fidelizacion como parte de sus objetivos



operacionales, formular constantemente estrategias, plantear un modelo de atencion al

cliente, como un servicio diferenciado al resto del mercado.

2.4.4.1.- Decision de compra
Para entender por qué el cliente compra donde compra podemos hacer cuestiones

como ¢ Qué productos se compran y por qué? ¢Quién participa en el mercado? ¢ Como

se compra? ¢ Cada cuando compra y donde lo hace?

Pero para llegar a comprar existe todo un proceso, para Sumba N. y Rodriguez N. (2018)
En las etapas de decision de compra, el conjunto de acciones que realiza el cliente son:
reconocimiento de la necesidad, busqueda de la informacién, evaluacion de las

alternativas, decision de compra y la conducta post- compra.

Salazar C., Mondaca C, Cea J. (2018) Los factores que influyen en la compra online se
pueden clasificar en cuatro: factores socio demogréficos, factores econémicos, factores
de familiaridad y confianza en el uso de internet y las TIC's, factores de familiaridad y

confianza en el comercio electrénico.

2.4.4.2.- Imagen de la marca

Torres J. y Camino C. (2019) definen a la imagen de la marca como: La imagen de
marca es el concepto o percepciéon que tienen los clientes sobre la marca, producto o
servicio. Entre este concepto intervienen variables como el precio, calidad, marca, vida

atil que conforma el total de la percepcién y actian como motivadores para la compra.



CAPITULO Il



3.0.- Método de investigacion
3.1.- Concepto.

Una metodologia es una manera de describir, analizar y dar una valoracion critica de
algun método de investigacion, basicamente es el instrumento en donde el sujeto entra
del todo con el objeto del proyecto de investigacion. La palabra método significa las
herramientas, técnicas o camino mas adecuado para llegar a un objetivo o dicho por la
Universidad Autdbnoma del estado de Hidalgo (2012). Un método es un conjunto de pasos
ordenados y sistematizados que tienen como fin llegar a la obtencion del conocimiento.
Cuando se habla de cualquiera de los métodos ya sea, método documental, de campo o
cientifico, cualquiera utiliza técnicas que seran las habilidades para aplicar o lograr los

pasos del método.

Esto facilitara la busqueda de informacion y el desarrollo de un disefio o proyecto de
investigacion. Cumpliendo sus tres propdsitos Unicos que son: ldentificar y comprender
todo del objeto de estudio, generar conceptos validos y teorias y dar respuesta l6gica a
problemas practicos. Para cualquier tipo de investigacion que se vaya a elaborar es

indispensable la implementacién de algun tipo de metodologia.

La importancia de los métodos de investigacion es crear bases o fundamentos concretos,
gue nos llevara al camino correcto y verdadero de la investigacién. Esta idea también la
menciona en su libro metodologia de la investigacion, Behar (2008). Una metodologia de
la investigacién contiene una amplia descripcion y argumentacion de las decisiones
metodoldgicas que toma el investigador conforme al proyecto elaborado, con un solo
objetivo que es el adquirir conocimientos y la eleccion del método adecuado que les

permita conocer la realidad en base de una argumentacién fundamental.

3.2.- Tipos de métodos de investigacion.


usuario1
Resaltado


La clasificacibn mas comprensible acerca de los métodos de investigacion es en la cual
entran los métodos cualitativos y los métodos cuantitativos. Los dichos primeramente
analizan y describen por palabras propias de una manera més holistica el escenario y a
las personas que crean un vinculo directo con el proyecto de investigacion buscando la

recolecciéon de datos.

Al igual que el método cuantitativo donde su fin es la acumulacion de datos con base
numericas a través de técnicas o instrumentos estadisticos. Ocupando otros métodos
tales como el método descriptivo en la elaboracion de encuestas o experimentos, 0 como

bien, el método estadistico utilizando entonces la probabilidad.

En el libro Metodologia de la investigacion de Hernandez R., Fernandez C. y Pilar M.
(2014). describe que los enfoques de la investigacion pueden ser cuantitativos cuando
cumplen con caracteristicas como planteamientos acotados, mide fenémenos, utiliza la
estadistica y prueba una hipétesis, puede ser cualitativo cuando los planteamientos son
mas abiertos y van enfocandose, se conduce en ambientes naturales, los significados se
extraen de los datos y no se fundamenta en la estadistica y por ultimo, pueden ser tener

un enfoque mixto cuando se combina el enfoque cuantitativo y cualitativo.

Como mencionan Huesos y Cascant (2012) La metodologia cuantitativa, se basa en las
técnicas estadisticas, utilizando una poblacion y una muestra de la misma, los elementos
principales de cualquier investigacion cuantitativa son cinco, en donde entra la
operacionalizacion, el muestreo, la recoleccion de la informacion, andlisis de los datos y
generalizacion de la poblacién. Distinguiendo aqui las 6 etapas primordiales en una
investigacion cuantitativa el problema, disefio, recoleccion, analisis, interpretacion y

diseminacion.

Otras de las clasificaciones generales dentro de los métodos de investigacion se
encuentran los métodos analiticos, experimentales, deductivo, I6gico inductivo, histérico,

dialectico, hipotético, de observacion, entre otros.



3.3.- Método cuantitativo.

La investigacion cuantitativa es aquella en donde se recurre a la recoleccion de datos
para probar una hipétesis, con base a alguna medicion numérica y al analisis estadistico

para poder comprobar o establecer medidas de correccion.

3.4.- Método cualitativo.

El método cualitativo busca la recoleccion de datos a través de técnicas y herramientas
que no buscan la cuantificacion de datos, sino que, busca la interpretacion y el registro
narrativo de fendmenos estudiados por medio de la observacién o de entrevistas no

estructuradas.

3.6.- Método descriptivo.

El método descriptivo es aquel en donde el investigador no agrega una manipulacién en
los datos recolectados es decir cualquier estudio que no sea experimental y su objetivo
es conocer todas las situaciones, actitudes, costumbres predominantes en un objeto de

estudio interpretando la relacion entre variables.

Como se hacia mencion por Garcia (2004) Los estudios descriptivos son estudios
observacionales, en los cuales no manipula ni un factor de estudio, es decir, se observa
lo que ocurre con el fendémeno en la realidad. Hay varios tipos de estudios descriptivos
en los cuales destacan los estudios: individuales, poblacionales, en donde se responde
¢qué pasa?, ¢A quiénes les pasa eso?, ¢Donde ocurre ese fenbmeno? y ¢ Cuando
sucede? , estudios de serie de casos Yy estudios de correlacion. Sin mas el objetivo es

identificar el por qué y para que se estéa realizando.

3.7.- Método estadistico.

El método estadistico es el mas utilizado en un proyecto de investigacion gracias a que

se comprende de una manera mas amplia la realidad ayudando a la toma de decisiones.



El método estadistico es se centra en cinco etapas primordiales que son la obtencion,

representacion, simplificacion, analisis y la interpretacion proyeccion de los datos.

3.7.1.- Muestreo Probabilistico.

El muestro probabilistico es el proceso en el que conoce la probabilidad que tiene cada
elemento de integrar la muestra y puede ser muestreo probabilistico aleatorio y no
probabilistico. Fidias G. (2012).

Los investigadores recurren a un muestreo por las diferentes cuestiones que pueden

toparse al gran nimero de sujetos que forman la poblacion.

El muestreo probabilistico es una técnica, en la cual los sujetos que se encuentren en la
prueba tienen exactamente la misma probabilidad de ser escogidos bajo la aleatorizacion
Dentro de este mismo muestreo probabilistico se encontrara el muestreo aleatorio
simple, sistematico, estratificado e incluso el muestreo por conglomerados. Cabiendo
mencionar una clasificacion del muestreo no probabilistico donde se encuentra el
muestreo decisional, de cuota, el basado en expertos donde entra el focus-group y por

ultimo el muestro casual.

3.7.2.-Tamafno de la muestra.

Como se menciona en el punto anterior una muestra es la parte o cantidad pequefa de
una poblacién, supuesto esto, se puede decir que el tamafio de la muestra es el nimero
de sujetos que componen una porcion que se extrajo de una poblacion, la cual tendra

una gran utilidad al poder entonces tener un parametro del nivel de confianza.

3.7.3.- Poblacién

Son el conjunto de elementos sobre los que se realizaran observaciones o se tomara la

muestra.

3.7.4.- Nivel de confianza.



El nivel de confianza es lo que indica que tan fiable es el indicador de la poblacion. El

nivel de confianza estandar es del 95%.

3.7.5.- Grado de error maximo.

Es el error maximo que ocurre a causa de observar una poblacién y es controlado cuando

se toma una muestra aleatoria de la poblacion.

3.8.- Instrumentos de recoleccion de datos

Los instrumentos o técnicas para la recoleccién de datos son aquellos recursos a los
cuales recurre el investigador para llegar a los resultados que busca. En palabras del
Servicio Nacional de Aprendizaje (2014), los instrumentos de recoleccién de datos son:
conjunto de procedimientos o recursos que se llevan a la practica para acercarse a algin
fendmeno estudiado y comprender su entorno obteniendo resultados validando su

investigacion.

Soriano A. (2014) menciona que los instrumentos de investigacion son herramientas
operativas que permite la recoleccion de datos y todo instrumento debe ser producto de

una articulacion paradigma, metodologia y técnica para recoleccion y analisis de datos.

3.8.1.- Instrumentos Cualitativos

3.8.1.1.- Entrevistas no estructuradas

Durante el desarrollo de este proyecto se utilizaron entrevistas no estructuradas que
fueron dirigidas a distintos objetos de estudio dentro del &mbito laboral. EI Servicio
Nacional de Aprendizaje (2014) menciona que las entrevistas no estructuradas son: una
técnica de recogida de datos muy utilizado pero que, en ella existe un margen grande de
libertad para la formulacion de preguntas y respuestas, ya que no se guian de un

cuestionario o un modelo rigido para llevarse a cabo, sino que utilizan la espontaneidad.

Un tipo de entrevista no estructurada que se empled en este proyecto fue la entrevista

informal.



3.8.1.2.- Revisién de documentos

La revision de documentos se hizo presente durante el desarrollo de este proyecto,
debido a la informacion que la misma empresa destino para el desarrollo del proyecto ya
gue se requerian procedimientos y estandares por parte del departamento de

produccion.

En las palabras de Perdomo, Zamora y Ramirez (2009) La revision de documentos
permite que los investigadores obtengan otros datos relacionados con el objeto de
investigacion, permitiendo contrastar la nueva informacién con los otros datos obtenidos

con anterioridad o inclusive verificar la veracidad de estos.

Entre los documentos que se pueden consultar se encuentran los reportes, libros
especializados, estados financieros, informes, registros, fichas de observacion,

formacion de captura de datos, procedimientos, manuales y politicas empresariales.

3.8.2.- Instrumentos cuantitativos

3.8.2.1.- Observacién cuantitativa

Esta técnica se emplea para recolectar datos sobre conductas individuales o
interrelaciones entre personas y permite ver los comportamientos de la gente. Se ocupa
cuando se trata de comprender un proceso en curso o alguna situacion, y de esta manera

se puede monitorear y evaluar el proceso en curso.

Siendo este un proceso sistematico, estructurado, impersonal y planificado con

anticipacion. Garcia Cabrero, Cisneros y Camacho (2011).

3.9.- Disefio de la investigacion.

El disefio de investigacion, es la planificacién de lo que se debe realizar para responder

a la pregunta de investigacion, cumpliendo con los objetivos de estudio, desarrollando



un plan o disefilo de investigacion correspondiente a la investigacion.

3.8.4.- Prueba piloto

La prueba piloto evalta de idoneidad del cuestionario que se utilizara para la recoleccion
de datos y determinar la calidad de la investigacion, ademas, sirve para identificar si los
instrumentos de medicidn son largos, cortos, confusos, complejos, ambiguos o confusos
y de esta manera determinar la factibilidad de aplicacion o su validez. Mayorga R., Virgen
A., Martinez A. y Salazar D. (2007)

Un estudio piloto tiene 7 objetivos clave que son: probar la integridad del protocolo de
estudio, obtener estimaciones iniciales, probar formularios o cuestionarios, probar los
procedimientos de investigacion, estimar tasas de reclutamiento de encuestados,

determinar la aceptabilidad y seleccionar las medidas mas apropiadas. Diaz G. (2020).

Para beneficio del presente trabajo de investigacion, se implementé un cuestionario de
veintitrés preguntas a treinta pymes de la ciudad de Panuco, Veracruz. En primera etapa,
se piloteo con un cuestionario prueba, al cual se le realizaron los cambios pertinentes

para posteriormente realizar el trabajo de campo.



3.8.5. Proceso de validacion del instrumento
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CAPITULO IV



Capitulo IV Resultados

4.1.- Resultados generales

Torres, Rivera, Cabarcas y Castro (2020) Se dice que el Marketing digital es efectivo
cuando las estrategias digitales de comunicacion son certera y crean una relacion
duradera con nuestro mercado meta, logrando el aumento de rentabilidad y
posicionamiento en el mercado. Muchas pymes utilizan al marketing digital como una

herramienta de impulso.

Se implementd una encuesta de manera digital a 30 Pymes de la ciudad de Panuco,
Veracruz respecto al nivel de Influencia del Modelo Inbound Marketing en Marketing
Digital, como Estrategia Empresarial para la Fidelizacion de sus clientes. Los resultados

se muestran a continuacion.

Nombre de la Actividad Nombre de la Actividad
Pyme comercial Pyme?2 comercial2

Maquillaje ,
cuidado de la piel
Remodelaciones Tapiceria Beauty Influencer ,cuidado del
cabello , perfumes
etc
. . . refacciones
Lavanderia Refaccionaria .
. Lavar ropa automotrices y de
burbujas Goldaracena Lo
madquinaria pesada
Pasteles y Papeleria,
D'Chopi reposteria en Mickey's Globeria y
general Articulos de fiesta
Tacos de trompo Antojitos Antojitos
: Tacos de trompo . . :
oriental mexicanos Bvita mexicanos
Tacos de asada Comida a base de KUMYCAN Papeleria
los compadres carne asada
lyVinc ngrlca Consultoria Detergentes Detergentes
Creativa
pal Etlenng Salén de belleza Art Box Rega]os
Makeup Studio personalizados
Creaciones Playeras . Accesorios para
; . Sole mio
Karla &Karilu personalizadas cabello
Casa Mia . Kary Siempre Ramen ,refrescos
Comida
Restaurant Corea y snacks Coreanos
Bebidas Tacos, tostadas,
Garaje 69 La Villa Rica cervezas, burritos
preparadas .
y mas
Bonitas ct Bisuteria fina AEIp) SIS REMET, TETESED Y

Corea shacks coreanos



Betuni Pasteleria 'y

Reposteria reposteria Candy shop
Tamales la "tia " les. helad
mimi" Snack Grill @Ma ife’nai ados, Glc
8e
Estética moreno - Betuni
. Servicio de belleza .
beuty salén Reposteria
. Articulos de Carniceria La
Papeleria smar . e
papeleria y oficina Suprema

Figura 1. Pymes encuestadas. Fuente: Elaboracién propia.

Sanks, dulces y
chocolates

Clases de ingles

Pasteleria 'y
reposteria
Carne deresy
cerdo

Pregunta 2. ¢ Cudl es su puesto de trabajo dentro el negocio?

Encuestado
Duefio, Propietario
Administrativo, empleado
Repartidora
General manager
Consultor
Figura 2. Puestos de Jefa
trabajo encuestados. Encargada
Fuente: Elaboracion Mesero
propia. Socia
Area de produccion y redes
sociales

Vendedora, contabilidad y
servicio al cliente

Director, CEO
Organizacion, y elaboracion
de productos

Frecuencia

= NP W WERLE PR, PEPNO

N

Pregunta 3. (,Con que genero se identifica mas?

@ Masculino
@ Femenino

Figura 3. Genero de los encuestados. Fuente: Elaboracién propia.

Prefiero no mencionarlo



Pregunta 4. Edad (afios cumplidos)

@ De 18 3 29 afios
@ de 30 a 40 afios
@ de 41 a 50 afios

. @ 50 afios 0 mas

Figura 4. Edad de los encuestados. Fuente: Elaboracién propia.

Un 66.7% de los encuestados se encuentran entre los 18 y 29 afios siendo la poblaciéon

mas grande de la muestra y solo 6.7% tiene mas de 50 afios.

Pregunta 5. ¢Cuéantos afios de trayectoria empresarial tiene su negocio?

® Menos de 1 afio
@ De 1 a3 afios
@ De 3 a6 afios
@ Mas de 6 afios

Figura 5. Afos de trayectoria empresarial. Fuente: Elaboracién propia.

De los encuestados el 30% tiene una trayectoria empresarial de mas de 6 afios, en contra
parte el 26.7% tiene menos de 1 afo, el 23.3% tiene de 1 a 3 aflos y solo el 20% tiene
de 3 a 6 afios.



4.2.- Resultados por variables

Para una interpretacion optima de los resultados de la investigacion se realiza una
clasificacion de resultados por variables que son: Marketing digital, Inbound Marketing,

Estrategia empresarial y Fidelizacion del cliente.

4.2.1. Variable: Marketing digital

Pregunta 6. ;Comprende usted el concepto de marketing digital?

@ Totalmente de acuerdo

@ De acuerdo

@ Indeciso

@ En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

Figura 6. P1. Variable Marketing digital. Fuente: Elaboracion propia.

Un 66.7% reconoce estar totalmente de acuerdo al momento de mencionar que si
comprende el concepto de marketing, el 23.3% esta de acuerdo, el 6.7% esta indeciso

y el 3.3% en desacuerdo.

Pregunta 7. ¢ Aplica usted marketing digital en su negocio?

@ Totalmente de acuerdo

@ De acuerdo

@ Indeciso

@ En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

Figura 7. P2. Variable Marketing digital. Fuente: Elaboracién propia.



Un 83.3% de las pymes encuestadas aplican marketing digital en su negocio catalogado

en un totalmente de acuerdo y un de acuerdo.

Pregunta 8. ¢ Considera importante tener una pagina web?

@ Totalmente de acuerdo

® De acuerdo

@ Indeciso

@ En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

60%

Figura 8. P3. Variable Marketing digital. Fuente: Elaboracién propia.

El 60% de los encuestados esta totalmente de acuerdo en que es importante tener una
pagina web, el 20% esta de acuerdo, el 16.7% se encuentra indeciso y solo el 3.3% esta

en desacuerdo.

Pregunta 9. ¢ Considera importante evaluar su reputacion en linea?

@ Totalmente de acuerdo

@ De acuerdo

@ Indeciso

@ En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

Figura 9. P4. Variable Marketing digital. Fuente: Elaboracién propia.




El 63.3% de los encuestados se encuentra totalmente de acuerdo en que es importante
evaluar su reputacion en linea, el 33.3% esta de acuerdo y solo el 3.3% ese encuentra

indeciso respecto a la pregunta.

Pregunta 10. ¢Considera una buena estrategia el pago de anuncios o publicidad

en redes sociales?

@ Totalmente de acuerdo

@ D= acuerdo

@ Indeciso

@ En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

Figura 10. P5. Variable Marketing digital. Fuente: Elaboracion propia.

El 53.3% de los encuestados esta totalmente de acuerdo en que el pago de anuncios o
publicidad en redes sociales es una buena estrategia, el 26.7% esta de acuerdo y el 20%

se encuentra indeciso.

Pregunta 11. ¢ Considera una buena estrategia utilizar otros negocios de su mismo

giro como fuente de inspiracién para su publicidad?

@ Totalmente de acuerdo

@ De acuerdo

® Indeciso

@ En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

Figura 11. P6. Variable Marketing digital. Fuente: Elaboracién propia.



El 36.7% de los encuestados se encuentra totalmente de acuerdo en utilizar la estrategia
de visualizar otros negocios del mismo giro como fuente de inspiracidon para su
publicidad, el 16.7% se encuentra indeciso y el 6.7% se encuentra totalmente en

desacuerdo.

4.2.2. Variable: Inbound Marketing

Pregunta 12. ¢ Consideraimportante la creacion de contenido? Considere creacion
de contenidos como datos, tips, recomendaciones o temas de interés de sus

clientes y publicarlo en redes sociales.

@ Totalmente de acuerdo

@ De acuerdo

@ Indeciso

@ En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

Figura 12. P1. Variable Inbound Marketing. Fuente: Elaboracion propia.

El 60% se totalmente de acuerdo en que la creacion de contenido es importante. El

36.7% se encuentra de acuerdo y solo el 3.3% esta indeciso.



Pregunta 13. ¢Es importante monitorear las redes sociales, sus interacciones y

rendimiento?

@ Totalmente de acuerdo
@ De acuerdo
@ Indeciso

@ En desacuerdo
@ Totaimente en desacuerdo

Figura 13. P2. Variable Inbound Marketing. Fuente: Elaboracion propia.

El 66.7% estad totalmente de acuerdo en que, es importante monitorear las redes
sociales, sus interacciones y el rendimiento de estas, el 26.7% esta de acuerdo y solo el

6.7% se encuentra indeciso.



4.2.3. Variable: Estrategia empresarial

Pregunta 14. ¢ Realiza usted un Plan de marketing para su negocio?

@ Totalmente de acuerdo

@ De acuerdo

@ Indeciso

® En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

Figura 14. P1. Estrategia empresarial. Fuente: Elaboracién propia.

La gréafica representa que solo la mitad de PyMes encuestadas realizan un plan de
marketing (56.5%), lo que significa actuar sin una estrategia digital poniendo en riesgo la
reputacion de marca, la credibilidad, la confianza de los clientes y podria generar un mal

posicionamiento dentro del mercado.

Pregunta 15. ¢Utiliza con frecuencia las redes sociales para implementar sus

estrategias de Marketing?

@ Totalmente de acuerdo

@ De acuerdo

@ Indeciso

® En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

60%

Figura 15. P2. Estrategia empresarial. Fuente: Elaboracion propia.

&

Del 56.5% de las Pymes que implementan un plan de marketing el 60% de estas utiliza

las redes sociales para implementar sus estrategias.



Pregunta 16. ¢ Tiene personal encargado del &rea de marketing en su negocio?

@ Totalmente de acuerdo

@ Ce acuerdo

® Indeciso

@ En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

Figura 16. P3. Estrategia empresarial. Fuente: Elaboracién propia.

La grafica representa que solo el 13.3% de las PyMes encuestadas estan totalmente de
acuerdo en que tienen personal contratado exclusivamente para marketing y el 56.6%

no esta de acuerdo con tener personal encargado del area de marketing.

Pregunta 17. ¢ Es importante tener presencia digital para su negocio?

@ Totalmente de acuerdo
@ De acuerdo
@ Indeciso

@ En desacuerdo
@ Totalmente en desacuerdo

Figura 17. P4. Estrategia empresarial. Fuente: Elaboracion propia.

La grafica representa que el 80% de los encuestados esta totalmente de acuerdo en que
es importante tener presencia digital para su negocio, el 13.3% esta de acuerdo y solo el
6.7% se encuentra indeciso.



Pregunta 18. ¢ Dentro de su capital de inversion o presupuesto mensual considera

los gastos de marketing?

@ Totalmente de acuerdo

@ De acuerdo

@ Indeciso

@ En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

Figura 18. P5. Estrategia empresarial. Fuente: Elaboracién propia.

La grafica representa que el 33.3% de los encuestados esta totalmente de acuerdo en
gue dentro de su capital de inversion o presupuesto mensual considera los gastos de
marketing de su organizacion, el 23.3% se considera indeciso, el 16.7% esta en
desacuerdo, el 13.3% esta de acuerdo y por ultimo el 13.3% en totalmente en

desacuerdo.

Pregunta 19. ¢;Las redes sociales estan dentro su plan de marketing?

® Totalmente de acuerdo

@ De acuerdo

@ Indeciso

@ En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

Figura 19. P6. Estrategia empresarial. Fuente: Elaboracion propia.

La grafica representa que el 53.3% esta totalmente de acuerdo en que las redes sociales
estan dentro de su plan de marketing, el 30% esta de acuerdo, el 10% se encuentra en

desacuerdo y el 6.7% se encuentra indeciso.



Pregunta 20. ¢Sus estrategias digitales se basan en su mision y vision

organizacional?

@ Totalmente de acuerdo

@ De acuerdo

® Indeciso

@ En desacuerdo
40%

@® Totalmente en desacuerdo

Figura 20. P7. Estrategia empresarial. Fuente: Elaboracion propia.

El 40% de los encuestados esta de acuerdo que sus estrategias digitales se basan en
Su mision y vision organizacional, el 33.3% se considera estar totalmente de acuerdo, el
13.3% esta indeciso, el 10% esta en desacuerdo y el 3.3% esta totalmente en

desacuerdo.

Pregunta 21. ¢Sus publicaciones o post en las plataformas digitales estan

alineadas a sus valores como marca?

@ Totalmente de acuerdo

@ De acuerdo

® Indeciso

@ En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

Figura 21. P8. Estrategia empresarial. Fuente: Elaboracién propia.

La grafica demuestra que el 50% de los encuestados considera estan totalmente de
acuerdo en que sus publicaciones o post en las plataformas digitales estan alineadas a
sus valores como marca, el 33.3% esta de acuerdo, el 10% se encuentra en desacuerdo

y el 6.7% se encuentran indecisos.



4.2.4.- Variable: Fidelizacion del cliente
Pregunta 22. De la siguiente lista que tan importante considera que su negocio tenga prescencia digital

a0 r ] r . = r
I Muy importante [ Importants Moderadamente imporiante MM De poca importancla I Sin importancia

Facabook nsfagram Whatshpp Tiwitter Facabook Massanger TikTok Snapchat Pintarest Tekagram YouTubs Linkadin

Figura 22. P1.Fidelizacién del cliente. Fuente: Elaboracién propia.

La grafica de barras se clasifico por red social mostrada en el cuestionario como opcion de respuesta para los encuestados
, remarcando por color azul la opcion “muy importante” , color naranja la opcién “importante”, en color amarillo la opcién
‘moderadamente importante”, color verde la opcion “de poca importancia” y de color morado la opcion “sin importancia”.
Mostrando como resultado que la mayoria de los encuestados consideran muy importante que su negocio tenga presencia
digital en redes como Facebook, Whatsapp, Facebook messenger e Instagram en primera instancia. Consideran
importante mantener presencia digital en Youtube, Instagram, Tik Tok, Twitter, LinkedIn y Pinterest. Tambien se menciona
como moderadamente importante Twtter, Snapchat, Pinterst, Telegram, Youtube y LinkedIn. De poca importancia, Twitter,
Tik Tok, Facebook messenger, Snapchat, Pinterest, Telegram, Youtube y LinkedIn. Sin importancia LinkedIn, Snapchat y

Telegram.



Pregunta 23. De la siguiente lista de reacciones en redes sociales, indique que relevancia tienen para su negocio

30
I Muyimportante [ Importante Moderadsmente imporiante M De pocaimportancia I Sin importancia

LeblbbebblL

Comantarios himero da Saguidares Nimarg de Ma gusta Alcanca de 3 publicacian Impresiones da la publicacidn Guardados Compariidos Visitas al parfl Mancionas (sfiquatas) Feproducciones

Figura 23. P2.Fidelizacién del cliente. Fuente: Elaboracién propia.

La grafica de barras de clasifico popr el tipo de reaccién que se identifica en las redes sociales, remarcando por color azul
la opcion “muy importante” , color naranja la opcién “importante”, en color amarillo la opcion “moderadamente importante”,
color verde la opcién “de poca importancia” y de color morado la opcién “sin importancia”. Dando como resultados que,
las opciones de: “Alcance de la publicacion” es la reaccién mas relevante para los encuestados colocandola como muy
importante. Por otro lado muestra que la opcion que consideran importante son los “guardados” y la opcion moderamente

importante son “las impresiones de la publicacion”.



CAPITULO V



Capitulo V Conclusiones

5.1.- Concepciones generales

Por ultimo y tras el andlisis de datos obtenidos por el instrumento de recoleccion de datos.
Podemos concluir que para las organizaciones es cada dia mas dificil poder conectar
con sus consumidores y crear una conexion genuina, verdadera y prolongada que los
lleve a la fidelizacion, hoy en dia los clientes se encuentran informados y dudosos de
muchos de los productos y servicios que puedan existir en el mercado ya que diario
reciben una bomba de publicidad intrusiva y muchas veces de las veces hasta publicidad

engafnosa.

Reafirmando el comentario que mencionan Quiroga M. y Pinargote K. (2018) en su
articulo denominado “Inbound marketing como estrategia de fidelizacion de clientes”. Es
claro que las empresa deben invertir en las nuevas tecnologias que ayudan a mejorar la
comunicacion entre cliente y empresa, ya que existen canales muy versatiles como los
portales web, las apps personalizadas y el Inbound marketing puede ser considerado en
la actualidad como la mejor alternativa, para fidelizacion del cliente, ya que, llega a ser

el método, menos complejo y costoso al ejecutarse.

La hipotesis HO propuesta nos decia que: El Inbound marketing, la estrategia empresarial
y el marketing digital no influyen para la fidelizacién del cliente. Y la alternativa
mencionaba que H1: Influye el Inbound marketing, la estrategia empresarial y el

marketing digital para la fidelizacién del cliente

Con base a lo anterior podemos decir que efectivamente la hipotesis H1 anteriormente
comentada es verdadera, debido a que las variable Inbound marketing, la estrategia
empresarial y el marketing digital si influyen directamente en la variable de fidelizacién
del cliente. Y corroborando lo anterior el resultado de la prueba nos arrojo un valor de
0.916 de confiabilidad. El alfa de Cronbach es un coeficiente que toma valores entre el O
y el 1. Y cuanto mas se acergue el resultado a 1, mayor sera el grado de confiabilidad

del instrumento utilizado. Soler S. y Soler L. (2012)

Entre otras conclusiones generales que podemos resaltar del estudio es que, en Panuco,

Veracruz la mayoria de los emprendedores son del sexo femenino y la mayoria de



negocios son dirigidos por el sexo femenino y sin duda uno de los sectores con mas
pymes en el mercado es el sector de alimentos en todas sus clasificaciones desde
comida rapida, bufetes, restaurantes, antojitos y demds, destacando también que
muchos de los negocios son manejados o administrados por sus mismos duefos o
propietarios, siendo estos relativamente jovenes ya que se encuentran entre 18 y 29

anos.

De acuerdo a los resultados arrojados por el instrumento de recoleccion de datos, hasta
un 90% de los encuestados asegura comprender el concepto de marketing digital e
implementarlo en sus negocios, ya que el 80% considera importante tener una pagina
web y realizar una constante evaluacion de la reputacion en linea de sus negocios,
resultando esto un hallazgo importante, ya que si bien, mencionan tener conocimiento
pleno respecto al marketing digital y comprender la importancia de mantener una buena
reputacion en medios digitales, un 43.3% no prepara o se siente indeciso al preparar un
plan de marketing para su negocio, siendo esto contradictorio y corroborado en la
respuesta a la pregunta namero dieciséis, donde verifican que no cuentan con un
personal encargado del area de marketing en su negocio con un resultado del 73.33%.
Por lo cual, pueden tener el conocimiento de marketing pero, sin un plan de marketing
con un mapa de ruta empresarial bien definido y con un personal capacitado es dificil
llegar a los resultados que se pudieran colocar como meta. Como afirma Mackay C.,
Escalante T., Mackay R y Escalante T. (2021) los emprendimientos deben de contar con
un plan de marketing bien establecido que incluya todas las redes sociales que utilicen
para lograr un impacto adecuado en su mercado meta y conocer las métricas de
interaccion que tienen con su publico para poder implementar las estrategias de

promocién y las mejores opciones de venta.

Respecto a las estrategias digitales que utilizan las Pymes en Panuco, Veracruz, se
identifico que si bien, no tienen un concepto como tal de lo que es Marketing Inbound lo
utilizan de manera innata, pues el 96.7% de las Pymes encuestadas consideran
importante la creacion de contenidos como datos, tips, recomendaciones o temas de
interés de sus clientes y publicarlos en redes sociales, aunado a la importancia que ven

de monitorear sus redes sociales, sus interacciones y su rendimiento digital, incluso el



83.3% de las Pymes menciono que las redes sociales si estan dentro de su plan de
marketing aun cuando no lo tienen de manera fisica o tangible, pero lo ejecutan de una
manera propia y justo esta metodologia de marketing de contenidos es la estrategia de
implementacion del Marketing Inbound. Llegando a la conclusion que el marketing
Inbound influye directamente en la variable de marketing digital ya que una de las
estrategias es el marketing de contenidos en redes sociales, mismo que se esta viendo

reflejado es una de las estrategias implementadas por las Pymes de Panuco.

En relacidon a la variable de estrategia empresarial, si bien, las Pymes conocen al
marketing digital e implementan el marketing Inbound, un elemento importante de la
estrategia empresarial es la implementacion de un plan de marketing ya que es el medio
de comunicacion con los clientes y el 73.33% menciono no realizarlo, sin embargo de
manera innata o por instinto emprendedor, el 83.33% de las Pymes encuestadas asegura
basar cada uno sus contenidos alineados a sus valores como marca, lo que nos lleva a
concluir que, efectivamente, para que el Marketing Inbound funcione correctamente, la
empresa, organizacién o Pyme tiene que alinear todo su contenido a su misién, vision y
valores empresariales para que comunique y transfiriera todo el ADN y el alma de la
marca de una original, genuina y logre el objetivo del Marketing Inbound que es crear
una comunidad integra que posiblemente se vuelva en un cliente fidelizado. Concluyendo
gue, la variable de Marketing Inbound si influye directamente en la variable de estrategia

digital.

Finalmente y respecto a la variable de fidelizacion del cliente es importante saber que las
redes sociales actian como menciona Fontalvo N. (2021). Las redes sociales han
evolucionado a manera exponencial, hoy el lector puede ocupar mucho tiempo en las
redes y paginas web de los negocios en los cuales decide y bien, las redes pueden
aportar textos, mensajes, contenido visual transmitiendo mensajes sin la necesidad de
estar de manera fisica, y esto es una ventaja para las Pymes ya que les permite
expansion internaciones, incentivacion al comercio y la posibilidad de ofrecer una mayor
gama de productos llegando a una audiencia mayor. Y para las Pymes de Panuco,
Veracruz, las redes mas utilizadas y mas importantes son Facebook, WhatsApp,
Instagram, Facebook Messenger y  TikTok. En conjunto, las reacciones mas



significativas para las Pymes son los comentarios, el alcance de la publicacion, las
reproducciones, Visitas al perfil y nimero de seguidores, pues esto lo consideran como

muestra de fidelidad hacia la marca.

Dando como resultado final que el Inbound marketing, la estrategia empresarial y el
marketing digital influyen para la fidelizacion del cliente en las Pymes de Panuco,

Veracruz.
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6.2.- Anexo



Instrucciones | La siguiente encuesta tiene como objetivo detectar como influye el marketing en Pymes de Pénuco, Veracruz. Por favor conteste marcando con una

paloma (V) de la manera mas honesta posible, sin saltarse alguna de las preguntas.

Puesto: Edad (afios cumplidos): hombre: Mujer:

Datos

generales ¢éCuél es el nombre su io? ¢A qué se dedica en su io?

éComo influye el modelo Inbound marketing como estrategia empresarial en las
Pymes de Pdnuco, Veracruz en la fidelizacion de sus clientes?

A.- éCudl es el giro de su empresa?

a) Industriales (Extractiva, manufacturera, Agropecuaria, agricola, ganadera)
b) Comerciales (Mayoristas, Minoristas, Comisionista)

c) De servicios

B.- éCuantos afios de trayectoria empresarial tiene su negocio?

a) Menos de 1 afio

b) De 1 a 3 afios

c) De 3 a 6 afios

d) Mas de 6 afios

5
. (1)

Cate Num 4 e . . 2 4 Total t

oriag Preguntas sobre las actividades que se realizan en su negocio Totalmente de e g En © aer:en €

aclierdo acuerdo Indeciso desacuerdo desacuerdo

Marke 1 ¢ Comprende usted el concepto de marketing digital?
fjmgt | 2 ¢ Aplica usted marketing digital en su negocio?

igita

3 ¢Realiza usted un Plan de marketing para su negocio?

éCon que frecuencia utiliza las redes sociales para
implementar sus estrategias de Marketing?

¢Tiene personal encargado del drea de marketing en su

de su negocio?

= negocio?

=

g 6 ¢Es importante tener presencia digital para su negocio?

g- 7 éDentro de su capital de inversion o presupuesto mensual

s considera los gastos de marketing?

o 3 éTiene declarada y los empleados conocen, la misién y vision
E

@

w

9 élLas redes sociales estan dentro su plan de marketing?

éSus estrategias digitales se basan en su mision y vision

10 e
organizacional?

éSus publicaciones o post en las plataformas digitales estan

11 -
alineados a sus valores como marca?

¢Considera importante la creacion de contenido? Considere
12 creacion de contenidos como datos, tips, recomendaciones o
temas de interés de sus clientes y publicarlo en redes sociales

Modelo
Inbound

¢Es importante monitorear las redes sociales, sus

2 interacciones y rendimiento?

14 ¢Considera importante tener una pagina web?

Mark 15 ¢éConsidera importante evaluar su reputacion en linea?
arke B . N
ting 16 ¢Considera una buena estrategia el pago de anuncios o
digital publicidad en redes sociales?

¢Considera una buena estrategia utilizar otros negocios de su

17 . . = A -
mismo giro como fuente de inspiracién para su publicidad?




3
Categ | NUum De la siguiente lista que tan importante considera que su 1 l\:::enr:: 4 S?n
oria negocio tenga presencia digital en ellas Muy importante 2 importan De poca importanci
Importante te importancia a
1 Facebook
2 Instagram
@ 3 Linkedin
é 4 Twitter
E‘: 5 | WhatsApp
5 6 Facebook Messenger
° 7 Snapchat
§ 8 | Tiktok
= 9 Pinterest
10 Telegram
11 | YouTube
3
Categ | NUm De la siguiente lista de reacciones en redes sociales, indique 1 '\::’nd:nr:: 4 S?n
oria que relevancia tienen para su negocio Muy importante 2 importan D& ot importanci
Importante te importancia a
1 Comentarios
2 Numero de Seguidores
3 Numero de me gusta
‘% 4 Alcance de la publicacion
S 5 Reacciones (Me divierte, Me enoja, Me importa, Me asombra,
3 Me entristece)
‘.§ 6 Impresiones de la publicacion
= 7 Guardados
3 8 | Compartidos
= 9 Visitas al perfil
10 Menciones (etiquetas)
11 Reproducciones

iGracias!






