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Resumen

La presente investigacion, buscé elaborar una estrategia de Inbound Marketing
para mejorar la visibilidad online de la boutique, Trujillo, 2022. Se considerd un
enfoque de investigacion cuantitativo y un disefio no experimental, transversal
descriptivo-propositivo. Se estudi6 la boutique y 36 clientes a las cuales se aplicé
una guia de observacion y cuestionarios, respectivamente. Concluyendo que: 1) La
actual visibilidad online de la boutique es de baja a media; 2) Solo utiliza
herramientas digitales como: Marketing de contenido y uso de redes sociales; 3) El
actual nivel de utilizacion de Inbound marketing en la boutique es de medio a bajo;
4) Se definié al buyer person de la boutique como: trujillana de 32 afios, mama,
sociable, dinAmica, amante de la moda, dispuesta a realizar compras online, pagos
a través de billeteras digitales y preferencia por delivery; 5) Se caracterizo al
customer journey de la boutique con una mediana satisfaccion; y, 6) Se determiné
la integracion de las siguientes herramientas digitales en la estrategia inbound
marketing para mejorar la visibilidad online de la boutique. Estas son: Marketing de
contenido, redes sociales, SEO y SEM, Call to action, landing pages, e-mail
marketing, chatbots, lead scoring, lead nurturing, formularios, cross selling y

contenido inteligente.

Palabras clave: Inbound Marketing, engagement, buyer persona, customer

journey.
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Abstract

The present investigation sought to develop an Inbound Marketing strategy to
improve the online visibility of the boutique, Trujillo, 2022. A guantitative research
approach and a non-experimental, descriptive-purposive cross-sectional design are
proposed. The boutique and 36 clients were studied, to whom an observation guide
and questionnaires were applied, respectively. Concluding that: 1) The current
online visibility of the boutique is low to medium; 2) Only use digital tools such as:
Content Marketing and use of social networks; 3) The current level of inbound
marketing utilization in the boutique is medium to low; 4) The buyer person of the
boutique was defined as: 32-year-old woman from Trujillo, mother, sociable,
dynamic, fashion lover, willing to make purchases online, pay through digital wallets
and prefer delivery; 5) The customer journey of the boutique was characterized with
medium satisfaction; and, 6) The integration of the following digital tools in the
inbound marketing strategy will be reduced to improve the online visibility of the
boutique. These are: Content marketing, social networks, SEO and SEM, Call to
action, landing pages, email marketing, chatbots, lead scoring, lead nurturing,

forms, cross selling and intelligent content.

Keywords: Inbound Marketing, engagement, buyer person, customer journey.
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I. INTRODUCCION

La organizacién en estudio, es una boutique multimarca de ropa y accesorios
para damas ubicado en la ciudad de Trujillo, dedicada a realzar la belleza de la
mujer vanguardista, destacando su elegancia y sofisticacion al vestir. Esta, cuenta
con un punto de venta fisico en la avenida Fatima urb. California, teniendo un
espacio muy acogedor exclusivamente para sus clientes, donde ofrecen las ultimas
tendencias de la moda y brinda una experiencia de compra presencial totalmente
distinta y gratificante; es decir, tienen un buen desempefo en el canal presencial
(off-line).

Sin embargo, en la actualidad se observé una problematica en cuanto a la
visibilidad online de la boutique; pues a pesar de que cuenta con medios digitales
tales como: Pagina web, Youtube y Redes Sociales (Facebook, Instagram y
WhatsApp Business) , el manejo de estos lo realizan de manera deficiente e
improvisada, solo para decir que se “cuenta con presencia online”, pues en la Guia
de observacion (ver anexo N°01l) se encontr6 que no cuentan con alguna
planificacion de contenido, existen periodos de inactividad de sus redes, generan
poco engagements en sus publicaciones, presentan demora en responder a los
cliente online los mensajes directos de ciertas plataformas como facebook, los
clientes tienen cierta dificultad para encontrar la marca dentro de los primeros
lugares de busqueda, hay carencia de vinculo marca - consumidor, existe poca

interaccion online con el target, etc.

Todo ello ocasion6 una baja visibilidad online de la boutique en el mercado
Trujillano y a nivel nacional y por ende pierde la posibilidad de incrementar su

rentabilidad a través de ventas online.

Pastor (2020) en su articulo “Por qué es tan importante que tu marca tenga
visibilidad online” menciond que; de un 100% de sus potenciales clientes de la
empresa, un total del 95% se encuentra navegando por Internet. Ademas, es un
error pensar que, al tener creado redes sociales o web ya se da tacito tener
presencia online y que por ello empezaran a llover clientes, puesto que si se quiere
llegar a ellos (0o mejor aun, que ellos lleguen a ti), se necesita tener una buena

visibilidad online. La marca tiene que ser facil de encontrar.



EAE Bussinnes School (2021) sefiald que “Los clientes consultan por iniciativa
propia informacion sobre un negocio que ha despertado su interés por algin motivo.
Este proceso de busqueda se simplifica cuando la empresa tiene una importante

visibilidad online”.

Segun Serrano (2020) en su trabajo de investigacién “Visibilidad online y
marketing digital” tuvo a manera de conclusion que; las empresas deben de
adaptarse a las actuales necesidades del publico y para ello se necesita de una
visibilidad online, pues sin ella, no existes. Para lo cual indico las siguientes

estrategias:

1) Crear contenido de calidad, y/o gestionando blogs con temas de grandes

intereses al target.

2) Llevando a cabo los requerimientos para que la pagina web esté bien
posicionada en Google (SEO).

3) Teniendo una fuerte presencia en las redes sociales.

4) Realizando campanfas de publicidad online (Ads).

5) Llevando a cabo camparfias basadas en el email marketing.

6) Labrando una buena relacion con medios de comunicacion online.

Si se siguen todas estas pautas se aumentaria la visibilidad online.

Segun el Reporte oficial de la industria Ecommerce en Peru elaborado por
Camara Peruana de Comercio Electronico (CAPECE) (2022), de los 33 millones,
un 76% de estos tienen acceso a internet, ingresando un 91.4% desde su celular,
37.7% PC, 27.4% Laptop y 12.5% a través de tablets. Cabe recalcar que, la
pandemia del COVID-19 marc6 un antes y después en el comercio digital del Peru
y del mundo. Segun la CAPECE muchos peruanos durante este encierro,
empezaron a realizar sus primeras compras online lo que conllevé que, para el

cierre del 2021, el 41.8% de peruanos (13.9 millones) compraran por este canal.

Segmentos que previo a la pandemia no tenian mucha participacion online
en el mercado tuvieron crecimiento. Gonzalo Sanchez director de Kushki Peru

afirma que la categoria moda, tuvo un incremento del 81% del 2020 al 2021.



Vizcano (2022), menciond que las plataformas digitales méas utilizadas en
Perd son Facebook con un alrededor de 29 millones de cuentas creadas, WhatsApp
es la segunda plataforma mas usada con un 85%, Youtube representa el 79.9%,

Tik Tok 51.2% e Instagram se registré un 40.7% de usuarios en nuestro pais.

El marketing digital ha tenido una gran evolucion en el tiempo y para mejorar
la visibilidad online de la boutique es vital centrarnos en el cliente o usuario online,
pues estos son cada vez mas exigentes, requieren de un contenido de calidad y
huyen de la publicidad intrusiva. ¢Como subsanar ello? Existe una estrategia
llamada “Inbound marketing”, esta evita molestar e interrumpir al usuario y por el
contrario se caracteriza por ayudar y acompafar al cliente hasta el final de su
proceso de compra, incluyendo el servicio post venta.

Por tal motivo, con la finalidad de hacer frente a esta problematica se formulo
el problema general siguiente: ¢Como debe ser la Estrategia de Inbound
Marketing mas adecuada para mejorar la visibilidad online de la boutique,
Trujillo, 20227

La presente investigacion pretendio aportar a favor de las teorias existentes
del Inbound Marketing y su repercusioén en la visibilidad online de una empresa.
Esta investigacion se propuso para mejorar la visibilidad online de la boutique, por
ello, se elaboré la estrategia de Inbound Marketing, con el fin de beneficiar a sus
clientes y potenciales clientes; ademas de, servir de modelo para empresas del
mismo rubro, tales como boutiques, tiendas comerciales de ropa y accesorios.
Finalmente, se buscé reforzar los conocimientos del Inbound Marketing para

estudiantes, investigadores y profesionales interesados en el tema.

Es por ello que, se plante6 como objetivo general: Elaborar una estrategia
de Inbound Marketing para mejorar la visibilidad online de la boutique, Trujillo, 2022.
Asi como los siguientes objetivos especificos:

1) Diagnosticar la situacién actual en cuanto a la visibilidad online de la
boutique.
2) ldentificar las herramientas digitales de marketing que actualmente utiliza

la boutique.



3)

4)
5)
6)

Precisar el actual nivel de utilizacion de la estrategia Inbound Marketing
en la boutique.

Definir el perfil del Buyer Person de la boutique.

Caracterizar el Costumer Journey de la boutique.

Determinar las herramientas digitales de marketing a utilizar en cada
etapa (Atraccion, conversion, cierre y fidelizacion) de la Estrategia

Inbound Marketing para mejorar la visibilidad online de la boutique.



II. MARCO TEORICO

Para esta investigacion se considerd articulos, tesis e investigaciones
precedentes a nivel internacional, nacional y local que tengan relacion con la
variable inbound marketing como estrategia de marketing digital para mejorar la

visibilidad online, siendo las siguientes:

En el aspecto internacional, Kouchesfahani et al. (2019) indicaron a manera de
conclusion que; la presencia online activa de los restaurantes en el mundo digital
se debe a: la estrategia del “boca a boca” entre clientes o promotores organicos de
la marca, esta, es también conocida como WOM (Word-of-mouth); el conocimiento
de los procesos de intencion de compra; y, el correcto uso de las herramientas que
integran al inbound marketing, todo ello, juega un papel muy importante para la

visibilidad online del negocio.

Kovalenko & Kuzmenko (2020) tuvieron como objetivo investigar el fendmeno
de la visibilidad de las paginas web desde las perspectivas de marketing online e
inbound marketing en las pequefas empresas. Se aplicé encuestas sobre 306 sitios
web de pequefias empresas, con la finalidad de examinar sus caracteristicas.
Concluyendo que, existe una relacion entre métodos de marketing digital y la

visibilidad de las webs en los motores de busqueda.

Para Araujo (2016) su objetivo principal fue determinar aquellos elementos del
inbound marketing que ayuden a optimizar las percepciones de comunicacion de
valor para las empresas telefonicas. Para ello, se emprendié una investigacion
exploratoria - descriptivo, haciendo uso de encuestas a gerentes de marketing de
empresas telefonicas y usuarios de telefonia movil sucrenses de 18 a 34 afios.

Esta investigacion concluy6 que es necesario tomar conocimiento del perfil del
publico (buyer person); asi como, la ruta de compra del cliente. Ademas, el
marketing de contenido, SEO y social media son los elementos necesarios del
inbound marketing para crear una comunidad social sélida y mantener totalmente
activo los medios digitales de la empresa, pues de esa manera no solo se enfoca
en la accion de atraer potenciales clientes, sino se inicia el proceso de mantenerlos

deleitados para finalmente convertirlos en promotores de la marca. Esto reafirma



que, el inbound marketing, es la estrategia ideal para optimizar el valor del cliente

online sucrense de las empresas telefénicas.

Segun Sigitas & Tadas (2022) tuvieron como objetivo investigar el
comportamiento de los usuarios respecto al consumo de contenido en base a
inbound marketing. Siguieron una investigacion empirica, con uso de encuesta a
través de redes sociales de manera aleatoria a un total de 336 personas; y, se
obtuvo como conclusion lo siguiente: el marketing de contenido es un elemento
esencial del inbound marketing, dividiéndose en contenido informativo, educativo,
de entretenimiento e interactivo. El estudio mostré que existe una relacion entre la
presencia del consumidor en las diversas etapas de decision de compra y el
propdsito del contenido.

Seth (2021) en su articulo, analiz6 como evaluar el software de tecnologia de
marketing en el contexto del viaje del cliente (customer journey) y concluye que: es
ideal tener una vision integral del costumer journey actual del cliente para que las
herramientas digitales tales como optimizacion de motor de busqueda sean
correctas, llevando a los clientes correctos a la web, brindando informacién
relevante de los productos y servicios disponibles para asi concretar las ventas. El
proceso de compra de los clientes pasa por diversas etapas y requiere de apoyo y

soporte durante el proceso.

Garcia Mendoza et al. (2021) en su articulo, sefialan al Inbound Marketing como
un enfoque estratégico para las start-ups tecnolégicas dirigidas a negocios,
concluyendo que; existe un crecimiento del inbound marketing, pues, la aplicacion
de esta estrategia de marketing digital genera organicamente la atraccion y
retencion de sus usuarios hasta su ultimo proceso de compra, pues son
enganchados por el valor del contenido brindado, cooperando a la visibilidad online

y crecimiento de ventas online.

También, Sanchez et al. (2020) tuvieron como objetivo analizar la metodologia
inbound marketing en patronato de Turismo y Urbanismo de la Costa del Sol, dentro
de ello, mencionaron que: es vital acompafar al cliente de manera no intrusiva

durante todo su proceso de compra, para lo cual hicieron uso de contenido



altamente especializado en base a esta metodologia con la finalidad de obtener

publico propio y convertir leads en publico objetivo para la compra.

Lehnert et al. (2021) tuvo como objetivo brindar una mirada critica al inbound
marketing y la creacion de contenido para impulsar el compromiso, obteniendo la
siguiente conclusion: inbound marketing es la estrategia digital del futuro pues
incluye la comprension del buyer person y asi crear contenido relevante para este,

teniendo llegada de manera organica evitando asi publicidad intrusiva.

En el aspecto nacional, Garay & Guzman (2020) tuvieron como objetivo
principal, identificar la influencia de las diversas herramientas del Inbound
Marketing en la intencion de compra de la empresa de articulos deportivos Walon.
Para esto, se tomé como muestra a hombres y mujeres de 20 a 45 afios que
hicieran uso de plataformas digitales con conocimiento de la marca; se les aplico
entrevistas y un cuestionario y se arrib6 lo siguiente: las redes sociales facebook e
instagram; asi como, la pagina web, son las plataformas que generan mayor interés
para conocer la marca y sus productos. Ademas, los contenidos creados a través
de la estrategia inbound marketing produjeron no solo el incremento de visitas a
sus plataformas y visibilidad de la marca sino también la promocién/recomendacion
hacia los circulos de amigos y contactos del usuario.

Castro (2018) analiz6 el Inbound Marketing y su efecto en el proceso de compra
de los Buyers de Backpackers Hostels de Miraflores. Para este analisis, utilizo la
metodologia explicativa y uso6 instrumentos de recoleccion de datos tales como:
analisis documental, ficha de observacion y guia de entrevistas. Concluyendo que,
Inbound marketing, es una propuesta interesante para sus buyers, pues el uso de
las social media crean una mayor eficacia respecto a la gestion de imagen de la
marca, permite presentar las actividades de la empresa en diversos formatos
logrando abrirse o ser visible a un publico mas amplio. Ademas; se planted que,
establecer una pagina web responsive bajo la metodologia Inbound Marketing hace
gue su publico objetivo responda de manera intuitiva pues les propone contenido
de valor segun sus intereses, logrando seguimiento de leads captados en la web,

los cuales llegaran a la transaccion final para la empresa.



Wilson et al. (2018) sostuvieron como objetivo general demostrar que una
correcta aplicacion del Inbound Markting ayudaria en la mejora de las ventas de la
boutique Platanitos de Juliaca en el periodo 2017. Usé metodologia descriptiva no
experimental; y, para la recoleccion de datos, la encuesta. Arribando a la siguiente
conclusion; la correcta aplicacion de la estrategia Inbound marketing para la
boutique platanitos ayudd a incrementar el nivel de aceptacion de esta por sus
usuarios para el periodo 2017; esta, fue comprendida por técnicas publicitarias y
redes sociales, resultando una aceptacion del 30.39% de sus encuestados.

Bonieve et al. (2018) en su investigacion tienen como objetivo general el explicar
en qué medida un plan de Inbound Marketing mejora el posicionamiento de la
empresa, para ello se aplicé cuestionario y estadistica descriptiva e inferencial,
arribando a la siguiente conclusion; la implementacién de un plan de Inbound
Marketing mejora significativamente el posicionamiento de la empresa Kanazawa
SAC - 2018. Puesto que, existe un antes y un después de la implementacion de
esta estrategia, tanto para sus redes sociales Facebook y WhatsApp, pues, en la
primera evaluacion hay un resultado del 23.08% en posicionamiento de la empresa;
mientras que, en la segunda evaluacién post estrategia hay un resultado del
43.59%.

Neyra (2020), en su investigacion, tuvo la conclusion que; “la aplicacion de las
técnicas de Inbound marketing es la mejor manera para atraer potenciales clientes,
es una estrategia centrada en lo que ellos desean y es mucho mas eficiente para

lograr un crecimiento sostenido en ventas del e-shop”.

Salas & Cabello (2019) sefalaron como principal objetivo; identificar las
estrategias de Inbound Marketing utilizadas por la empresa Chevrolet Automotriz
Cisne, a través de su fanpage. Para la recoleccion de datos, se usé analisis
documental y encuesta, y se concluy6 lo siguiente; si bien se trabaja en la mayoria
de las etapas de la metodologia inbound marketing (atraccion, conversion y cierre)
al dejar de lado la etapa de complacencia restringe la conversion total de
promotores y la fidelidad hacia la marca por parte de sus potenciales clientes, lo
gue lo convierte en una inconclusa estrategia para el éxito en la fanpage. Sin

embargo, se identificé el uso de marketing de contenido, leads, call to actions,



landing page, contact center y el e-mail marketing para desarrollar la Estrategia
Inbound Marketing.

Mufioz (2017) tuvo como objetivo principal determinar la relacion entre Inbound
Marketing y posicionamiento, para lo cual se desarrollé6 una investigacion no
experimental, correlacional, donde concluye que existe relacién entre la estrategia
de Inbound Marketing y el posicionamiento en los clientes de los gimnasios del
casco urbano en la ciudad de Chimbote 2017; puesto que, el tener presencia en las
redes sociales y generar un contenido de gran valor, ayuda a incrementar el nivel
de recordacion de la marca por parte de sus potenciales clientes y reconocimiento
de los atributos o ventajas que esta tiene, logrando un buen posicionamiento en la

mente de sus consumidores.

Segun Socualaya & Ricardo (2020) tienen como objetivo general determinar en
gué medida la implementacién de la estrategia inbound marketing incrementa el
posicionamiento de la marca, para lo cual se utiliz6 como métodos el experimento

y caso de estudio, una de sus principales conclusiones es que:

Es adecuado aseverar que la implementacion del inbound marketing
incrementa en medida significativa el posicionamiento de la marca “El Baulito
— Salon de Fiestas Infantiles” — Huancayo Metropolitano 2019-2020. Puesto
gue el puntaje del posicionamiento de la marca mejoro entre las mediciones
efectuadas teniendo antes (Md = 3,68) y después (Md = 4,33) de la
implementacion del inbound Marketing (z = -8,643; p < 0,05). (p. 107)

Abanto & Chavarri (2018) sefialan que; previo a la aplicaciéon del Plan de
Inbound Marketing, se realiz6 un analisis de este para evaluar si cumplian con las
pautas del plan, resultando que no lo cumplian correctamente, de tal manera que,
se pautd la aplicacion mas rapida y segura para asi mejorar muchas cosas,
conllevando su ubicacion de la empresa en puntos estratégicos, tales como; poner
en marcha la publicidad, uso correcto de medios sociales, contenido relevante para
Su publico objetivo y relacién directa empresa-cliente mejorando asi su fidelizacion

del cliente.

Segun Vargas (2020) en su estudio propone demostrar incremento

porcentual de la satisfaccidn de los clientes al aplicar inbound marketing para atraer



y aumentar el trafico de clientes, se utilizd6 encuestas y se concluye que “La
investigacion demuestra que la aplicacion de las variables inbound marketing y
CRM permiten tener un aumento en la satisfaccion de los clientes pasando de un

75% a un 92%, lo cual afecta favorablemente a la fidelizacion de clientes”. (p.110)

Para Oliva (2018) en su tesis, concluye que; aplicar como estrategia de
marketing digital el Inbound Marketing en Oechsle podria lograr posicionar a la
marca frente a sus competidores; ademas de, profundizar la relacion empresa-
cliente y asi obtener la fidelizacion de la marca por parte de sus clientes potenciales.
Reflejando un incremento de ventas de la categoria Decohogar y convertir a

Oechsle en el TOM (Top of the mind) de su publico objetivo.

Palomino (2020) en su investigacion, concluye que; la estrategia Inbound
Marketing resulta sumamente completa debido a la composicién de sus cuatro
fases, pues, el desarrollo de estas con ayuda de herramientas digitales; coadyuvan
a la existencia de un mayor flujo de clientes de manera no intrusiva y fideliza al
cliente. Ademas, menciona que, podria incrementar el nimero de clientes, es decir,
aumenta la visibilidad online, ya que informaria sus atributos de manera adecuada,
no saturada y al publico de interés. Antes, se debe de identificar al buyer persona
para realizar la estrategia en base a ello y asi obtener mayor relevancia la estrategia
Inbound Marketing, también, determinar el proceso de compra de estos clientes
para lograr comprender todo su proceso de compra y emplear las herramientas

digitales pertinentes.

Ademas, en la investigacion de Wong (2020) se arrib6 que; se corrobor¢ la
efectividad de la estrategia Inbound Marketing tanto para la atraccibn como
fidelizacion de clientes. Recalca la calidad de informacion brindada a sus 56
usuarios y ademas su fidelizacién de estos, haciendo que Inbound Marketing se
posiciones como la estrategia mas completa y probablemente de mayor éxito en el
actual marketing 4.0. Ademas, se evidencio que laimplementacién de herramientas
de Inbound Marketing en el BCP, logré posicionar al banco como lider en la emision
de tarjetas de crédito y también el incremento de satisfaccion frente a afios

anteriores por parte de sus clientes.
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Calle Cruz et al. (2019) concluyeron que; las estrategias idoneas para la
etapa de atraccion o captacion de clientes son SEO, SEM y Marketing de
Contenido y para la etapa de fidelizacibn son E-mail Marketing y Marketing

Relacional; estas son aquellas que funcionan en el mercado de agencias digitales.

Ademas, Ramirez et al. (2021) concluyeron que; las diferentes estrategias
de marketing digital tales como E-mail Marketing, Marketing en redes sociales, SEO
y SEM, Marketing de contenido intervienen en el proceso de captacién de nuevos
clientes, pero, estas no abarcan por si solas todo el proceso para atraer y fidelizar
a los clientes, por ello el Inbound Marketing se presenta como una metodologia
atractiva que integra o fusiona todas las estrategias para optimizar el proceso de
compra en cada fase, estimulando la visibilidad de la marca y logrando captacion

de nuevos clientes.

Mamani & Nuiiez (2020) concluyeron que; para los emprendimientos
sostenibles, la estrategia inbound marketing optimiza su presencia online en las
diferentes redes sociales, con un contenido de valor cuyo objetivo es: obtener una
mayor posibilidad de conversion por el consumo sostenible; y, la efectividad de
encontrar la informacion de manera facil en los buscadores conllevando a una
demanda sostenible.

Reyna et al. (2021) tuvieron como objetivo analizar el impacto de los social
media o redes sociales en los estudiantes de la universidad, para ello se utilizé un
enfoque mixto, teniendo como poblacion a 253 estudiantes y muestra de 110, a
guienes se les aplicoO cuestionarios (cuantitativa) y focus group (cualitativa),
permitiendo conocer que se debe de reforzar el uso de social media a travées de
mensajes y comunicacion en tiempo real que logre absolver dudas a tiempo. Esto,
con la finalidad de fortalecer el vinculo emocional con sus clientes 0 comunidad y

potenciar las ventas.

Segun Ugaz (2020a) tuvo como conclusion que; Inbound Marketing, es la
estrategia idonea para el sector cervecero, puesto que, hace uso de manera no
intrusiva herramientas que ayudan a la atraccion y fidelizacién de los clientes,
siendo las dos primeras fases atraccion y creacion, donde se logra atraer a la web

sus buyer persona y transformar estos visitantes en leads, respectivamente. Estas
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etapas son fundamentales para lograr el éxito de la estrategia, pero también son
vitales la etapa de conversion y fidelizacion que se encargan de transformar los

leads en promotores de la marca.

Ademas, Ugaz (2020b) establecié que; en primer lugar, para la fase de
atraccion la empresa cuenta con una pagina web; sin embargo, debe ser optimizada
con la herramienta SEO y SEM para atraer el trafico correcto. Para la fase
conversion, se debe de realizar formularios que contengan informacion relevante
para la creacion de contenido. Y, para las fases de creacion y fidelizacién, debe
emplear la herramienta CRM y landing pages, logrando asi una buena propuesta

de la estrategia Inbound Marketing para Cerveza artesanal Lépez.

Adicionalmente, la creacion de contenido de valor personalizado asegura
gue no se sienta intrusividad, afirmando que, Inbound Marketing es replicable en
organizaciones similares en tamaiio, estilos y recursos como Cerveza Artesanal

Lopez.

Frias (2020) en su investigacion mencion6 que; Inbound marketing, durante
sus cuatro fases estd basado en formar una relacién duradera online cliente-
empresa, para conocer y resolver sus necesidades e intereses de los potenciales
clientes. Estos contenidos, son distribuidos de manera organica y no intrusiva a sus
potenciales clientes a través de sus plataformas digitales. De tal manera que;

incrementa su visibilidad y ventas, impactando en su rentabilidad de la empresa.

Ademas, la linea de negocio de seminarios sobre inversiones en bienes
raices de la empresa J. Gil & Abogados S.R.L, necesita implementar correctamente
las fases de atraer y fidelizar de la metodologia Inbound Marketing. Por ello, se
debe de crear una base de datos que ayude a la comunicacién bidireccional,
conociendo asi el contenido de valor para sus clientes, para que, posterior a ello se
implemente la herramienta de automatizacién; y, asi culminar la fase de convertir y

cerrar segun la metodologia Inbound Marketing.

A nivel local, Gongora (2021) en su tesis indicé que; para potenciar las
ventas de “Panaderia y Pasteleria Caxanapan” segun la estrategia Inbound
Marketing, aplicé las técnicas de: content marketing, optimizacion web, redes

sociales y social ads en la fase de atraccion; chatbots y e-mail marketing para la
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fase conversion; lead scoring y lead nuturing para la fase cierre; y, finalmente cross

selling para la fase de fidelizacion.

Respecto a sus bases tedricas es importante conocer sobre Visibilidad
Online, Marketing digital, los medios y plataformas de comunicacion en moda
(Pagina Web, Youtube y Redes sociales), la estrategia Inbound Marketing, Buyer
Persona y Customer Journey map. Asi como, profundizar las 4 etapas o
dimensiones que comprende la Estrategia de Inbound marketing (Atraer,
Convertir, Cerrar y Fidelizar); y, las técnicas o herramientas digitales relevantes
a utilizar dentro de cada etapa.

Ayala (2020) manifiesta que; la visibilidad online, es la presencia que una marca
alcanza en Internet entendida en sentido positivo: se trata de conseguir un
lugar visible, que los usuarios te puedan localizar facilmente y con pocos

clics.

El Marketing Digital, también conocido como marketing online, marketing
de internet, web marketing o E-marketing se define como: “conjunto de estrategias
y técnicas desarrolladas en internet para comunicar o vender cualquier tipo de

informacion, bien o servicio” (Palomo, 2010, p.43).

Para Martinez (2017) el uso de canales y plataformas de comunicacién
online reducen costos, segmenta adecuadamente a su publico objetivo, genera un
mayor alcance y se lograr tener una medicion de estos. Ademas, se inicia una
relacion cercana y directa marca — cliente, promoviendo la marca con potenciales

clientes, incrementando la visibilidad de la marca.

Adicionalmente, estas plataformas de comunicacion online aperturan la
visibilidad de empresas de moda de menor tamafio de tal modo que los

emprendedores ven como un aliado estas herramientas.

Las principales herramientas de comunicacion en el sector moda son: Pagina
web propia, redes sociales (Facebook,Instagram, Pinterest, YouTube, redes

sociales especializadas), aplicaciones propias (apps), revistas online y blogs.

En el libro “El Consumidor de moda” Torregrosa et al. (2018) mencionan que;

en el proceso de mediatizacion en el sector de la moda, el proceso de busqueda de
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informacién antes de efectuar la compra online se da de la siguiente manera segun

el “Informe de la moda online en Espana”:

El 71.1% de los compradores digitales prefieren informarse mediante la

bdsqueda en internet.

Casi el 58.9% de los internautas prefiere buscar y comparar directamente
por si mismo las diferentes paginas web de las tiendas en la que esta

interesado comprar.

El 33.7% consulta foros con opiniones de otros consumidores para conocer

experiencias previas relacionadas con su futura compra.

Un 16% se deja aconsejar por la informacién y comentarios que encuentra
en redes sociales. Estas cobran mucha mas importancia a través del movil,
ya que su consulta se eleva en casi diez puntos porcentuales, hasta alcanzar
la cuarta parte de los consumidores online. (Modaes & Kantar Worldpanel,
2017, p. 63-65)

Por tal motivo es importante identificar una estrategia que englobe todos
estos puntos antes mencionados, tal como es el Inbound Marketing, segun
Herrero (2021) es una metodologia que permite encontrar facilmente a sus
potenciales clientes en el ciberespacio, dando a conocer la marca, productos o
servicios que ofrece a través de un contenido de valor que soluciona sus
necesidades o dudas.

Para ello, hace uso de la combinacion de herramientas de visibilidad en
buscadores y redes sociales con marketing de contenido y automatizacion de
marketing (entre otras) para influir en las decisiones de compra de potenciales

clientes; es decir, actiua sobre el ciclo completo de compra. (Naranjo, 2020)

Esta metodologia inicia con un paso esencial que es el identificar el buyer
persona de la marca o empresa. Segun Sordo (2022) un buyer persona es una
representacion semificticia de aquellos clientes ideales. Ayuda a definir quién es la
audiencia a la que quieres atraer y convertir y, sobre todo, te ayuda a humanizar y
entender con mayor profundidad a un publico objetivo.
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Estos pueden ser uno mas de uno, dependera de las particularidades de los
clientes y son creados a partir de investigaciones reales donde se incluyen los
clientes actuales, potenciales, prospectos y hasta aquellos que no se encuentran

aun en nuestra base de datos.

Sordo (2022), propone 20 preguntas para crear buyer personas,

considerando como principales las siguientes:
Preguntas sobre el puesto de trabajo
1. ¢ Cual es tu puesto de trabajo?
Preguntas sobre sus retos
2. ¢ Cuales son tus retos principales?
Preguntas sobre donde busca y consume informacién

3. ¢ Donde buscas informacion para aprender sobre tu trabajo y lo que

sucede en tu industria?

4. ¢ Cuadles blogs, revistas o sitios web lees?

5. ¢ A qué redes sociales, grupos o comunidades perteneces?
Preguntas sobre su perfil personal

6. Pide informacién demografica: edad, estado civil, hijos... (Si fuese

apropiado.)
Preguntas sobre como compra

7. ¢, Como prefieres comunicarte con proveedores: email, teléfono, en

persona?

8. ¢ Usas internet para buscar proveedores? Si la respuesta es afirmativa:

¢,cOmMo es tu proceso de busqueda?

9. ¢ Qué es lo ultimo que has comprado? ¢ Cual fue el proceso de

evaluacién y por qué decidiste comprarlo?

Con esta informacion se logra realizar un mejor analisis del ciclo de compra

desde la perspectiva de nuestro buyer persona. Otro paso esencial es la creacion
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de Customer Journey, que segun Vera (2022) es una herramienta de Design
Thinking que permite plasmar en un mapa cada una de las etapas, interacciones,
canales y elementos por los que atraviesa un cliente durante todo el Ciclo de

Compra.

Tomas (2020) menciona que; el disefio del buyer journey, esta basado en
cuatro elementos; estos son, el buyer persona, la linea temporal, la experiencia del

usuario y los puntos de contacto (touchpoints).

Comprendiendo el mapeo de customer jouney, se puede iniciar el desarrollo
de las 4 fases de la metodologia Inbound Marketing con sus respectivas
herramientas de marketing digital. Tomas et al. (2020) proponen la integracién de
las etapas de Atraccién, Conversion, Cierre y Deleite para la metodologia
Inbound Marketing.

El marketing de contenidos es la herramienta principal de inbound
marketing, puesto que con ello busca atraer para vender de manera natural a través
de las busquedas de los usuarios. Reed (2014) menciona que; es importante
proporcionar contenido util, informativo y valioso que sea localizable y “transferible”

por las comunidades de interés que quiere alcanzar.

En la etapa de atraccion, también es vital el uso de Redes Sociales. Para
Merodio (2016) “las Social Media son espacios en los que las personas y empresas
generan contenido para comunicarse entre ellos, con el fin de establecer canales

de comunicacioén bidireccionales” (p.32).

Las principales aplicaciones de Redes sociales son: Facebook, Instagram,
Youtube, Whatsapp, etc.

El SMO (Social Media Optimization) “es una de las partes mas importantes
en la gestién de las redes sociales de una empresa, ayuda a optimizar las
busquedas y promocionar el contenido a través de redes sociales para lograr la
maxima visibilidad” (Merodio, 2016, p.32).

Las paginas de web de moda, al ser un sector muy emocional, debe tener
un cuidado muy minucioso no solo en lo visual sino en el contenido, estas deben

de contener la totalidad de los productos que ofrecen a sus clientes ya que es el
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escaparate online de la marca, avisa las novedades, promociones y proximas
colecciones a ingresar, mejor dicho, es la tienda online. Ademas, es importante
afiadir un valor dentro de la web como blogs en base a sus necesidades e intereses

de los usuarios (Martinez, 2017).

El posicionamiento SEO (Search Engine Optimization) es la técnica con la
gue se logra situar una péagina web dentro de los primeros lugares en los
buscadores, genera trafico y ayuda a traer potenciales clientes a la web. Se debe
de elegir palabras claves centradas en el buyer persona, clientes y promotores, el
SEO identifica sindbnimo de las palabras claves, estas deben ser trasladadas a la
url, titulo de la web, encabezado, imagenes, etc. para asi enlazarla con el contenido

y lograr la atraccion esperada. (Naranjo, 2020)

Golan (2021) define a Search Engine Marketing (SEM) como la estrategia
de marketing pagado cuyo objetivo es promover sitios web para aumentar su

visibilidad en los principales buscadores.

Parala etapade conversién, destacalas siguientes técnicas: Call to action
(CTA); botdn o texto que incentiva acceder a una landing page donde los usuarios
encontraran mayor informacién de la oferta de interés, Landing page; es la web
donde se encuentra la informacion particular junto a un formulario para descargarla
y, finalmente formulario; donde se recoge los datos personales de los usuarios que
son de interés de la empresa tales como el e-mail a cambio de una oferta

descargable.

Frente a la etapa de Cierre, las técnicas de automatizacién del marketing
como Lead Scoring y Lead nurturing permiten clasificar a los registros o leads y
determinar qué usuarios estan proximos a concretizar sus compras. Ademas,
realizan de manera automatizada la entrega de informaciéon de productos o
servicios como mejor solucion para sus necesidades. Con la base de datos se
puede educar a estos registros y acompafarlos hasta la compra de los productos

o0 servicios (Toledo, 2017).

El E-mail marketing, segun Molina (2021) es una de las tacticas mas efectivas

para convertir leads (contactos) en clientes. Es por ello que las empresas no dudan
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en crear sus propias newsletters y contactar con las personas interesadas mediante

envio de correos personalizados las campafas publicitarias para lograr la venta.

Y, finalmente, para la etapa de Fidelizacién, Témas (2020) menciona que; el
embudo de conversibn no termina con la venta puesto que no hay mejor
consumidor que un antiguo cliente, por ello se apuesta por la newsletter
nuevamente y por incentivos personalizados en cada e-mail enviado, es decir,
presentar un contenido inteligente, cross selling y por supuesto la realizacion de
reportes y analisis a través de KPI's.
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lll. METODOLOGIA
3.1. Tipoydisefio de investigacion

3.1.1 Tipo de investigacion:
e Aplicada
e Enfoque: Cuantitativo

e Nivel: Descriptivo-propositivo

3.1.2 Disefio de investigacion:
e Disefio no experimental: transversal descriptivo-propositivo
¢, Como debe ser la estrategia de Inbound Marketing mas adecuada para
mejorar la visibilidad de la boutique, Trujillo, 20227?
Muestra(M)= Clientes online de la Boutique
Observacion (O)= visibilidad online
D= Diagnostico y evaluacion
tn=Analisis de la teoria de la Estrategia Inbound Marketing

P= Solucién o Propuesta al problema

Diagndstico y evaluacion Formulacion de solucion
M—|O0———> D|——» P
\
<
tn

Analisis y fundamentacion

~ Fase descriptiva Fase propositiva

3.2. Variables y operacionalizacion
e Inbound Marketing
e Visibilidad Online

3.3. Poblacion, muestray muestreo

3.3.1 Poblacion: Boutique; y, clientes de la boutique.
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e Criterios deinclusién paraclientes: Clientes que realizaron mas de
una vez compra online (Facebook, Instagram y whatsapp business)

de enero a agosto del 2022.

Existen 36 clientes online que realizaron mas de una vez compra online

(Facebook, Instagram y whatsapp business) de enero a agosto del 2022.

Fuente: Registro de clientes en WhatsApp Business de la boutique que

realizaron compras online.
3.3.2 Muestra:

Se trabajo con toda la poblacion; es decir, la boutique y 36 clientes online
gue realizaron mas de una vez compra online (Facebook, Instagram y whatsapp

business) de enero a agosto del 2022.

Segun Hernandez et al. (2014) una investigacién no siempre tiene muestra.
Solo cuando se quiere efectuar un censo se debe incluir todos los casos del

universo o poblacion.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Observacion: Mediante esta técnica se observo y registroé la situacion
actual en cuanto a la visibilidad online de la boutique. El instrumento de la
técnica de la observacion fue: La Guia de observacion (Ver anexo N° 1), la
cual fue validado por expertos en la materia (Ver anexo N° 5).

Encuesta: Por medio de esta técnica se obtuvo informacion
relacionada a informacién basica, gustos y preferencias de las herramientas
digitales y feedbacks de sus actuales clientes online que compraron mas de
una vez de enero a agosto 2022, para las etapas (atraccion, conversion,
cierre y fidelizacion) del Inbound marketing. El instrumento para realizar la
encuesta fue: cuestionario. (Ver anexo N°2), la cual fue validado por expertos
en la materia (Ver anexo N° 5)

Se realizé la validez de los instrumentos a través de un proceso de

validacion por parte de 3 expertos en el tema de marketing digital, quienes

calificaron en base a los criterios de: pertinencia, relevancia y claridad que,
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3.5.

3.6.

todos los items guardan coherencia con estos criterios, por lo que se
concluyé que fueron validas para su aplicacion.

A su vez, con la aplicacién de la guia de observacion a la boutique y
cuestionario a 15 clientes online que compraron mas de una vez entre enero
y agosto del 2022 en la prueba piloto del dia 01/10/2022 (ver anexo N° 1y
primera hoja de resultados de anexo N° 2), se concluyé que; existe
confiabilidad de los instrumentos puesto que, al realizar la triangulacién de
estos, se obtiene concordancia en la informacion obtenida,

complementandose ambos instrumentos.
Procedimientos

Esta investigacion inicid con el permiso de la gerente general de la
boutique (autora de la presente investigacidn) para brindar la autorizacion de
aplicacion de los siguientes instrumentos:

Guia de Observacion: Se observo, investigd y marcé cada item
determinado en la guia de observacion para analizar su actual visibilidad
online de la boutique.

Cuestionario: El investigador se contacté por medio de Whatsapp
Business e instagram con la muestra determinada, a quienes se les envio el
link cuyo contenido es el instrumento cuestionario que fue elaborado en
Google forms para que pueda ser aplicado.

Luego de la aplicacion de estas, su informacién fue procesada y analizada
con ayuda de tabulaciones en Excel, lo que permiti6 generar las

conclusiones y recomendaciones de la investigacion.
Método de andlisis de datos

Andlisis — Sintesis: se realiz6 la descomposicion de las etapas de
Inbound Marketing (Atraccion, Conversién, Cierre y Fidelizacion) y
dimensiones de visibilidad online para su analisis de cada una de estas y asi
tener una mejor comprension, en lo que se sintetizé que, cada una de estas
partes tiene vital importancia para crear una buena estrategia Inbound
Marketing pues al integrarse adecuadamente coopera a la mejora de la

visibilidad online de la empresa.
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3.7.

Induccion — Deduccién: inductivamente se parti0 de un caso en
particular como es la boutique que, mediante la Guia de Observacion y
Cuestionario, se determind su actual (poca) visibilidad online, la ineficiencia
de sus herramientas digitales y repercusiones de esta en la empresa. Y, a
su vez; se dedujo o infirid, con los antecedentes y bibliografia revisada que,
esta misma problematica, en diversas empresas se puede revertir con la
elaboraciéon de estrategia Inbound Marketing para mejorar la visibilidad
online de la boutique.

Método analisis descriptivo: se organizo, tabuld, describio e interpretd

la informacion recopilada
Aspectos éticos

La elaboracion de esta investigacion fue con originalidad, aplicando el
principio de respeto de la propiedad intelectual, por ello, se utilizo la
herramienta de Turnitin, la cual nos permitié constatar, calificar y rastrear el
grado de similitud del trabajo de investigacién, cumpliendo las normas APA
7ma edicion en lo que corresponde. Adicional, el principio de beneficencia,

para asi procurar el beneficio de los participantes del estudio.
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IV. RESULTADOS

1) Diagnostico de la situacion actual en cuanto a la visibilidad online de
la boutique: Con la aplicacion del instrumento de recoleccion de datos; Guia
de Observacién (Ver anexo N° 1) se obtuvo los siguientes resultados:
Respecto a la pagina web, cuenta con una. Su creacion de esta fue
culminada el 19 de setiembre del 2022, pero, aun no fue lanzada oficialmente
por falta de tiempo y de personal para la actualizacion de esta con sus
respectivos productos segun sus categorias, resultando un engagement casi
nulo y generando nula visibilidad online. Sin embargo, se consider6 la
insercion de pluggins como whatsapp y Facebook Messenger para que
exista una comunicacion a tiempo real; ademas de la identificacion de
colores, estilo y logos de la marca.

Frente a YouTube; posee un canal con 84 suscriptores, su Ultima
publicacién fue realizada en noviembre 2020 con su episodio “Color a tu
vida”, esta, empezo6 a tener acogida pues servia como un asesoramiento
online de imagen respecto al color ; sin embargo, dejé de publicarse por
tiempo y presupuesto, su branding era bajo, no hicieron uso de publicidad
pagada (Ads) y su comunidad se estancé por la inactividad de esta
plataforma, de tal modo que no hay visibilidad online de YouTube; salvo el
video de vals criollo que se realiz6 por el dia de la cancién criolla y se sigui6
viralizando sus reproducciones.

Finalmente; para redes sociales cuenta con Facebook, Instagram y
WhatsApp Business; al 22 de setiembre del 2022 cuenta con: 9,5 mil me
gusta y 9,8 seguidores en Facebook, 3,886 seguidores en Instagram y 405

contactos en WhatsApp business. Facebook es una de sus principales
plataformas en engagement; mientras que, Instagram y WhatsApp business
regular. Sin embargo, actualmente se suele hacer uso de historias en
Instagram duplicadas también en Facebook y WhatsApp business, pero este
no es frecuente.

Existe un problema con la red de Facebook, pues, las notificaciones llegan
con retraso de horas y hasta dias, mientras que Instagram y WhatsApp
business si es inmediato. Ademas, se logré encontrar con facilidad las redes

sociales si se explora dentro de los buscadores; pero, no es gue sus
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2)

3)

publicaciones estén dentro de las viralizaciones de contenido.

El fondo, la modelo y filtro de las imagenes se mantienen siempre presente.
No cuentan con el conocimiento de herramientas para aplicar publicidad
pagada. En Facebook y WhatsApp hay mayor existencia de clientes
fidelizados mientras que en Instagram no. Por lo que de manera general se
puede observar que existe de baja a media visibilidad online en sus redes
sociales de la boutique.

Identificacion de las herramientas digitales de marketing que
actualmente utiliza la boutique: Gracias al diagndéstico que se realiz6 de la
actual visibilidad online y andlisis del cuestionario (Ver anexo N°1y 2) se
logro identificar el uso de las siguientes herramientas de marketing digital en
la boutique; tales como; Marketing de contenido, si bien no hay una
planificacion, se trata de que las fotos y videos publicados con regularidad
sean de calidad e interés del publico para generar engagement y uso de
Redes sociales o Social Media, en este caso el WhatsApp, Instagram y
Facebook, pues hace uso de historias para actualizar las novedades e
interactuar con el publico.

Es decir, solo aplica ciertas herramientas que ayudan a la etapa de
Atraccion, dejando de lado las demas etapas para completar una correcta
estrategia Inbound Marketing.

Precisiéon del actual nivel de utilizaciéon de la estrategia Inbound
Marketing en la boutique; en base al andlisis de la visibilidad e
identificacion de las herramientas digitales de marketing que usa la boutique
se precisO que su nivel de utilizacion de la estrategia es de medio a bajo,
pues hace uso de solo dos herramientas que integran a esta estrategia.
Ademads, existe carencia de analisis, planificacién y constancia o frecuencia
de contenido, lo que hace que sea de medio a bajo la utilizacién de la

estrategia Inbound Marketing en la boutique.
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4) Definicion del Buyer Person de la boutique: Con ayuda de laaplicacion

del cuestionario (Ver anexo N° 2) se obtuvo los siguientes resultados:

Figura 1

Rango de Edad
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Nota. Elaboracién propia en base de las respuestas del cuestionario aplicado
a 36 clientes online de la boutique,2022.

En la figura 1 se observa que, de las 36 clientas online de la boutique
encuestadas, el mayor porcentaje se encuentran en el rango de edad de 25-
34 afos con un 50%, seguido de un 17% del 45-54 afios; mientras que, solo

un 3% tiene de 65 a mas.

INTERPRETACION: La buyer person de la boutique esta en un rango
de edad de 25-34 afios.
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Figura 2
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Nota. Elaboracion propia en base de las respuestas del cuestionario aplicado

a 36 clientes online de la boutique,2022.

En la figura 2 se observa que, de las 36 clientas online de la boutique
encuestadas, el mayor porcentaje es Trujillana con un 89%, mientras que las
demas son de Victor Larco, Huamachuco, Huanchaco y Chimbote con un

3%, respectivamente.

INTERPRETACION: La buyer person de la boutique es Trujillana.
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Figura 3

Ocupacién
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Nota. Elaboracién propia en base de las respuestas del cuestionario aplicado

a 36 clientes online de la boutique,2022.

En la figura 3 se observa que, de las 36 clientas online de la boutique

encuestadas, el mayor porcentaje tiene como ocupacion la docencia con un

25%, seguido de administracion con un 11%.

INTERPRETACION: La buyer person de la boutique labora como

docente.
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Figura 4
Hobbie
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Nota. Elaboracion propia en base de las respuestas del cuestionario aplicado
a 36 clientes online de la boutique,2022.

En la figura 4 se observa que, de las 36 clientas online de la boutique
encuestadas, el mayor porcentaje tiene como hobbie bailar con un 19%,
seguido de escuchar musica con un 17% vy viajar y leer con un 14%,

respectivamente.

INTERPRETACION: La buyer person de la boutique disfruta salir a

bailar, escuchar masica, viajar y leer.
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Figura 5

Tiene hijos
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Nota. Elaboracion propia en base de las respuestas del cuestionario aplicado

a 36 clientes online de la boutique,2022.

En la figura 5 se observa que, de las 36 clientas online de la boutique

encuestadas, el 53% tiene hijos; mientras que, el 47% no lo tiene.

INTERPRETACION: La buyer person de la boutique es mama.

29



Figura 6

Cualidades

Cualidades
20 60%

50%

3%

R I I e

SRS

SIS ¢ & FEPFASE LS LSS &

T e @é\@@‘ < Q\(\Q_\:,é‘Q S F " Q‘K\Q&Q’ R
]

Cualidades

%

Nota. Elaboracion propia en base de las respuestas del cuestionario aplicado

a 36 clientes online de la boutique,2022.

En la figura 6 se observa que, de las 36 clientas online de la boutique
encuestadas, las principales cualidades con las que se calificaron son
creativa, sociable, colaboradora y dindmica con 50%, 44%, 39% y 22%

respectivamente.
INTERPRETACION: La buyer person de la boutique es creativa,

sociable, colaboradora y dinamica, estas caracteristicas concuerdan con sus
hobbie.
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Figura 7

Calidad de contenido en RRSS
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Nota. Elaboracién propia en base de las respuestas del cuestionario aplicado

a 36 clientes online de la boutique,2022.

En la figura 7 se observa que, de las 36 clientas online de la boutique

encuestadas, un 47% califica el contenido de las RRSS como muy bueno,

39% bueno y 14% regular.

INTERPRETACION: La buyer person de la boutique se encuentra

pendiente de las RRSS, indaga y califica el contenido de estos.
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Figura 8

Tipo de contenido de preferencia en RRSS y Web
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Nota. Elaboracion propia en base de las respuestas del cuestionario aplicado

a 36 clientes online de la boutique,2022.

En la figura 8 se observa que, de las 36 clientas online de la boutique
encuestadas, un 56% desea la opcion todos para contenido en RR y web;
es decir, tips de moda y asesoria de imagen, promocional, informativo

/tendencias y prendas nuevas.
INTERPRETACION: La buyer person de la boutique prefiere

informacién diversa e integral, con relevancia en tips de moda y asesoria de

imagen, lo que resalta su amor e interés por la moda y el buen vestir.
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Figura 9

Satisfaccion de frecuencia de contenido
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Nota. Elaboracién propia en base de las respuestas del cuestionario aplicado

a 36 clientes online de la boutique,2022.

En la figura 9 se observa que, de las 36 clientas online de la boutique
encuestadas, un 44% se encuentra satisfecha, 25% muy satisfecha,22%

medianamente satisfecho y 3% poco satisfecho.
INTERPRETACION: La buyer person de la boutique encuentra

satisfaccién cuando se publica con frecuencia contenido nuevo, es decir, le

gusta estar actualizada con lo que la boutique puede ofrecerles.
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Figura 10

Formato de preferencia para contenido
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Nota. Elaboracién propia en base de las respuestas del cuestionario aplicado

a 36 clientes online de la boutique,2022.

En lafigura 10 se observa que, de las 36 clientas online de la boutique

encuestadas, un 67 % prefieren fotos y reels, 61% videos, 8% en vivo y 8%

blog.

INTERPRETACION: La buyer person de la boutique es mucho mas

visual, por eso le atrae fotos y ademas reels, pues son videos cortos pero

interactivos.
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Figura 11

Facilidad para encontrar las RRSS en los buscadores
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Nota. Elaboracion propia en base de las respuestas del cuestionario aplicado

a 36 clientes online de la boutique,2022.

En lafigura 11 se observa que, de las 36 clientas online de la boutique

encuestadas, un 39% lo encuentra con facilidad, 31% medianamente facil,
22% muy facil y 8% dificil.

INTERPRETACION: La buyer person de la boutique hace uso de

buscadores para navegar sus intereses. Por lo que se debe de realizar un
buen SEO.
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Figura 12

Medio digital de preferencia para contactarse
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Nota. Elaboracién propia en base de las respuestas del cuestionario aplicado

a 36 clientes online de la boutique,2022.

En lafigura 12 se observa que, de las 36 clientas online de la boutique
encuestadas, un 75% prefiere contactarse por whatsapp, 25% mensaje

directo de Instagram, 8% Facebook Messenger y 8% llamada.

INTERPRETACION: La buyer person de la boutique utiliza whatsapp
como principal medio para comunicarse, seguido de Instagram. Esto quiere
decir, que son tecnolodgicas y dinamicas, buscan plataformas que permiten

comunicarse casi inmediato y realizar demas tareas a la vez.
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Figura 13

Calificaciéon de la comunicacién con la empresa (interaccion, rapidez)
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Nota. Elaboracién propia en base de las respuestas del cuestionario aplicado

a 36 clientes online de la boutique,2022.

En la figura 13 se observa que, de las 36 clientas online de la boutique
encuestadas, un 44% califica como buena comunicacién, 33% muy buena,

17% regular y 2% mala.
INTERPRETACION: La buyer person de la boutique toma muy en

cuenta la interaccion y rapidez de la comunicacion, pues esta forma parte de

Su experiencia de compra online.

37



Figura 14

Razon de la comunicacién con la empresa

Razon de comunicacion

0,
30 67% 70%
25 24 60%
0,
20 50%
40%
15
31% 30%
10 20%
5 1 10%
0 % 0%
Obtener mayor  Realizar compra Conocer Queja o reclamo
informacién virtual promociones y
descuentos

Razén de la comunicacion s

Nota. Elaboracidn propia en base de las respuestas del cuestionario aplicado

a 36 clientes online de la boutique,2022.

Enlafigura 14 se observa que, de las 36 clientas online de la boutique
encuestadas, el 67% se comunica para obtener mayor informacion, 31%
realizar compra virtual y conocer promociones y descuentos; mientras que

solo el 3% es por tema de queda o reclamo.

INTERPRETACION: La buyer person de la boutique consulta por
medio digital para absolver dudas de sus productos de interés y poder asi

concretizar su compra online.
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Figura 15

Disposicién de introducir datos personales en las plataformas digitales
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Nota. Elaboracidn propia en base de las respuestas del cuestionario aplicado

a 36 clientes online de la boutique,2022.

Enlafigura 15 se observa que, de las 36 clientas online de la boutique
encuestadas, un 44% esta dispuesto, 31% medianamente dispuesto y 25%

muy dispuesto.

INTERPRETACION: La buyer person de la boutique se encuentra
actualmente dispuesta a medianamente dispuesta a introducir sus datos
personales en las plataformas, estas podrias ser muy dispuestas si se

otorgara informacion relevante o beneficios a cambio de esta informacion.
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Figura 16

Medio digital de preferencia para obtener informacién o promociones
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Nota. Elaboracion propia en base de las respuestas del cuestionario aplicado

a 36 clientes online de la boutique,2022.

En lafigura 16 se observa que, de las 36 clientas online de la boutique
encuestadas, el 75% prefiere WhatsApp para obtener informacion o

promociones, 47% a través de redes sociales y 8% e-mail.

INTERPRETACION: La buyer person de la boutique hace mayor uso
de RRSS tales como; WhatsApp, Instagram y Facebook.
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Figura 17

Medio digital de preferencia para compras online
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Nota. Elaboracion propia en base de las respuestas del cuestionario aplicado

a 36 clientes online de la boutique,2022.

En lafigura 17 se observa que, de las 36 clientas online de la boutique
encuestadas, el 69% prefiere hacer uso de WhatsApp para realizar sus

compras online, el 33% Instagram, 31% Tienda virtual y 17% Facebook.

INTERPRETACION: La buyer person de la boutique tiene como

preferencia WhatsApp para realizar sus compras online.
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Figura 18

Medio de pago online de preferencia

Medio de pago online de preferencia

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

25
20
15
10

Medio de pago online de preferencia = =9

Nota. Elaboracién propia en base de las respuestas del cuestionario aplicado

a 36 clientes online de la boutique,2022.

En la figura 18 se observa que, de las 36 clientas online de la boutique
encuestadas, un 58% prefiere pagar con Yape, 28% Plin, 14% Tarjeta a

través de web, 6% Tarjeta a través de link.

INTERPRETACION: La buyer person de la boutique confia para sus

compras realizar pagos a través de las billeteras digitales.
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Figura 19

Preferencia de recepcion de compra online
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Nota. Elaboracidn propia en base de las respuestas del cuestionario aplicado

a 36 clientes online de la boutique,2022.

En la figura N°19 se observa que, de las 36 clientas online de la
boutique encuestadas, el 67% prefiere recibir su compra online a través de

delivery, mientras que el 33% recoger en tienda.

INTERPRETACION: La buyer person de la boutique valora su tiempo,
y escoge la practicidad del delivery.

43



Figura 20

Calificacion del servicio post venta de la compra online
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Nota. Elaboracidn propia en base de las respuestas del cuestionario aplicado

a 36 clientes online de la boutique,2022.

Enlafigura 20 se observa que, de las 36 clientas online de la boutique
encuestadas, un 42% califica como bueno el servicio post venta, 36% muy

bueno, 19% medianamente bueno y 3% muy malo.

INTERPRETACION: La buyer person de la boutique valora el servicio
postventa de una compra online, necesita estar en contacto para resolver
cualquier duda del producto o conocer de nuevas opciones.
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Figura 21

Preferencia De Informacion A Recibir Post Compra Online
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En lafigura 21 se observa que, de las 36 clientas online de la boutique

encuestadas, el 81% prefiere recibir post compra online informacién sobre

promociones especiales, 64% primicia de nuevos ingresos o re-stock y 14%

contenido importante.

INTERPRETACION: La buyer person de la boutique le gusta obtener

promociones especiales; es decir, obtener beneficios por ser posiblemente
cliente VIP.
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La sintesis de estos resultados cooperé a la siguiente definicion del Buyer

Person de la boutique:

Figura 22

Buyer person de Caroline Juliet

CAROLINE JULIET

Tiene 32 afios, Trujillana, docente,
es mama4, se destaca por ser
creativa, sociable, colaboradora y
dindmica, disfruta salir a bailar,
escuchar misica, viajar pero
también de una buena lectura.
Le encanta las redes sociales, sus
plataformas favoritas son
WhatsApp e Instagram, busca
contenido relevante en cuanto a
tips de moda y asesoria de imagen
lo que resalta su amor e interés por
la moda y el buen vestir.

Le gusta estar actualizada en estos temas,
pero al tener mas actividades que hacer
profesionalmente y como madre prefiere
adquirir informacién de ello a través de
fotos y videos cortos (reels). Cuando desea
adquirir algin producto, su primera
opcién son los buscadores de google y
redes sociales , confia en una red social
actualizada y estética, comunicacién
rapida e interactiva donde le brinden
opciones de pago seguras tales como las
billeteras digitales.

Valora su tiempo y escoge la practicidad
del delivery. Ama ser tratada con
privilegios, por lo que siempre busca
servicios post venta que satisfagan sus
dudas y brinden beneficios especiales.

Oov4 !

Nota. Elaboracién propia en base de las respuestas del cuestionario aplicado

a 36 clientes online de la boutique,2022.
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5) Caracterizacion del Costumer Journey de la boutique: La aplicacion del

instrumento de recoleccion de datos: Cuestionario (Ver anexo N°2) y la

definicién del Buyer Persona permiti6 obtener como resultado la siguiente

caracterizacion del Costumer Journey:

Figura 23

Caroline Juliet’s Journey Maps (Compra Online)

CAROLINE JULIET’S JOURNEY MAPS (Compra online)

con facilidad a la web en los
buscadores y la boutique en
las redes sociales.

productos, por lo que al consultar ya no hay
disponibilidad de estos generando insatisfaccién,
o desean observar nuevos productos y no hay
fotos o videos. Asi como existe demora en
responder los canales online por parte del CM.

FASES ACCESO AL CANAL | BUSQUEDA COMPRA POSTVENTA
OBJETIVO Acceso rapido Bisqueda sencilla del producto de interés Compra sencillay segura Respaldo de la compra
ACTIVIDAD 1. Buscar en Google la web 3. Revisién del canal para encontrar el producto. 5. Seleccionar los productos de 9.Aviso de envio de delivery
o las redes sociales, la 4. Consultar la disponibilidad del producto e interés a comprar /afadir al /recojo.
boutique. informacién relevante como tallas, medidas, carrito{web) 10. Confirmacién de recepcién
2. Una vez encontrado el precio, etc. 6. Solicitar informacidn del 11. Agradecimiento por la compra
canal de preferencia, método de pago (tarjeta, yape,plin
entrar. o transferencia) y modo de
recepcidn del producto.
7. Seleccién de método de pagoy
modo de recepcién del producto (
Delivery/recojo en tienda) de
preferencia.
8. Abono e informacién de
contacto y facturacidn.
PUNTO DE Computadora, celularo Computadora, celularo Tablet Computadora, celularo Tablet Computadora, celularo Tablet
Tablet Community manager Community manager Community manager, delivery o
CONTACTO boutique
SENSACIONES
-
/
e
e
CONCLUSIONES | se logra encontrar e igresar En la exploracién se encuentra desactualizado los | Existe aun desconfianza en Les agrada y genera confianza que

comprar online, por lo que
algunos desean opcidn pago
contra entrega asi como temor de
ingresar los datos de tarjeta en
web.

se haga seguimiento de ruta de
delivery o confirmacién de recojo
asi como el agradecimiento de la
compra.

Nota. Elaboracién propia.

Leyenda:
© Satisfecha
Medianamente satisfecha

@ Poco satisfecha
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6) Determinacion de las herramientas digitales de marketing a utilizar en

cada etapa (Atraccion, conversion, cierre y fidelizacién) de la Estrategia

Inbound Marketing, para mejorar la visibilidad online de la boutique: De

las multiples herramientas que componen una idénea estrategia de Inbound

Marketing, se identific6 como los mas relevantes los siguientes para cada

etapa:

Atraccion:

Marketing de Contenido para todas las plataformas (RRSS, web y
youtube), este debe ser relevante, dinamico, estético, de calidad, acordes
al branding y con informacion importante para conectar y asi atraer de
manera organica a potenciales clientes.

Redes sociales (Facebook, Instagram y WhatsApp) el contenido
multimedia compartido en las redes debe ser formato video y fotografias.
Asi como frecuente, puesto que generara gran engagement.

SEO, la informacién debe ser optimizada para estar dentro de los
primeros lugares en motores de busqueda, para ello es importante
identificar las keywords o palabras claves, y de esta manera indexen la
bdsqueda con los productos o marca.

SEM, es laintegracion de anuncios de publicidad online al producto, para
asi generar mayor trafico en web o plataforma deseada, estas son

también llamadas Ads.

Conversion:

Call to action para llenar formularios (base de datos), este estimulo llama
a la accion, acercando asi a potenciales clientes a la accion de compra.
Es importante identificar informacion relevante a cambio de esta data
para que la disposicidon de entrega de informacién sea organica.

Landing page, esta herramienta tiene la finalidad de acercar el
ofrecimiento de productos a potenciales clientes.

E-mail marketing, crear campafas que persuadan la compra de diversos
productos, resaltando el beneficio de ello.

Chatbots, para reforzar o apoyar las dudas frecuentes para realizar

compras online.
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Cierre:

Lead Scoring, se realiza el andlisis de los mejores leads para clasificarlos
como potenciales clientes y asi crear contenido con insights que ayuden
a decidirse por la adquisicién de los productos.

Lead Nurturing, campafas Marketing automatizado pero personalizado
que nutra la idea de que la adquisicion de producto es la decision
correcta, cuidando la relacion con el cliente ofreciendo informacion
relevante para su compra y disminuyendo la opcion de desistir de esto.
Convirtiendo asi de potencial cliente a cliente.

Fidelizacion:

Formularios feedbacks, para estar en constante retroalimentacién por
parte de los clientes.

Reportes y analisis de formularios feebacks, esto ayuda a crear
estrategias segun las necesidades de los clientes, y que todo lo
planificado sea para crear contenido atractivo organico.

Cross selling, tactica de ventas cruzadas para motivar o crear la
necesidad de compras adicionales, incrementando las ventas, visibilidad
online, posicionamiento en el consumidor y fidelizacion.

Contenido inteligente, crear una comunidad con beneficios exclusivos por

ser clientes VIP de la boutique.
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V. DISCUSION

Para realizar el presente estudio de investigacién, se recurri6 a la busqueda
de diversos trabajos con relacion a la presente; es decir, inbound marketing y

visibilidad online.

En cuanto al primer objetivo especifico: diagnosticar la situacion actual en
cuanto a la visibilidad online de la boutique. Pastor (2020) sefialé que, es
importante tener visibilidad online; puesto que, del 100%, un 95% de potenciales
clientes esta indagando en internet. En la presente investigacion se tuvo como
resultado el diagndstico de una baja visibilidad online en la boutique; esto se
evidencia porque a pesar de contar con redes sociales, youtube y web, estas
son manejadas de manera deficiente e improvisada, perdiendo grandes
oportunidades de posibles ventas online. Serrano (2020) en su trabajo de
investigacion; menciond que, las empresas deben de adaptarse a las actuales
necesidades del publico y para ello necesita de visibilidad online. Kovalenko &
Kuzmenko (2020) tuvieron como objetivo investigar el fendmeno de la visibilidad
de las paginas web desde las perspectivas de marketing online e inbound
marketing en las pequefias empresas. Se aplicé encuestas sobre 306 sitios web
de pequefas empresas, con la finalidad de examinar sus caracteristicas.
Concluyendo que, existe una relacion positiva entre el uso de métodos de
marketing digital y la visibilidad de las webs en los motores de busqueda. Esto,
reafirma la importancia de conocer la situacion actual de la visibilidad online de
la boutique para identificar los puntos débiles y poder armar una correcta

estrategia que mejore esta visibilidad.

Gracias al diagnéstico realizado en cuanto a su visibilidad online se pudo
lograr el segundo objetivo especifico, lo cual fue, identificar las herramientas
digitales de marketing que actualmente utiliza la boutique. Para Martinez
(2017) las principales herramientas de comunicacion en el sector moda son:
Pagina web propia, redes sociales (Facebook, Instagram, Pinterest, YouTube,
redes sociales especializadas), aplicaciones propias (apps), revistas online y
blogs. Ademas, Naranjo (2020) menciono que, la combinacion de herramientas
de visibilidad en buscadores y redes sociales con marketing de contenido y

automatizacion de marketing (entre otras) influyen en las decisiones de compra
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de potenciales clientes; es decir, actua sobre el ciclo completo de compra. En
los resultados de este, se identifico el uso de marketing de contenido y redes
sociales como actuales herramientas digitales de uso en la boutiqgue. Segun
Sigitas & Tadas (2022) tuvieron como objetivo investigar el comportamiento de
los usuarios respecto al consumo de contenido en base a inbound marketing.
Siguieron una investigacion empirica, con uso de encuesta a través de redes
sociales de manera aleatoria a un total de 336 personas; y, se obtuvo como
conclusion lo siguiente: el marketing de contenido es un elemento esencial del
inbound marketing, dividiéndose en contenido informativo, educativo, de
entretenimiento e interactivo. El estudio mostrd que existe una relacion entre la
presencia del consumidor en las diversas etapas de decision de compra y el
propaosito del contenido. Kouchesfahani et al. (2019) mencionaron en su articulo
qgue, el correcto uso de las herramientas que integran al inbound marketing,

juega un papel muy importante para la visibilidad online del negocio.

Una vez identificado las herramientas digitales que usa la boutique
(Marketing de contenido y uso de redes sociales), se logro proyectar el tercer
objetivo especifico, que fue: precisar el actual nivel de utilizacion de la
estrategia Inbound Marketing en la boutique. Herrero (2021) mencioné que,
Inbound marketing es una metodologia que permite encontrar facilmente a sus
potenciales clientes en el ciberespacio, dando a conocer la marca, productos;
0, servicios que ofrece a través de un contenido de valor que soluciona sus
necesidades o dudas. Tomas et al. (2020) proponen la integracion de las etapas
de Atraccion, Conversion, Cierre y Deleite para la metodologia Inbound
Marketing. Para este objetivo especifico se tuvo como resultado que la boutique
presenta de bajo a medio el nivel de utilizaciéon de Inbound Marketing, puesto
gue, solo hace uso de dos herramientas: marketing de contenido y uso de redes
sociales, siendo estas herramientas el inicio de la estrategia, pues integran lo

gue es la etapa de atraccion.

Para Araujo (2016) es necesario tomar conocimiento del perfil del publico
(buyer person); asi como, la ruta de compra del cliente. Ademas, el Marketing
de contenido, SEO y Social media son los elementos necesarios del Inbound

Marketing para crear una comunidad social sélida y mantener totalmente activo
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los medios digitales de la empresa, pues, de esa manera no solo se enfoca en
la accién de atraer potenciales clientes, sino que, se inicia el proceso de

mantenerlos deleitados y asi convertirlos en promotores de la marca.

Por tal motivo, la precision del actual nivel de utilizacion es vital para mejorar y
complementar adecuadamente la estrategia de inbound marketing para la

boutique.

Adicionalmente, tal como refirid6 Araujo, es importante conocer el perfil del
publico objetivo (buyer persona) y su ruta de compra para poder realizar una
correcta estrategia inbound marketing. Por ello, se plante6 como cuarto objetivo
especifico: Definir el perfil del Buyer Person de la boutique; y, quinto

objetivo: Caracterizar el Costumer Journey de la boutique.

Segun Sordo (2022) un buyer persona es una representacion semificticia de
aguellos clientes ideales. Ayuda a definir quién es la audiencia a la que quieres
atraer y convertir; y, sobre todo, te ayuda a humanizar y entender con mayor
profundidad a un publico objetivo. Sordo, propone 20 preguntas para la creacion
de esta, tomando como principales: puesto de trabajo, redes sociales que utiliza,
informacion demografica (residencia, edad, hijos), preferencias de
comunicacion, procesos de compra online, etcétera; debido a ello, se propuso
en la encuesta elaborada de la presente investigacion, preguntas referido a
estas (Ver anexo N°2). Teniendo como resultado la definicién del buyer person
de la boutique, esto, gracias a la sintesis de respuestas del cuestionario.
Palomino (2020) menciond que, para que una estrategia de Inbound Marketing
resulte, antes se debe de identificar al buyer persona; y, también, determinar su
proceso de compra (Customer Journey o buyer journey), para emplear las

herramientas digitales pertinentes.

Segun Vera (2022) Customer Journey, es una herramienta de Design
Thinking que permite plasmar en un mapa cada una de las etapas,
interacciones, canales y elementos por los que atraviesa un cliente durante todo
el Ciclo de Compra. Para Seth (2021) en su articulo, analiz6 como evaluar el
software de tecnologia de marketing en el contexto del viaje del cliente

(customer journey) y concluye que: es ideal tener una vision integral del
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costumer journey actual del cliente para que las herramientas digitales tales
como optimizaciéon de motor de busqueda sean correctas, llevando a los
clientes correctos a la web, brindando informacién relevante de los productos y
servicios disponibles para asi concretar las ventas. El proceso de compra de
los clientes pasa por diversas etapas y requiere de apoyo y soporte durante el
proceso. Tomas (2020) menciond que; el disefio del buyer journey, esta basado
en cuatro elementos; estos son, el buyer persona, la linea temporal, la
experiencia del usuario y los puntos de contacto (touchpoints).

En base a estos, se caracterizé el mapa de customer journey de la boutique
con los siguientes items: Fases (Acceso al canal — Atraccion, Busqueda —
Conversion, Compra- Cierre; y, Postventa — Fidelizacién), objetivo, actividad,
puntos de contacto, sensaciones (Verde - Satisfecha, amarillo - medianamente

satisfecha y rojo - poco satisfecha) y conclusiones.

Finalmente, ya con el buyer persona definido de la boutique y el customer
journey map planteado se logré el sexto objetivo especifico: Determinar las
herramientas digitales de marketing a utilizar en cada etapa (Atraccion,
conversion, cierre y fidelizacién) de la Estrategia Inbound Marketing, para
mejorar la visibilidad online de la boutique. Garcia Mendoza et al. (2021)
arrib6 que la aplicaciéon de inbound marketing genera organicamente la
atraccion y retencion de sus usuarios hasta su ultimo proceso de compra, pues
son enganchados por el valor del contenido brindado, cooperando a la visibilidad
online y crecimiento de ventas online. Reyna et al. (2021) arribaron que, se debe
de reforzar el uso de social media a través de mensajes y comunicacion en
tiempo real que logre absolver dudas a tiempo. Esto, con la finalidad de
fortalecer el vinculo emocional con sus clientes o comunidad y potenciar las
ventas. Garay & Guzman (2020) post aplicacion de entrevistas y cuestionarios,
concluyeron que, las redes sociales Facebook e Instagram; asi como, la pagina
web, son las plataformas que generan mayor interés para conocer la marca y
sus productos. Ademas, los contenidos creados a través de la estrategia
inbound marketing produjeron no solo el incremento de visitas a sus plataformas
y visibilidad de la marca sino también la promocién/recomendacion hacia los

circulos de amigos y contactos del usuario.
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Para el presente estudio se aplicé Guia de Observacién y Cuestionario (Ver
anexo N° 1y 2) cuyos resultados arribaron que, la boutique, requiere de la
integracion de herramientas digitales siguientes en la estrategia inbound
marketing para mejorar su visibilidad online: Marketing de contenido, Redes
Sociales, SEO, SEM, Call to action, Landing Page, E-mail marketing, Chatbots,
Lead Scoring, Lead Nurturing, Formularios, Reportes y analisis, Cross selling y

Contenido inteligente.

Concordando con los siguientes trabajos de investigacion: Segun Salas &
Cabello (2019) identificaron el uso de marketing de contenido, leads, call to
actions, landing page, contact center y el e-mail marketing para desarrollar la
Estrategia Inbound Marketing.

Calle Cruz et al. (2019) concluyeron que; las estrategias idéneas para la
etapa de atraccion o captacion de clientes son SEO, SEM y Marketing de
Contenido y para la etapa de fidelizaciéon son E-mail Marketing y Marketing
Relacional; estas son aquellas que funcionan en el mercado de agencias
digitales.

Ademas, Ramirez et al. (2021) concluyeron que; las diferentes estrategias
de marketing digital tales como E-mail Marketing, Marketing en redes sociales,
SEO y SEM, Marketing de contenido intervienen en el proceso de captacion de
nuevos clientes, pero, estas no abarcan por si solas todo el proceso para atraer
y fidelizar a los clientes, por ello el Inbound Marketing se presenta como una
metodologia atractiva que integra o fusiona todas las estrategias para optimizar
el proceso de compra en cada fase, estimulando la visibilidad de la marca y

logrando captacion de nuevos clientes.

También, Ugaz (2020b) establecié que; en primer lugar, para la fase de
atraccion la empresa contdé con una pagina web; sin embargo, debid ser
optimizada con la herramienta SEO y SEM para atraer el trafico correcto. Para
la fase conversion, se debi6 de realizar formularios que contengan informacién
relevante para la creacién de contenido. Y, para las fases de creacion y
fidelizacion, debié emplear la herramienta CRM y landing pages, logrando asi

una buena propuesta de la estrategia Inbound Marketing. Adicionalmente, la
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creacion de contenido de valor personalizado asegura que no se sienta
intrusividad, afirmando que, Inbound Marketing es replicable en organizaciones

similares en tamafio, estilos y recursos.

Goéngora (2021) en su tesis indic6 que, para potenciar las ventas de
“Panaderia y Pasteleria Caxanapan” segun la estrategia Inbound Marketing,
aplico las técnicas de: content marketing, optimizacion web, redes sociales y
social ads en la fase de atraccién; chatbots y e-mail marketing para la fase
conversion; lead scoring y lead nuturing para la fase cierre y finalmente cross

selling para la fase de fidelizacion.
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VI. CONCLUSIONES

1) Se diagnosticé que, la actual visibilidad online de la boutique es de baja a media,
pues, carece de planificacion de contenido en sus redes sociales (Facebook,
Instagram, Whatsapp y Youtube) y web, conllevando la desactualizacion de estas
plataformas y generando poco engagement con su publico objetivo al no presentar

contenido de valor, generando asi insatisfaccion.

2) Se identifico que, actualmente solo utiliza herramientas digitales como: Marketing
de contenido y uso de redes sociales (historias de Instagram, exhibicién de

producto).

3) Se precis6 que, el actual nivel de utilizacién de Inbound marketing en la boutique
es de medio a bajo, debido a que solo aplicar herramientas que son para la etapa

atraccion dejando de lado las etapas de conversion, cierre y fidelizacion.

4) Se definié al buyer person de la boutique como: mujer de 32 afios, trujillana,
mama, sociable, dindmica, amante de la moda, preocupada por informarse en estos
temas; y, dispuesta a realizar compras online siempre y cuando tengan la opcion

de pago a través de billeteras digitales y delivery.

5) Se caracteriz6 al customer journey de la boutique con una mediana satisfaccion,
identificando puntos claves por mejorar como la etapa de busqueda de producto y
compra online. Esto concuerda, con la falta de uso de herramientas para completar

una adecuada estrategia de inbound marketing.

6) Se determind las principales herramientas digitales a utilizar en una adecuada
estrategia inbound marketing, para mejorar la visibilidad online de la boutique. Estas

son:

- Etapa Atraccion: Marketing de contenido, uso de redes sociales, SEO y SEM.
-Etapa Conversion: Call to action, landing pages, e-mail marketing, chatbots.
-Etapa Cierre: Lead Scoring y Lead nurturing.

-Etapa Fidelizacion: Formularios feedbacks, reporte y analisis de formularios

feedbacks, cross selling y contenido inteligente para clientes VIP de la boutique.
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VII.

1)

2)

3)

4)
5)

RECOMENDACIONES

La gerencia y personas encargadas del marketing digital de la boutique,
tome como prioridad la elaboracion de un plan de contenido para sus redes
sociales y web, haciendo uso de la estrategia Inbound marketing y sus
herramientas, con la finalidad de: crear contenido relevante para las diversas
etapas de esta estrategia (atraccion, conversion, cierre y fidelizacion).
Trabajar la estrategia en cooperacion con el personal de servicio al cliente
(asesores de ventas) para evitar sesgos, profundizar y corroborar el
conocimiento del buyer person, cuya finalidad es identificar los insights del
publico objetivo y crear contenido personalizado.

Reevaluar peridédicamente el costumer journey de la boutique para mejorar
los puntos de dolor encontrados, concretizar las ventas y crecer en visibilidad
online.

Plantear KPI's que ayuden a medir la eficiencia de la estrategia.

Al obtener éxito con la aplicacién de la estrategia, presupuestar para ampliar
personal de marketing con la finalidad de no romper el crecimiento por falta
de personal.
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ANEXOS

ANEXO N° 1 GUIA DE OBSERVACION

Esta guia es elaborada con el fin de diagnosticar y registrar sisteméticamente la visibilidad
online actual de la boutique.

DESCRIPCION Si | NO | OBSERVACION
Cuenta con pagina web (tienda X Fue culminada su creacion el 19
online) de Setiembre 2022
Tiene un gran engggement su X Aun no es lanzado oficialmente
contenido compartido en la web
P Comparte contenido Existe gran variedad de
frecuentemente en este medio X productos, solo la categoria
é digital blusas es la mas actualizada
| Cuenta con pluggings de
N Se responde inmediatamente las x whatsapp y facebook Messenger
A consultas por mensajes directos para una comunicacion en
tiempo real
W Se logra encontrar la web de la X Se logra encontrar la web en la
E boutique en los buscadores pagina inicial
Se reconoce facilmente las piezas .
B graficas de la boutique (Branding: X La web contiene los colores,
. ’ . ' estilo y logos de la marca
colores, tipografia y estilo)
Hace uso de Ads (Publidad x
pagada)
Tiene una comunidad fidelizada en X La web es recién lanzada y poco
este canal online difundida
Cuenta con canal de youtube X
Tiene un gran engggement su X Cuenta con 76 suscriptores
contenido compartido en el canal
Comparte contenido La dltima publicaciéon fue hace un
frecuentemente en este medio X ~
S afio
Y digital
O Se responde inmediatamente las Se encuentra inactivo
u consultas o comentarios X actualmente
T Se logra encontrar con facilidad el
U canal youtube de la boutique. X
E Se reconoce facﬂrr_]ente las ple_za§ No cuenta su foto de portada de
graficas de la boutique (Branding: X . . .
. . ) video con el branding respectivo
colores, tipografia y estilo)
Hace uso de Ads (Publidad x
pagada)
Tiene una comunidad fidelizada en
este canal online X
R Cuenta con Facebook X Al 22 de setiembre del 2022
E Cuenta con Instagram X cuenta con:
D 9,5 mil me gustay 9,8
g Cuenta con Whatsapp business X :ggﬁ:ggiz 22 ::rgigg?:rl;’f /886
contactos en Whatsapp business




numr>—00w0m

(FB,

WP)

Tiene un gran engagement su
contenido compartido en Facebook

Tiene un gran engagement su
contenido compartido en Instagram

Tiene un gran engagement su
contenido compartido en
WhatsApp Business

Facebook es una de sus
principales plataformas en
engagement; mientras que,
Instagram y whatsapp business
regular.

Comparte contenido
frecuentemente en Facebook

Comparte contenido
frecuentemente en Instagram

Comparte contenido
frecuentemente en WhatsApp
Business

Actualmente suelen hacer uso de
historias en Instagram y estas
son compartidas también en
Facebook y whatsapp business,
pero este no es frecuente.

Se responde inmediatamente las
consultas o comentarios de
Facebook

Se responde inmediatamente las
consultas o comentarios de
Instagram

Se responde inmediatamente las
consultas de WhatsApp Business

Existe un problema con la red de
Facebook que las notificaciones
llegan con retraso de horas y
hasta dias, mientras que
Instagram y whatsapp business
si es inmediato.

Se logra encontrar con facilidad el
Facebook de la boutique

Se logra encontrar con facilidad el
Instagram de la boutique

Se logra encontrar con facilidad el
WhatsApp de la boutique

Si se escribe dentro de los
buscadores si, pero no es que su
contenido esté dentro de las
viralizaciones de contenido.

Se reconoce facilmente las piezas
gréficas de la boutique en
Facebook (Branding: colores,
tipografia y estilo)

Se reconoce facilmente las piezas
graficas de la boutique en
Instagram (Branding: colores,
tipografia y estilo)

Se reconoce facilmente las piezas
gréficas de la boutique en
WhatsApp Business (Branding:
colores, tipografia y estilo)

El fondo, la modelo y filtro de las
imagenes se mantiene siempre
presente.

Hace uso de Ads en Facebook
(Publicidad pagada)

Hace uso de Ads en Instagram
(Publicidad pagada)

Hace uso de Ads en Whatsapp
Business (Publicidad pagada)

No cuentan con el conocimiento
de estas herramientas para
aplicar publicidad pagada.

Tiene una comunidad fidelizada en
Facebook

Tiene una comunidad fidelizada en
Instagram

Tiene una comunidad fidelizada en
WhatsApp Business

En Facebook y whatsapp hay
mayor existencia de clientes
fidelizados mientras que en
Instagram no.




ANEXO N°2: CUESTIONARIO

Estimada Cliente lea cuidadosamente y responda con honestidad las siguientes preguntas
gue serviran para el desarrollo de una investigacién que pretende mejorar la visibilidad
online que ofrece la boutique. Le agradezco anticipadamente su participacion.

Datos personales:

a) Rango de edad:
18-24 aflos
25-34 afios_____
35-44 afios__
45-54 afios_
55-64 afios_
65amas

b) Localidad:
Trujillo
Otro

¢) Ocupacién:

d) Hobbie:

e) Tiene hijos: Si No

f) Tres cualidades tuyas (Ejm: Dinamica, creativa, sociable, colaboradora,
tecnoldgica, etc):

Pregunta 1:

¢,Como califica la calidad del contenido de la boutique que se comparte en sus Redes
Sociales?

1.Muy bueno
2.Bueno
3.Regular
4.Malo
5.Muy malo
Pregunta 2:

¢ Qué tipo de contenido le gustaria ver en mayor porcentaje en nuestras redes sociales y
web?

1.Informativo / Tendencias

2.Promocional



3.Tips de moda y asesoria de imagen

4.Todos

5.0tros:

Pregunta 3:

¢, Qué tan satisfecha se encuentra con la frecuencia de contenido?
1.Muy satisfecho

2.Satisfecho

3.Medianamente satisfecho

4.Poco satisfecho

5.Insatisfecho

Pregunta 4:

¢, Qué tipo de formato es de su preferencia para la creacién de contenido?
-Blog

-Fotos

-Videos

-Reels

-En vivo

-Otros:

Pregunta 5:

¢,Con gque facilidad encuentra nuestra web, youtube y redes sociales en los buscadores?
1.Muy fécil

2.Facil

3.Medianamente facil

4.Dificil

5.Muy dificil

Pregunta 6:

Si desea contactarse con la boutigue ¢,cual es el medio digital de preferencia que elige?
1.Whatsapp Business

2. Mensaje directo de Instagram

3.Facebook messenger

4.Llamada

Pregunta 7:



¢,Como califica su comunicacién con la empresa? (interaccién, rapidez de respuesta a
consultas)

1.Muy buena

2.Buena

3.Regular

4.Mala

5.Muy mala

Pregunta 8:

¢,Cual es la principal razén por la que se comunica?
1.0btener mayor informacion
2.Realizar compra virtual

3.Conocer promociones y descuentos
4.Queja o reclamo

Pregunta 9:

¢, Cuan dispuesto estaria a introducir sus datos personales en nuestras plataformas
digitales para recibir informacion, novedades o promociones?

1.Muy dispuesto
2.Dispuesto

3. Medianamente dispuesto
4. Poco dispuesto

5. Totalmente indispuesto
Pregunta 10:

¢A través de qué medio digital le gustaria obtener esta informacién o promociones de la
boutique?

1.E-mail

2.Whatsapp

3.Publicacion en redes sociales

Pregunta 11:

¢, Qué medio digital es de su preferencia para realizar sus compras online?
1.Tienda virtual(web)

2.Instagram

3.Facebook

4 Whatsapp



Pregunta 12:

¢,Qué medio de pago online es el de su preferencia?
1.Yape

2.Plin

3.Transferencia / depoésito

4.Tarjeta a través de la web

5.Tarjeta a través de link

Pregunta 13:

¢ Coémo prefiere recibir su compra online?

1.Lo compro online y recojo de tienda

2.Delivery

Pregunta 14:

¢,Coémo califica el servicio postventa de su compra online en la boutique?
1.Muy bueno

2.Bueno

3.Medianamente bueno

4.Malo

5.Muy malo

Pregunta 15:

¢, Qué informacidn le gustaria recibir posterior a su experiencia de compra online?
1.Promociones especiales

2.Contenido importante

3.Primicia de nuevos ingresos de productos o re-stock



F) Tres cualidades tuyas( Ejm:

Pregunta 1: ¢Cémo
califica la calidad del

Pregunta 2: ¢Qué tipo de contenido le

Pregunta 3: ;Qué tan
satisfecha se

Pregunta 4: {Qué tipo
de formato es de su

Pregunta 5: ¢Con que
facilidad encuentra

:g:tsza::;gzz?: Y A) Rango de edad: -Br:u;ﬁgfj dad! (Ejm: C) Ocupacion: D) Hobbie: E) Tiene hijos: 222:::6’ R R jzﬁn; frgﬁg :: g}ar:;::ﬁe gustaria ver en mayor p je en acon la prefer parala |nuestra web, youtube
it nuestras redes sociales y web? frecuencia de creacion de y redes sociales en los
Ggica,etc.): en sus Redes ido? ido? o —
Sociales?

10/1/2022 14:19:42 25-34 afios Huamachuco Administracién Bailar Si Creativa Muy bueno Todos Satisfecho Fotos Medianamente facil
Sociable Reels
Amable

10/1/2022 14:20:29 35-44 afios Trujillo Docente Cantar No Creativa Muy bueno Tips de moda y asesoria de imagen ~ Muy satisfecho Videos Muy fécil
Sociable Reels
Colaboradora

10/1/2022 15:24:02 25-34 afos Trujillo Arquitecta Viajar Si Sociable Muy bueno Todos Satisfecho Fotos Muy facil
Comunicativa Videos
Sincera En vivo

10/1/2022 15:44:12 25-34 afios Trujillo Administracion Bailar No Organizada Muy bueno Tips de moda y asesoria de imagen  Satisfecho Fotos Medianamente facil
Colaboradora Todos Videos
Graciosa

10/1/2022 17:02:01 18-24 afios Trujillo Empleada Cocinar No Dinadmica Muy bueno Tips de moda y asesoria de imagen  Muy satisfecho Fotos Medianamente facil
Colaboradora Todos Videos
Amigable Reels

10/1/2022 17:14:43 35-44 afios Trujillo Empresa propia Jugar Voley Si Alegre Bueno Todos Satisfecho Videos Medianamente facil
Optimista Reels
Creativa

10/1/2022 17:20:41 35-44 afos Trujillo Abogada Manualidades Si Creativa Bueno Promocional Satisfecho Fotos Dificil
Solidaria
Responsable

10/1/2022 17:21:04 65 a mas Trujillo Docente Manualidades Si Creativa Bueno Todos Satisfecho Videos Facil

10/1/2022 17:23:51 18-24 afios Trujillo Medico Ver novelas No Sociable Muy bueno Tips de moda y asesoria de imagen  Muy satisfecho Reels Muy fécil
Colaboradora
Creativa

10/1/2022 17:31:13 55-64 afios Trujillo Docente No tengo Si Solidaria Regular Todos Poco Satisfecho Fotos Dificil
Responsable Videos
Trabajadora En vivo

10/1/2022 17:31:26 35-44 aiios Trujillo Docente Bailar Si Alegre Muy bueno Todos Satisfecho Fotos Muy facil
Creativa Videos
Amiguera Reels

10/1/2022 17:48:16 45-54 afios Trujillo Casa Viajar Si Sociable Bueno Informativo/Tendencias Satisfecho Reels Facil
Colaboradora Tips de moda y asesoria de imagen

10/1/2022 17:55:11 45-54 afios Trujillo Docente Gym Si Sociable Bueno Todos Satisfecho Reels Muy facil
Perseverante
Exigente

10/1/2022 18:10:43 45-54 afios Trujillo Docente Ver: Tv, Facebook No Sociable Muy bueno Todos Poco Satisfecho Blog Medianamente facil
Empética Fotos
Colaboradora Videos

Reels
En vivo

10/1/2022 19:41:29 45-54 afios Victor larco Contadora Escuchar musica Si Sociable Regular Todos Medianamente satisfec Reels Medianamente facil

Servicial

Dindmica




Pregunta 6: Si desea contactarse
con la boutique ¢Cuél es el medio

Pregunta 7: ¢Cémo
califica su
comunicacion con la
lempresa? (interaccion,

Pregunta 8: ¢Cuél es la
principal razon por la que se

Pregunta 9: ¢Cuan
dispuesto estaria a
introducir sus datos
en nuestras

Pregunta 10: ¢A través de qué
medio digital le gustaria obtener
esta informacion o promociones de

Pregunta 11: (Qué
medio digital es de su
preferencia para

Pregunta 12: ¢Qué medio de
pago online es el de su

Pregunta 13:
su compra online?

¢Como prefiere recibir

Pregunta 14: ¢Como
califica el servicio

de su
compra online en la

15: ¢Qué informacion le gustaria recibir
posterior a su experiencia de compra online?

s|digital renci ige? 3 ica? igi 9 realizar ref ia? 3 3
s|digital de preferencia que elige’ e e comunica’ plat_afoymas dlg_ltales para s ealizar sus compras |preferencia o
a consultas) recibir informacion, online? Juliet?
novedades o promociones? :
‘WhatsApp Business Buena Realizar compra virtual Dispuesto ‘WhatsApp Instagram Yape Lo compro online y recojo de tienda  Bueno Primicia de nuevos ingresos de productos o re-stock
Facebook messenger Facebook
Mensaje directo de Instagram Muy buena Obtener mayor informacion Muy dispuesto WhatsApp Instagram Yape Delivery Muy Bueno Promociones especiales
Publicaciones en redes sociales Whatsapp Tarjeta a través de la web Primicia de nuevos ingresos de productos o re-stock
WhatsApp Business Muy buena Obtener mayor informacion Dispuesto WhatsApp Whatsapp Plin Lo compro online y recojo de tienda  Muy Bueno Primicia de nuevos ingresos de productos o re-stock
Llamada Publicaciones en redes sociales Transferencia/depdsito
‘WhatsApp Business Regular Obtener mayor informacion Publicacit en redes sociales Whatsapp Yape Delivery Bueno Promociones especiales
WhatsApp Business Buena Obtener mayor informacion dispuesto h pp Whatsapp Yape Delivery Bueno Promociones especiales
Contenido importante
Primicia de nuevos ingresos de productos o re-stock
‘WhatsApp Business Buena Obtener mayor informacion en redes sociales Whatsapp Yape Delivery Muy Bueno Promociones especiales
‘WhatsApp Business Mala Realizar compra virtual Dispuesto ‘WhatsApp Whatsapp Plin Lo compro online y recojo de tienda Medianamente bueno Promociones especiales
Facebook messenger Buena Obtener mayor informacion pp Whatsapp Yape Lo compro online y recojo de tienda  Bueno Primicia de nuevos ingresos de productos o re-stock
Mensaje directo de Instagram Muy buena Obtener mayor informacion Muy dispuesto E-mail Instagram Yape Delivery Muy Bueno Promociones especiales
Realizar compra virtual Tarjeta a través de la web Primicia de nuevos ingresos de productos o re-stock
‘WhatsApp Business Regular Obtener mayor informacion Dispuesto ‘WhatsApp Facebook Yape Delivery Muy Bueno Promociones especiales
Publicaciones en redes sociales pp T i posito Primicia de nuevos ingresos de productos o re-stock
WhatsApp Business Muy buena Realizar compra virtual Muy dispuesto WhatsApp Facebook Yape Lo compro online y recojo de tienda  Muy Bueno Promociones especiales
Publicaciones en redes sociales pp T i posito Primicia de nuevos ingresos de productos o re-stock
Llamada Buena Obtener mayor informacion Dispuesto ‘WhatsApp Tienda virtual (web)  Transferencia/depésito Delivery Bueno Primicia de nuevos ingresos de productos o re-stock
WhatsApp Business Muy buena Realizar compra virtual Muy dispuesto WhatsApp Whatsapp Yape Delivery Muy Bueno Promociones especiales
Primicia de nuevos ingresos de productos o re-stock
‘WhatsApp Business Muy buena Obtener mayor informacion Muy dispuest Publicacit en redes sociales Tienda virtual (web)  Plin Delivery Bueno Promociones especiales
Facebook Primicia de nuevos ingresos de productos o re-stock
Whatsapp
‘WhatsApp Business Muy buena Obtener mayor informacion Muy dispuesto ‘WhatsApp Tienda virtual (web)  Yape Lo compro online y recojo de tienda  Bueno Promociones especiales




Pregunta I: jCdma Pregunta §: jCon

Pregunta 4: jGué

: E)Lossidad (Efm: y : _ Dl e R edade | Cregunta 2 jué tpo e contenido | TRAIRSELEIE, b defomatoes | TESUENL
M CLIEMTE ORLIRE A)Rango de edad: Truiilia) C) Deupacion: O Hobbie: E) Tiene hijos: A e e s | Eeneihe i aue le qustaria ver en Mmayor porcentaje oon |3 frecusncia de de su prefere_n'cla B e B
aon . . &N nuestras redes sociales y web? . para la creacion de :
nolagica,ete.): e cOmparte en sus contenido? contenida? sociales enlos
= = = = = = - |Fiedes Saciales = = + |buscadares? =
2BHOMZ022 16:22 35-44 afios Truijilla Diocente Leer Si Creativa Bueno Informativof Tendenciaz Satisfecho Fotos Facil
Colaboradora Promacional Fieels
Empética Tips de moda y asesoria de imagen
Todos
2BHOAZ022 16:41 25-34 afios Huanchaco Trabajadora Social  Conwversar Si Diinémica Bueno Todos Medianamente Fotos Medianamente Facil
Empética
Sociable
2BHOMZ022 17:48 45-54 afios Truijilla Contadora Escuchar misica Si Sociable My bueno Informativof Tendenciaz My zatisfecho Fotos Puy Facil
Colaboradora Tips de moda y asesoria de imagen Wideos
Proactiva Fieels
2BH0A2022 20:05 45-54 afios Truijille Secretaria Escuchar misica Si Creativa Euenc Todas Satisfecho Elag Puy Facil
Sociable Fotos
Colaboradora Videos
Fieels
En vivo
2BHOMZ022 21:26 B5-64 afios Truijilla Enfermera Wiajar Si Sociable My bueno Tips de moda y asezoria deimagen  Satisfecho Fotos Facil
Solidaria
Dinamica
2BH0M2022 0358 25-34 afos Truijille Psicdloga Escuchar misica Mo Diinémica Euenc Tips de moda y asezoria deimagen | Medianaments Fotas Facil
Perfeccionista Videos
Elocuente Fieels
En vivo
28H0A2022 1715 25-34 afios Truijilla Enfermera Leer Mo Colaboradora My bueno Todos My zatisfecho Wideos Puy Facil
Creativa En vivo
28H002022 1155 25-34 afios Truijilla Diocente Eailar =] Creativa Py bueno Informativof Tendenciaz My zatizfecho Feslz Facil
Sencilla Tips de moda y asesoria de imagen
Asertiva
29H0A2022 12:02 25-34 afios Truijilla Azesorainmobiliaia  Cocinar Si Creativa Feqular Todos Medianamente Fotos Facil
Ordenada Videos
Honesta Fieels
29H0A2022 12:22 25-34 afios Truijilla Medico Leer Si Sociable Py bueno Fromocional Medianamente Fotos Medianamente Facil
Froactiva Tips de moda y asesoria de imagen Wideos
Aleqre Feslz
29H0A2022 1254 25-34 afios Truijilla Abogada Bailar Mo Amigable Bueno Todos Medianamente Fotos Facil
Sincera Videos
Empética Fieels
23HMI2022 12:14 25-34 afios Chimbote Ingeniera de Cantar =] Creativa Fieqular Informativof Tendenciaz Foco Satisfecho Elog Diifi il
Fiesponzable Fromocional Wideos
Empética Tips de moda y asesoria de imagen Feslz
Todos En vivo
29H0/2022 14:05 25-34 afios Truijille Administracidn iajar Si Alegre Euena Promacional Satizfecho Fotas Facil
FResponzable Wideos

Comprometida



Pregunta B: Si desea
contactarse con la boutique
4Cudl e el medio digital de
preferencia que elige?

WhatzApp Business
Facebook messenger

WhatzApp Business

‘WhatzApp Business

WhatzApp Business

‘WhatsApp Business

WhatzApp Business

WhatzApp Business

WhatzApp Business

Menzaje directo de Instagram

WhatzApp Business
Menzaje directo de Instagram

Menzaje directo de Instagram

Menzaje directo de Instagram

WhatsApp Business

Pregunta 7: jCamo
califica su
camunicacidn con la
empresa?
[interaccion, rapidez
de respuesta a
consultas] v

Biuena

Etuena

Py buena

Etuena

Euena

Biuena

Py buena

Moy buena

Reqular

Fiegular

Euena

Fiegular

Euena

Pregunta & i Cuil es la principal

razdn par la que se comunica?

Fiealizar compra wirtual

Obterer mayor informacicn

Obtener mayor infarmacidn

Obterer mayor inFormacicn

Realizar compra Wirtual

Obterer mayor informacidn
Conocer promociones §

Realizar compra virtual

Conocer promociones §

Obtener mayar informacidn

Fiealizar compra wirtual

Conocer promociones |y

Obtener mayor informacidn
Realizar compra virtual
Conocer promocionss y
Queja o reclamo

Conocer promociones |

FTegunta s gLuan
dispuesto estariaa
introducir sus datos
personales ennuestras
plataformas digitales paral estainformacian o

recibir infarmacidn, promociones de la boutique?
novedades o

promociones?

Medianamente dizpuesto wWhatsApp

v

Medianamente dispuesta WhatsApp

Dizpuesto ‘WhatzApp
My dispuesto E-mail
WhatzApp

Fublicaciones enredes sociales

Dispuesto ‘Whats2pp

Medianamente dizpuesto Fublicaciones en redes sociales

Dizpuesto E-mail
WhatzApp

My dispuesto WhatzApp

Dispuesto ‘Whats2pp

Publicaciones en redes sociales

Medianamente dizpuesta Fublicaciones enredes sociales

My dispuesto WhatzApp

Medianamente dizpuesta wWhatsApp

Fublicaciones enredes sociales

Medianamente dispuesta Publicaciones en redes sociales

Pregunta 10: i A& través de qué
medio digital le qustaria obtener

Pregunta 11: JQué
medio digital es de
su preferencia para
realizar sus compras
online?

v

Facebook
Whatzapp

whatzapp

Tienda virtual [web]

‘Whatzapp

Whatzapp

Whatsapp

Whatzapp

Whatzapp

Instagram

Tienda wirtual [web]

Instagram

Tienda virtual [web]
Instagram
Tienda virtual [wehb)

Instagram

Whatsapp

Pregunta 12: jGué medio de
pago anline es el de su
preferencia?

‘fape
Transferenciatdepdsita

Flin
Transferenciatdepdsita

‘fape
Transferenciatdepdsita

Plin

Flin

‘fape
Transferenci atdepdsito

‘fape

‘fape

Flin
Transferenciatdepdsita
Tarjeta a través de la web
Tarjeta através de link
‘fape

Flin

Transferenciatdepdzita

‘fape
Transferenciatdepdzita
Tarjeta atrawés de laweb
Tarjeta a través de link
Transferenciatdepdsita

Fregunta 13: jCdmo prefiers recibir

U compra online?

Dielivery

La compro anline y recojo de

Delivery

Delivery

Delivery

Diglivery

Lo compro anline y recojo de

Diglivery

Delivery

Dielivery

Deelivery

Diglivery

Lo compro anling y recojo de

Fregunta 14: ;Céma
califica el servicio
postventa de su
compra online enla
boutique Caraline

iet?
duliet? v

Iedianamente

Medianamente

Buenc

[uy Bueno

Peluy malo

Buenc

Mluy Bueno

Moy Bueno

Eueno

Buenc

Eueno

Fedianamente

Medianamente

Fregunta 15: i3ué informacian le gustaria recibir
posterion a su experiencia de compra online?

.4

Primicia de nuevos ingresos de productos o re-stock

Promociones especiales

Promociones especiales
Primicia de nuevos ingresos de productos o re-stock

Promociones especiales
Contenido impartante
Frimicia de nuevos ingresos de productos o re-stock.

Primicia de nueyos ingresos de productos o re-stock

Fromociones especiales

Promociones especiales

Contenido importante
Primicia de nuevos ingresos de productos o re-stock,
Contenido importante

Promociones especiales

Frimicia de nuevos ingresos de productos o re-stock

Fromociones especiales
Primicia de nuevos ingresos de productos o re-stock

Promociones especiales
Primizia de nuevos ingresos de productos o re-stock

Fromociones especiales
Contenido importante

Primicia de nuevos ingresos de productos o re-stock

Promociones especiales



[ CLIENTE OMLINE

Prequnta: 5i desea
ontactarse con la boutique
4ICudl es el media digital de
preferencia que elige?

whatzApp Business

Menzaje directo de Instagram

Llamada

‘whatzApp Business

‘whatzApp Business

whatzApp Business

‘whatzApp Business

Menzaje directa de Instagram

‘whatzApp Buziness
Menzaje directa de Instagram

B Localidad [Ejm:

A) Rango de edad: Truiilia)
v v

2AM012022 14:49 25-34 afios Trujill
281012022 15:23 25-34 afios Trujill
281012022 15:08 25-34 afios Trujill
281012022 13:37 25-34 afios Trujill
2012022 15:42 25-34 afios Trujill
2aM012022 15:43 18-24 afios Trujill
281012022 15:49 . 25-34 afios Trujill
281012022 13:50 18-24 afios Trujill

Pregunta 7: jCéma
califica su
comunicacidn can la
empresa?
[interaceidn, rapidez
de respuesta a

Gonsultas) v

Buena

Buena

Reqular

Buena

Moy buena

Buena

Mala

Muy buzna

Pregunta & ;Cuil es la principal
razdn par la que se comunica?

Obtener mayor informacidn

Obtener mayar infarmacidn
Conocer promociones

Obtener mayar informacian

O Hobbie: E] Tiene hijos:
v v

Psicdloga Jugar videojuegos Mo
Analista Leer Mo
Tecnologo medico Wisjar Mo
Administracidn Ezcuchar misica Ko
Diocente Etailar Si

Estudiante Leer Mo
Arquitecta Eailar Mo
Estudiante Ezcuchar misica Mo

Prequnta 9: ; Cuin
dispuesto estaria a
introducir sus datos
personales en nuestras
plataformas digitales para
recibir informacicn,
novedades o
promociones?

DOispuesto

v

Dispuesto

Dizpuesta

Conocer promociones y descuentas

descuentos

Obtener mayar infarmacidn
Realizar compra virtual
Conacer promacianes y
Obtener mayor informacidn
Conocer promociones y

Obtener mayar infarmacidn

Obterer mayar informacidn
Conacer promacianes y

Medianamente dispuesto

Dizpuesto

DOispuesto

Dispuesto

Dizpuesta

Fregunta 10: 3.4 través de qué
medio digital le gustaria abtener
esta informacidn o
promociones de la boutique?

v

WhatsApp

Fublicaciones en redes sociales

WhatsApp

Publicaciones en redes sociales

WhatsApp

WhatzApp

WhatsApp

Publicaciones en redes sociales

WhatsApp

Publicaciones en redes sociales

Pregunta I: jCdma

F) Tres cualidades tuyas( Ejm:
Dinamica,
creativa.sociable,colaboradora tec
nolégica,ete.]:

contenido de

califica la calidad del

Caroline Juliet que
£ cOMmparte en sus

Fregunta 2: iQué tipo de cantenido
le qustaria ver en mayor porcentaje
en nuestras redes sociales y web?

Pregunta 5: jCon
que facilidad
ENCUENtra nuestra
web, youtube y redes
sociales en los

Pregunta 4: jGué
tipo de Formato ez
de su preferencia
parala creacidn de

Fregunta 3: ;Eué tan
satisfecha se encuentra
con la frecuencia de
contenido?

= - |Fedes Sociales _ = > G + |buscadores?
Creativa Bueno Todos Medianamente Fotos Medianamente facil
Sociable
Giran zentido del humor
Disciplinada Feqular Infarmativod T Medi Fotos Fcil
Creativa Promocional Fieels
Tecnaldgica
Diinamica Bueno Informativaf Tendencias Satisfecho Fotos Facil
Colaboradaora Promocional Fieels
Prendas nuevas enredes
Diinémica My bueno Fromocional Satisfecho Wideos Medianamente facil
Sociable
Tecnaldgica
Creativa Py bueno Fromocional My zatizfecho Fotos Medianamente facil
Colaboradaora
Amorosa
Colaboradaora Bueno Promocional Satisfecho Videos Facil
Empaética Tips de moda y asesoria de imagen Fieels
Fesponsable
Creativa Py bueno Fromocional My zatizfecho Fotos Fcil
Colaboradora Tips de moda y azezoria de imagen Videos
Humanitaria Fieels
Creativa Fuy bueno Todos Muy satisfecho Fotos Facil
Dinamica Wideos
Sociable Fieels
En vivo

Pregunta fl: jGué
medio digital es de
su preferencia para
realizar sus compras
online?

v
Instagram
Whatzapp

Tienda wirtual [web]
Instagram

Whatzapp

Whatzapp

Tienda virtual [web]
Facebook
Whatzapp
Tienda virtual [web)
Instagram
Whatzapp
Inztagram

‘Whatsapp

Tienda virtual [web]
Instagram

Pregunta 12: iGué medio de
pago online es el de su
preferencia?

Transferenciatdepdsita

Flin

Transferenciafdepdsita

Transferenciatdepdsite

fape

‘fape

Transferenciatdepdsite

Plin
Transferenciatdepdsita

Tarjeta através delaweb

Yape
Transferenciatdepdsito

Fregunta 13 jCdma prefiers recibir
U compra online?

Dielivery

Lo compro anline y recojo de

Lo compro anline y recojo de

Delivery

Delivery

Dielivery

Delivery

Lo compro anline y recojo de

Fregunta 14: ;Como
califica el servicio
postventa de su
compra online enla
boutique Caroline

et
Juliet? v

Bueno

Medianamente

Medianamente

Muy Bueno

Muy Bueno

Bueno

Euenc

Muy Bueno

Fregunta 15: iGué informacian e guztari a recibir
posterion a su experiencia de compra online?

Fromociones especiales

Promociones especiales

Promociones especiales

Primicia de nuevos ingresos de productos o re-stock

Promociones especiales

Promociones especiales

Fromociones especiales

Promociones especiales

Primicia de nuevo s ingrezos de productos o re-stack

Promociones especiales
Frimicia de nuevos ingresos de praductos o re-stock,



ANEXO N° 3: Matriz de consistencia

TITULO: Estrategia de Inbound Marketing para mejorar la visibilidad online de la boutique, Trujillo, 2022.

AUTOR: Lic. De La Torre Robles Marjorie Patricia

Problema Objetivos Hip6 | Variables | Poblacion y Muestra Enfoque/Nivel Técnicas/Instrumento
tesis (Alcance) /Disefio
Problema Objetivo General: Unidad de analisis: Enfoque de Técnicas:
General: Elaborar una La boutique; vy, clientes | investigacion: Observacion y
¢, Como debe estrategia de de esta que hayan | Cuantitativo Encuesta.
ser la estrategia | Inbound Marketing Inbound | realizado sus compras
de Inbound para mejorar la Marketing | de manera online mas Instrumento:
Marketing mas | visibilidad online de de una vez de enero a | Disefio: Guia de observacion
adecuada para | la boutique, Truijillo, agosto 2022. No experimental, |y Cuestionario.
mejorar la 2022. N° clientes online = 36 | transversal
visibilidad online -Fuente:  Registro  de | descriptivo- Método de andlisis:
de la boutique, clientes propositivo. Estadistica descriptiva
Trujillo, 2022? en,Facebook,instagram 'y Andlisis — Sintesis; se
Problemas Objetivos Whatsapp Bussiness que realizo la
Especifico: Especificos Bﬁgago:ﬁagagg ;nnaesrodz descomposicion de las
a)¢,Cudl es la a) Diagnosticar la agosto 20p22 etapas de Inbound
situacion actual | situacion actual en ' Marketing  (Atraccion,
encuantoala | cuantoala o Poblacién: Boutique y conversion, - Clerre "y
visibilidad online | visibilidad online de Visibilida - - Fidelizacion) y
de la boutique? | la boutique d Online 36 clientes online de la dimensiones de
aue: que. boutique. visibilidad online para
- P analizar cada una de
e son | et s
digitales de digitales de Segun Hernandez et al. Mejor comprension, €n
; i (2014) una lo que se sintetizd que,
marketing que | marketing que investigacion no cada una de estas
ac_t_ualmente actualmente utiliza siempre tiene muestra. partes  tiene  vital
utiliza la la boutique. Solo cuando se quiere importancia para crear
boutique? efectuar un censo se una buena estrategia
debe incluir todos los Inbound Marketing




c)¢,Cudl el
actual nivel de
utilizacion de la
estrategia
Inbound
Marketing en la
boutique?

d) ¢ Cuél es
perfil del Buyer
Person de la
boutique?

e) ¢Coémo es el
Costumer
Journey Map
online de la
boutique?

f) ¢ Queé
herramientas
digitales de
marketing se
pueden utilizar
en cada etapa
(Atraccion,
Conversion,
Cierrey
Fidelizacion) de
la Estrategia
Inbound
Marketing para
mejorar la
visibilidad online
de la boutique?

c¢) Precisar el
actual nivel de
utilizacion de
Inbound Marketing
en la boutique.

d) Definir el perfil
del Buyer Person
de la boutique.

e) Caracterizar el
Customer Journey
Map online de la
boutique.

f) Determinar las
herramientas
digitales de
marketing a utilizar
en cada etapa
(Atraccion,
Conversion, Cierre
y Fidelizacion) de
la Estrategia
Inbound Marketing
para mejorar la
visibilidad online de
la boutique.

casos del universo o
poblacién.

pues al integrarse
adecuadamente
coopera a la mejora de
la visibilidad online de
la empresa.

Induccion — Deduccion:
inductivamente se
parti6 de un caso en
particular como es la
boutique que, mediante
la Ficha de Guia de
Observacion y
Cuestionario, se
determinard su actual
(poca) visibilidad
online, la ineficiencia de
sus herramientas
digitales y
repercusiones de esta
en la empresa. Y, a su
vez; se deduce o
infiere, con los
antecedentes y
bibliografia  revisada
que, esta misma
problemética, en
diversas empresas se
puede revertir con la
elaboracion de
estrategia Inbound
Marketing para mejorar
la visibilidad online de
la boutique.




ANEXO N°4: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

TITULO: Estrategia de Inbound Marketing para mejorar la visibilidad online de la boutique, Trujillo, 2022.

AUTOR: Lic. De La Torre Robles Marjorie Patricia

VARIABLE | DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES | SUBDIMENSIONES | INDICADORES ESCALA
CONCEPTUAL | OPERACIONAL DE
MEDICION
Visibilidad “Visibilidad La Visibilidad Pagina Web Pagina Web Cuenta con Pagina Web | Nominal
Online Online es la | Online sera
presencia  que | medido con una .
una marca | guia de Engaggment ensu Nominal
alcanza en | observacion que contenido
Internet se encuentra en : _ .
entendida en | funcién a: Frecuencia de contenido | Nominal
sentido positivo: | -Pagina Web
se trata de | -Youtube . -
conseguir  un | -Redes Sociales Inmediatez en la Nominal
lugar visible, que | (Facebook, respuesta al cliente
los Usuarios te | Instagramy _ .
puedan localizar | WhatsApp Se encuentra facilmente | Nominal
facilmente y con | Business) .
pOCOS clics” Branding Potente
(Ayala, 2020) (Colores, tipografia,estilo) | Nominal
Uso de Ads (Publicidad Nominal
Pagada)
Comunidad fidelizada Nominal




Youtube Youtube Cuenta con Youtube Nominal
Engagement en su Nominal
contenido
Frecuencia de contenido Nominal
Inmediatez en la Nominal
respuesta al cliente
Se encuentra facilmente Nominal
Branding Potente Nominal
(Colores, tipografia,estilo)

Uso de Ads (Publicidad Nominal
Pagada)
Comunidad fidelizada Nominal

Redes Sociales | Facebook Cuenta con Facebook Nominal
Engagement de su Nominal
contenido
Frecuencia de contenido Nominal
Inmediatez en la Nominal
respuesta al cliente
Se encuentra facilmente Nominal
Branding Potente Nominal




(Colores,tipografia,estilo)

Uso de Ads (Publicidad Nominal

Pagada)

Comunidad fidelizada Nominal
Instagram Cuenta con Instagram Nominal

Engagement contenido Nominal

Frecuencia de contenido | Nominal

Inmediatez en la Nominal

respuesta al cliente

Se encuentra facilmente | Nominal

Branding Potente Nominal

(Colores, tipografia,estilo)

Uso de Ads (Publicidad Nominal

Pagada)

Comunidad fidelizada Nominal
WhatsApp Business | Cuenta con WhatsApp Nominal

Business

Tiene Engagement Nominal

Frecuencia de contenido | Nominal

Inmediatez en la Nominal

respuesta al cliente




Se encuentra facilmente | Nominal
Branding Potente Nominal
(Colores,tipografia,estilo)
Uso de Ads (Publicidad Nominal
Pagada)
Comunidad fidelizada Nominal
Inbound El inbound En base al Atraccién -Marketing de -Nivel de percepcién de Ordinal
Marketing marketing es trabajo de contenido contenido compartido en
una metodologia | investigacion de RR.SS.
gue combina Cyberclick,
técnicas de Inbound
marketing y marketing
publicidad no comprende de 4 - Preferencia de tipo de | Nominal
intrusivas con la | etapas y estas contenido en redes
finalidad seran medidas sociales
de contactar con | con un
un usuario al cuestionario en
principio de su funcién a:
proceso de 1. Atraccion - Nivel de Satisfaccion de | Ordinal
compray 2. Conversion -Redes Sociales frecuencia de contenido
acompafarle 3. Cierre en Redes Sociales.
hasta la 4. Fidelizacion
transaccion
final.(Valdés, - Preferencia de formato Nominal
2022) a utilizar para creacion de

contenido en RR.SS




-SEO y SEM

- Facilidad de encuentro
de nuestras redes
sociales en los
buscadores y redes
sociales.

Ordinal

Conversion

-Call to action
-Landing pages
-E-mail marketing

-Preferencia de medio
digital para contactarse
con la boutique.

Nominal

- Nivel de calificacion en
la comunicacion con la
empresa. (interaccion,
rapidez de respuesta a
consultas)

Ordinal

- Conocer la principal
razon por la que el
usuario se comunica de
manera online con la
boutique.

Nominal

- Nivel de disposicién
para brindar sus datos

personales a la empresa.

Ordinal

- Preferencia de medio
digital para obtener
informacién o
promociones

Nominal




Cierre -Lead scoring - Preferencia de medio Nominal
-Lead nurturing digital para realizar sus
compras online.
- Preferencia de medio de | Nominal
pago online.
- Preferencia de Nominal
recepcion de compra
online.
Fidelizacion -Formularios de - Nivel de calificacion del | Ordinal
feedback. servicio postventa de
-Reportes y Analisis. | compras online en la
- Cross Selling boutique.
-Contenido
inteligente - Preferencia de Nominal

informacion a recibir
posterior a su experiencia
de compra online.




ANEXO N°5: CERTIFICADOS DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS
FORMATO DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

GUIA DE OBSERVACION

DIMENSIONES/ITEMS | Pertinencia | Relevancia | Claridad | Sugerencias

DIMENSION: PAGINA | SI NO | SI NO | SI | NO
WEB

Cuenta con péagina X X X
web (tienda online)
Tiene un gran X X X

engagement su
contenido compartido
en la web

Comparte contenido X X X
frecuentemente en
este medio digital

Se responde X X X
inmediatamente las
consultas por
mensajes directos

Se logra encontrar la X X X
web de la boutique en
los buscadores

Se reconoce X X X
facilmente las piezas
graficas de la boutique
(Branding: colores,
tipografia y estilo)

Hace uso de Ads X X X
(Publidad pagada)

Tiene una comunidad X X X
fidelizada en este

canal online

DIMENSION: Sl NO | SI NO |SI | NO
YOUTUBE

Cuenta con canal de X X X
youtube

Tiene un gran X X X

engagement su
contenido compartido
en el canal

Comparte contenido X X X
frecuentemente en
este medio digital

Se responde X X X
inmediatamente las

consultas o

comentarios

Se logra encontrar con | X X X

facilidad el canal




youtube de la
boutique.

Se reconoce
facilmente las piezas
graficas de la boutique
(Branding: colores,
tipografia y estilo)

Hace uso de Ads
(Publidad pagada)

Tiene una comunidad
fidelizada en este
canal online

DIMENSION: REDES
SOCIALES (FB,IG y
W

SI

NO

Sl

NO

SI

NO

Cuenta con Facebook

Cuenta con Instagram

Cuenta con Whatsapp
business

XXX

XX | X

XX [ X

Tiene un gran
engagement su
contenido compartido
en Facebook

Tiene un gran
engagement su
contenido compartido
en Instagram

Tiene un gran
engagement su
contenido compartido
en WhatsApp
Business

Comparte contenido
frecuentemente en
Facebook

Comparte contenido
frecuentemente en
Instagram

Comparte contenido
frecuentemente en
WhatsApp Business

Se responde
inmediatamente las
consultas o
comentarios de
Facebook

Se responde
inmediatamente las
consultas o
comentarios de
Instagram

Se responde
inmediatamente las




consultas de
WhatsApp Business

Se logra encontrar con
facilidad el Facebook
de la boutigue

Se logra encontrar con
facilidad el Instagram
de la boutique

Se logra encontrar con
facilidad el WhatsApp
de la boutigue

Se reconoce
facilmente las piezas
gréficas de la boutique
en Facebook
(Branding: colores,
tipografia y estilo)

Se reconoce
facilmente las piezas
gréficas de la boutique
en Instagram
(Branding: colores,
tipografia y estilo)

Se reconoce
facilmente las piezas
gréficas de la boutique
en WhatsApp
Business (Branding:
colores, tipografia y
estilo)

Hace uso de Ads en
Facebook (Publicidad
pagada)

Hace uso de Ads en
Instagram (Publicidad
pagada)

Hace uso de Ads en
Whatsapp Business
(Publicidad pagada)

Tiene una comunidad
fidelizada en Facebook

Tiene una comunidad
fidelizada en
Instagram

Tiene una comunidad
fidelizada en
WhatsApp Business




Datos personales:

a)

b)

Rango de edad:

18-24 aflos
25-34 afios_
35-44 afios_
45-54 afios__
55-64 afios_
65amas

Localidad:
Truijillo
Otro

Ocupacion:

CUESTIONARIO

Hobbie:

Tiene hijos: Si

No

Tres cualidades
tecnoldgica, etc):

tuyas (Ejm: Dinamica,

creativa,

sociable,

colaboradora,

NO

DIMENSIONES/ITEMS

Pertinencial

Relevancia2

Claridad3

DIMENSION:
ATRACCION

Sl NO

Sl NO

SI | NO

Sugerencias

Pregunta 1: ¢ Cémo
califica la calidad del
contenido de Caroline
Juliet que se comparte
en sus Redes
Sociales?

X

Pregunta 2: ¢ Qué tipo
de contenido le
gustaria ver en mayor
porcentaje en nuestras
redes sociales y

web?

Pregunta 3: ¢ Qué tan
satisfecha se
encuentra con la
frecuencia de
contenido?

Pregunta 4: ¢ Qué tipo
de formato es de su
preferencia para la




creacion de
contenido?

Pregunta 5: ¢ Con que
facilidad encuentra
nuestra web, youtube
y redes sociales en los
buscadores?

DIMENSION:
CONVERSION

SI

NO

Si

NO

Si

NO

Pregunta 6: Si desea
contactarse con la
boutique ¢ Cudl es el
medio digital de
preferencia que
elige?

Pregunta 7: ¢ Cémo
califica su
comunicacion con la
empresa? (interaccion,
rapidez de respuesta a
consultas)

Pregunta 8: ¢ Cual es
la principal razén por
la que se comunica?

Pregunta 9: ¢Cuan
dispuesto estaria a
introducir sus datos
personales en
nuestras plataformas
digitales para recibir
informacion,
novedades o
promociones?

Pregunta 10: ¢A
través de qué medio
digital le gustaria
obtener esta
informacién o
promociones de la
boutique?

DIMENSION: CIERRE

NO

SI

NO

SI

NO

Pregunta 11: ¢ Qué
medio digital es de su
preferencia para
realizar sus compras
online?

Pregunta 12: ¢ Qué
medio de pago online
es el desu
preferencia?

Pregunta 13: ¢ Cémo
prefiere recibir su
compra online?




DIMENSION: Sl NO Sl NO SI | NO
FIDELIZACION

Pregunta 14: ;Cémo | X
califica el servicio
postventa de su
compra online en la
boutique Caroline
Juliet?

Pregunta 15: ¢ Qué X
informacion le gustaria
recibir posterior a su
experiencia de compra
online?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable ( x) Aplicable después de corregir () No aplicable ( )
Apellidos y nombres del juez validador: _Dr. Francisco Zentner Alva

Especialidad del Validador: Marketing

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensidn especifica del
constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la
dimension.

Octubre,2022.

Dr. Juan Francisco Zentner Alva

16698898
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FORMATO DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

GUIA DE OBSERVACION

NO

DIMENSIONES/ITEMS

Pertinencia

Relevancia

Claridad

DIMENSION: PAGINA
WEB

SI

NO

Sl

NO

SI

NO

Sugerencias

Cuenta con péagina
web (tienda online)

X

X

X

Tiene un gran
engagement su
contenido compartido
en la web

X

X

X

Comparte contenido
frecuentemente en
este medio digital

Se responde
inmediatamente las
consultas por
mensajes directos

Se logra encontrar la
web de la boutique en
los buscadores

Se reconoce
facilmente las piezas
graficas de la boutique
(Branding: colores,
tipografia y estilo)

Hace uso de Ads
(Publidad pagada)

Tiene una comunidad
fidelizada en este
canal online

XX

DIMENSION:
YOUTUBE

NO

Sl

NO

SI

NO

Cuenta con canal de
youtube

Tiene un gran
engagement su
contenido compartido
en el canal

Comparte contenido
frecuentemente en
este medio digital

Se responde
inmediatamente las
consultas o
comentarios

Se logra encontrar con
facilidad el canal
youtube de la
boutique.




Se reconoce
facilmente las piezas
graficas de la boutique
(Branding: colores,
tipografia y estilo)

Hace uso de Ads
(Publidad pagada)

Tiene una comunidad
fidelizada en este
canal online

DIMENSION: REDES
SOCIALES (FB,IG y
W

Si

NO

Sl

NO

Si

NO

Cuenta con Facebook

Cuenta con Instagram

Cuenta con Whatsapp
business

X|X|X

X|X|X

XX [ X

Tiene un gran
engagement su
contenido compartido
en Facebook

Tiene un gran
engagement su
contenido compartido
en Instagram

Tiene un gran
engagement su
contenido compartido
en WhatsApp
Business

Comparte contenido
frecuentemente en
Facebook

Comparte contenido
frecuentemente en
Instagram

Comparte contenido
frecuentemente en
WhatsApp Business

Se responde
inmediatamente las
consultas o
comentarios de
Facebook

Se responde
inmediatamente las
consultas o
comentarios de
Instagram

Se responde
inmediatamente las
consultas de
WhatsApp Business




Se logra encontrar con
facilidad el Facebook
de la boutigue

Se logra encontrar con
facilidad el Instagram
de la boutique

Se logra encontrar con
facilidad el WhatsApp
de la boutigue

Se reconoce
facilmente las piezas
gréficas de la boutique
en Facebook
(Branding: colores,
tipografia y estilo)

Se reconoce
facilmente las piezas
gréaficas de la boutique
en Instagram
(Branding: colores,
tipografia y estilo)

Se reconoce
facilmente las piezas
gréficas de la boutique
en WhatsApp
Business (Branding:
colores, tipografia 'y
estilo)

Hace uso de Ads en
Facebook (Publicidad
pagada)

Hace uso de Ads en
Instagram (Publicidad
pagada)

Hace uso de Ads en
Whatsapp Business
(Publicidad pagada)

Tiene una comunidad
fidelizada en Facebook

Tiene una comunidad
fidelizada en
Instagram

Tiene una comunidad
fidelizada en
WhatsApp Business




Datos personales:

a)

b)

Rango de edad:

18-24 aflos
25-34 afios_
35-44 afios_
45-54 afios__
55-64 afios_
65amas

Localidad:
Truijillo
Otro

Ocupacion:

CUESTIONARIO

Hobbie:

Tiene hijos: Si

No

Tres cualidades
tecnoldgica, etc):

tuyas (Ejm: Dinamica,

creativa,

sociable,

colaboradora,

NO

DIMENSIONES/ITEMS

Pertinencial

Relevancia2

Claridad3

DIMENSION:
ATRACCION

Sl NO

Sl NO

SI | NO

Sugerencias

Pregunta 1: ¢ Cémo
califica la calidad del
contenido de Caroline
Juliet que se comparte
en sus Redes
Sociales?

X

X

X

Pregunta 2: ¢ Qué tipo
de contenido le
gustaria ver en mayor
porcentaje en nuestras
redes sociales y

web?

Pregunta 3: ¢ Qué tan
satisfecha se
encuentra con la
frecuencia de
contenido?

Pregunta 4: ¢ Qué tipo
de formato es de su
preferencia para la




creacion de
contenido?

Pregunta 5: ¢ Con que
facilidad encuentra
nuestra web, youtube
y redes sociales en los
buscadores?

DIMENSION:
CONVERSION

SI

NO

Si

NO

Si

NO

Pregunta 6: Si desea
contactarse con la
boutique ¢ Cudl es el
medio digital de
preferencia que
elige?

Pregunta 7: ¢ Cémo
califica su
comunicacion con la
empresa? (interaccion,
rapidez de respuesta a
consultas)

Pregunta 8: ¢ Cual es
la principal razén por
la que se comunica?

Pregunta 9: ¢Cuan
dispuesto estaria a
introducir sus datos
personales en
nuestras plataformas
digitales para recibir
informacion,
novedades o
promociones?

Pregunta 10: ¢A
través de qué medio
digital le gustaria
obtener esta
informacién o
promociones de la
boutique?

DIMENSION: CIERRE

NO

NO

NO

Pregunta 11: ¢ Qué
medio digital es de su
preferencia para
realizar sus compras
online?

Pregunta 12: ¢ Qué
medio de pago online
es el desu
preferencia?

Pregunta 13: ¢ Cémo
prefiere recibir su
compra online?




DIMENSION: Sl NO Sl NO SI | NO
FIDELIZACION

Pregunta 14: ;Cémo | X X X
califica el servicio
postventa de su
compra online en la
boutique Caroline
Juliet?

Pregunta 15: ¢ Qué X X X
informacion le gustaria
recibir posterior a su
experiencia de compra
online?

Observaciones (precisar si hay suficiencia): SE OBTENDRA INFORMACION SUFICIENTE
Opinion de aplicabilidad: Aplicable (X ) Aplicable después de corregir ()  No aplicable ( )
Apellidos y nombres del juez validador: ROSILLO ALBERCA NOE ALBERTO

Especialidad del Validador: LICENCIADO EN ADMINISTRACION - MAESTRO EN ADMINISTRACION

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensidn especifica del
constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la
dimensién.

Octubre,2022.

Noé Alberto Rosillo Alberca

DNI: 17935127
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GRADUADO GRADO O TITULO INSTITUCION n

ROSILLO ALBERCA, NOE
ALBERTO
DNI 17935127

ROSILLO ALBERCA, NOE
ALBERTO
DNI 17935127

ROSILLO ALBERCA, NOE
ALBERTO
DNI 17935127

BACHILLER EN CIENCIAS ECONOMICAS
Fecha de diploma:
Modalidad de estudios: -

UNIVERSIDAD NACIONAL DE

TRUJILLO

PERU
Fecha matricula: Sin informacidn (***)
Fecha egreso: Sin informacion (***)
LICENCIADQ EN ADMINISTRACION UNIVERSIDAD NACIONAL
Fecha de diploma: 11/09/1998 PEDRO RUIZ GALLO
Modalidad de estudios: - PERU
MAESTRO EN ADMINISTRACION CON MENCION EN
GERENCIA EMPRESARIAL
Fecha de diploma: 17/12/18 UNIVERSIDAD NACIONAL
Modalidad de estudios: PRESENCIAL PEDRO RUIZ GALLO

PERU

Fecha matricula: 04/02/2006
Fecha egreso: 24/02/2008

(¥*) La falta de informacién de este campo, no involucra por si misma un error o la invalidez de |a inscripcion del grado yio titulo, puesto
que, a la fecha de su registro, no era obligatorio declarar dicha informacién. Sin perjuicio de lo sefalado, de requerir mayor detalle, puede A
contactarnos a nuestra central telefénica: 01 500 3930, de lunes a viernes, de 08:30 a.m. a 4:30 p.m.

-




FORMATO DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

GUIA DE OBSERVACION

NO

DIMENSIONES/ITEMS

Pertinencia

Relevancia

Claridad

DIMENSION: PAGINA
WEB

Sl

NO

Sl

NO

SI

NO

Sugerencias

Cuenta con péagina
web (tienda online)

X

X

X

Tiene un gran
engagement su
contenido compartido
en la web

X

X

X

Comparte contenido
frecuentemente en
este medio digital

Se responde
inmediatamente las
consultas por
mensajes directos

Se logra encontrar la
web de la boutique en
los buscadores

Se reconoce
facilmente las piezas
graficas de la boutique
(Branding: colores,
tipografia y estilo)

Hace uso de Ads
(Publidad pagada)

Tiene una comunidad
fidelizada en este
canal online

XX

DIMENSION:
YOUTUBE

NO

Sl

NO

SI

NO

Cuenta con canal de
youtube

Tiene un gran
engagement su
contenido compartido
en el canal

Comparte contenido
frecuentemente en
este medio digital

Se responde
inmediatamente las
consultas o
comentarios

Se logra encontrar con
facilidad el canal
youtube de la
boutique.




Se reconoce
facilmente las piezas
graficas de la boutique
(Branding: colores,
tipografia y estilo)

Hace uso de Ads
(Publidad pagada)

Tiene una comunidad
fidelizada en este
canal online

DIMENSION: REDES
SOCIALES (FB,IG y
W

Si

NO

Sl

NO

Si

NO

Cuenta con Facebook

Cuenta con Instagram

Cuenta con Whatsapp
business

X|X|X

X|X|X

XX [ X

Tiene un gran
engagement su
contenido compartido
en Facebook

Tiene un gran
engagement su
contenido compartido
en Instagram

Tiene un gran
engagement su
contenido compartido
en WhatsApp
Business

Comparte contenido
frecuentemente en
Facebook

Comparte contenido
frecuentemente en
Instagram

Comparte contenido
frecuentemente en
WhatsApp Business

Se responde
inmediatamente las
consultas o
comentarios de
Facebook

Se responde
inmediatamente las
consultas o
comentarios de
Instagram

Se responde
inmediatamente las
consultas de
WhatsApp Business




Se logra encontrar con
facilidad el Facebook
de la boutigue

Se logra encontrar con
facilidad el Instagram
de la boutique

Se logra encontrar con
facilidad el WhatsApp
de la boutigue

Se reconoce
facilmente las piezas
gréficas de la boutique
en Facebook
(Branding: colores,
tipografia y estilo)

Se reconoce
facilmente las piezas
gréaficas de la boutique
en Instagram
(Branding: colores,
tipografia y estilo)

Se reconoce
facilmente las piezas
gréficas de la boutique
en WhatsApp
Business (Branding:
colores, tipografia 'y
estilo)

Hace uso de Ads en
Facebook (Publicidad
pagada)

Hace uso de Ads en
Instagram (Publicidad
pagada)

Hace uso de Ads en
Whatsapp Business
(Publicidad pagada)

Tiene una comunidad
fidelizada en Facebook

Tiene una comunidad
fidelizada en
Instagram

Tiene una comunidad
fidelizada en
WhatsApp Business




Datos personales:

a)

b)

Rango de edad:

18-24 aflos
25-34 afios_
35-44 afios_
45-54 afios__
55-64 afios_
65amas

Localidad:
Truijillo
Otro

Ocupacion:

CUESTIONARIO

Hobbie:

Tiene hijos: Si

No

Tres cualidades
tecnoldgica, etc):

tuyas (Ejm: Dinamica,

creativa,

sociable,

colaboradora,

NO

DIMENSIONES/ITEMS

Pertinencial

Relevancia2

Claridad3

DIMENSION:
ATRACCION

Sl NO

Sl NO

SI | NO

Sugerencias

Pregunta 1: ¢ Cémo
califica la calidad del
contenido de Caroline
Juliet que se comparte
en sus Redes
Sociales?

X

X

X

Pregunta 2: ¢ Qué tipo
de contenido le
gustaria ver en mayor
porcentaje en nuestras
redes sociales y

web?

Pregunta 3: ¢ Qué tan
satisfecha se
encuentra con la
frecuencia de
contenido?

Pregunta 4: ¢ Qué tipo
de formato es de su
preferencia para la




creacion de
contenido?

Pregunta 5: ¢ Con que
facilidad encuentra
nuestra web, youtube
y redes sociales en los
buscadores?

DIMENSION:
CONVERSION

SI

NO

Si

NO

Si

NO

Pregunta 6: Si desea
contactarse con la
boutique ¢Cudl es el
medio digital de
preferencia que
elige?

Pregunta 7: ¢ Cémo
califica su
comunicacion con la
empresa? (interaccion,
rapidez de respuesta a
consultas)

Pregunta 8: ¢ Cual es
la principal razén por
la que se comunica?

Pregunta 9: ¢Cuan
dispuesto estaria a
introducir sus datos
personales en
nuestras plataformas
digitales para recibir
informacion,
novedades o
promociones?

Pregunta 10: ¢A
través de qué medio
digital le gustaria
obtener esta
informacién o
promociones de la
boutique?

DIMENSION: CIERRE

NO

NO

NO

Pregunta 11: ¢ Qué
medio digital es de su
preferencia para
realizar sus compras
online?

Pregunta 12: ¢ Qué
medio de pago online
es el desu
preferencia?

Pregunta 13: ¢ Cémo
prefiere recibir su
compra online?




DIMENSION: Sl NO Sl NO SI | NO
FIDELIZACION

Pregunta 14: ;Cémo | X X X
califica el servicio
postventa de su
compra online en la
boutique Caroline
Juliet?

Pregunta 15: ¢ Qué X X X
informacion le gustaria
recibir posterior a su
experiencia de compra
online?

Observaciones (precisar si hay suficiencia): SE OBTENDRA INFORMACION SUFICIENTE
Opinion de aplicabilidad: Aplicable (X ) Aplicable después de corregir ()  No aplicable ( )
Apellidos y nombres del juez validador: Melquiades Alejandro De La Torre Pretel

Especialidad del Validador: LICENCIADO EN ADMINISTRACION - MAESTRO EN ADMINISTRACION

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensidn especifica del
constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la
dimension.

Octubre,2022.

Vi

M.A. Melquiades A. De La Torre Pretel

DNI: 18820503
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G Aplicativo

TITULO DE LICENCIADO EN ADMINISTRACION

Fecha de diploma:
Modalidad de estudios: -

LICENCIADO EN ADMINISTRACION

Fecha de diploma: 15/10/1999
Modalidad de estudios: -

BACHILLER EN CIENCIAS ECONOMICAS

Fecha de diploma: 21/04/1989

Modalidad de estudios: PRESENCIAL

Fecha matricula: Sin informacion (***)

Fecha egreso: Sin informacion (***)

MAESTRO EN ADMINISTRACION, MENCION:

ADMINISTRACION DE NEGOCIOS

Fecha de diploma: 02/07/98

Modalidad de estudios: PRESENCIAL

Fecha matricula: Sin informacién (***)

Fecha egreso: Sin informacion (***)

i= Guia

UNIVERSIDAD NACIONAL
DE TRUJILLO
PERU

UNIVERSIDAD NACIONAL
DE TRUJILLO
PERU

UNIVERSIDAD NACIONAL
DE TRUJILLO
PERU

UNIVERSIDAD NACIONAL
DE TRUJILLO
PERU

/in



Tamafo de muestra: Se trabajo con toda la poblacion; es decir, la boutique
y 36 clientes online que realizaron mas de una vez compra online (Facebook,

Instagram y whatsapp business) de enero a agosto del 2022.

Segun Hernandez et al. (2014) una investigacion no siempre tiene muestra.
Solo cuando se quiere efectuar un censo se debe incluir todos los casos del

universo o poblacion.

Validez y Confiabilidad:

Se realiz6 la validez de los instrumentos a través de un proceso de
validacion por parte de 3 expertos en el tema de marketing digital, quienes
calificaron en base a los criterios de: pertinencia, relevancia y claridad que, todos
los items guardan coherencia con estos criterios, por lo que se concluyo que fueron

validas para su aplicacion.

A su vez, con la aplicacion de la guia de observacion a la boutique y
cuestionario a 15 clientes online que realizaron mas de una vez compra online
(Facebook, Instagram y whatsapp business) de enero a agosto del 2022 en la
prueba piloto del dia 01/10/2022 (ver anexo N° 1y primera hoja de resultados de
anexo N° 2), se concluyo que; existe confiabilidad de los instrumentos puesto que,
al realizar la triangulacion de estos, se obtiene concordancia en la informacion

obtenida, complementandose ambos instrumentos.



ANEXO N° 6: AUTORIZACION DE APLICACION DE INSTRUMENTOS Y
PUBLICACION DE RESULTADOS

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA APLICAR LOS INSTRUMENTOS
Y PUBLICAR LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
Datos Generales
Nombre de la Organizacion: Caroline Juliet | RUC: 20609721180
Corporation S.A.C.
Nombre del Gerente General: DE LA TORRE ROBLES MARJORIE PATRICIA
DNI:71466422

Consentimiento:
De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f* del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo ), autorizo [ X ], no autorizo [ ] APLICAR
LOS INSTRUMENTOS y publicar LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION:
Nombre del 'i‘rabajo de Investigaciéon

Estrategia de Inbound Marketing para mejorar la visibilidad online de la boutique, Trujillo,
2022.

Nombre del Programa Académico:

PROGRAMA ACADEMICO DE MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS -

MBA
Autor: Nombres y Apellidos DNI:
Marjorie Patricia De La Torre Robles 71466422

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad
intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: Trujillo, Octubre 2022.
CAROLNE

\TION S.A.C

Firma: o cssseeccea
GERENTE GENERAL
MARJORIE P. DE LA TORRE ROBLES
(*) Cédigo de Etica en Invesngaubn de la Universidad César Vallejo-Articulo 79, literal “ f “ Para difundir o publicar los resuitados de un
trabajo de il J es bajo i el bre de la donde se llevé a cabo el estudio, salvo el caso

en que haya un amerdo formal con el gerente o director de la organizacién, para que se difunda la identidad de la institucién. Por ello,

tanto en los proy ién como en los inf o tesis, no se deberd incluir la inacién de la én, pero si serd




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, MARQUEZ YAURI HEYNER YULIANO, docente de la ESCUELA DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA de la UNIVERSIDAD CESAR
VALLEJO SAC - TRUJILLO, asesor de Tesis titulada: "Estrategia de Inbound Marketing
para mejorar la visibilidad online de la boutique, Trujillo, 2022.", cuyo autor es DE LA
TORRE ROBLES MARJORIE PATRICIA, constato que la investigacion tiene un indice de
similitud de 19.00%, verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual
ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

TRUJILLO, 17 de Diciembre del 2022

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
MARQUEZ YAURI HEYNER YULIANO Firmado electronicamente
DNI: 33335378 por: HMARQUEZY el 14-
ORCID: 0000-0002-1825-9542 01-2023 09:35:40

Caddigo documento Trilce: TRI - 0492645
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