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RESUMEN
Esta investigacién tuvo como finalidad determinar cémo el inbound marketing puede
optimizar la atraccion y fidelizacion de clientes industriales en la empresa GRUPO 2B
durante el afio 2025. El estudio adopt6 un enfoque cuantitativo con disefio descriptivo, y se
trabajé con una poblacion de 43 clientes industriales activos de la empresa. Aplicando la
férmula de muestreo para poblaciones finitas con un 95% de nivel de confianza y 5% de
margen de error, se pudo tener una muestra representativa de 40 participantes.
La recoleccion de datos se realizé mediante un cuestionario validado de 27 preguntas en
escala Likert, el cual mostré una alta confiabilidad con un coeficiente Alfa de Cronbach de
0.897. Los resultados mostraron que el 40% de los clientes calific6 como bajas las
estrategias actuales de atraccion de prospectos, mientras que solo el 15% consider6 altas
las acciones de fidelizacion postventa. Este analisis estadistico confirmé una correlacién
significativa (p < 0.05) entre la implementacién de estrategias de inbound marketing y la
mejora en los procesos de captacion y retencion de clientes.
Finalmente, como propuesta de solucién, se desarrollé un plan de innovacion basado en
tres componentes principales: la creacion de contenido técnico especializado, la
implementacién de herramientas CRM para automatizar procesos comerciales, y la
capacitacion al equipo en estrategias digitales. El presupuesto estimado para dicha
implementacién asciende a S/8,866, proyectando como beneficio principal el
fortalecimiento de la lealtad de los clientes y la optimizacion de los procesos comerciales.

Palabras clave: Inbound maketing, CRM, atraccién de porspectos y fidelizacién post venta
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ABSTRACT
The purpose of this research was to determine how inbound marketing can optimize the
attraction and retention of industrial customers at GRUPO 2B through 2025. The study
adopted a quantitative approach with a descriptive design and worked with a population of
43 active industrial customers of the company. Applying the sampling formula for finite
populations with a 95% confidence level and a 5% margin of error, a representative sample
of 40 participants was obtained.
Data collection was conducted using a validated 27-item Likert-scale questionnaire, which
demonstrated high reliability with a Cronbach's alpha coefficient of 0.897. The results
showed that 40% of customers rated current prospect attraction strategies as low, while
only 15% rated post-sale loyalty efforts as high. This statistical analysis confirmed a
significant correlation (p < 0.05) between the implementation of inbound marketing
strategies and improvements in customer acquisition and retention processes.
Finally, as a proposed solution, an innovation plan was developed based on three main
components: the creation of specialized technical content, the implementation of CRM tools
to automate business processes, and team training in digital strategies. The estimated
budget for this implementation amounts to S/8,866, with the projected main benefit being
increased customer loyalty and the optimization of business processes.

Keywords: Inbound marketing, CRM, lead generation, and post-sale loyalty
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INTRODUCCION
La presente investigacion tiene como objetivo principal determinar de qué manera el
inbound marketing puede mejorar los procesos de atraccion y fidelizacién de clientes
industriales en la empresa GRUPO 2B durante el afio 2025. Esta investigacion esta
compuesta en seis capitulos que desarrollan de manera integral los aspectos
metodoldgicos, tedricos y practicos de la propuesta.
El Capitulo | presenta la informacion general de la investigacion, contextualizando el sector
industrial en Perq, definiendo el alcance de la soluciéon propuesta y delimitando el area
estratégica de desarrollo prioritario para la empresa. Se enfoca de manera particula en la
comercializacién de componentes de nheumatica e instrumentacion industrial.
En el Capitulo Il se desarrolla el planteamiento del problema, identificando las limitaciones
actuales de GRUPO 2B en sus procesos comerciales tradicionales. Se formulan los
objetivos generales y especificos, asi también se justifica la investigacion desde
perspectivas tedrica, metodoldgica y practica, y se analiza la viabilidad de implementar una
estrategia de inbound marketing como solucién innovadora.
El Capitulo Il comprende el marco referencial, que incluye antecedentes nacionales e
internacionales sobre aplicaciones que han tenido éxitos utilizando el inbound marketing
en sectores industriales. ElI marco teérico profundiza en conceptos clave como las fases
del inbound marketing, la construccion de buyer personas, la experiencia del cliente (CX)
y los sistemas CRM, que son fundamentales para el desarrollo de la propuesta.
El Capitulo IV establece las hip6tesis de investigacion, tanto la general como las
especificas, y presenta la operacionalizacion de variables. Este apartado permite de
manera adecuada la relacion entre la implementacion del inbound marketing y la mejora
en los indicadores de atraccion y fidelizacion de clientes.
En el Capitulo V se detalla la metodologia empleada, con un enfoque cuantitativo,
descriptivo y correlacional. Se especifican las caracteristicas de la poblacion (clientes

industriales activos) y el proceso de seleccion de la muestra (40 participantes). Asimismo,
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se explican los procedimientos de validacion del instrumento (cuestionario con a=0.897) y
el andlisis estadistico realizado con herramientas como JAMOVI.

Finalmente, el Capitulo VI presenta la propuesta de innovacion basada en inbound
marketing, que incluye: disefio de contenido técnico especializado, automatizacion de
procesos mediante CRM, optimizacién de canales digitales y capacitacion del equipo
comercial. Asi mismo se muestran prototipos visuales de las soluciones propuestas, se
detalla el plan de implementacién por etapas y se presenta el presupuesto estimado. El
capitulo concluye con las principales conclusiones, recomendaciones estratégicas y los

respectivos anexos que sustentan la investigacion.
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CAPITULO I: INFORMACION GENERAL
1.1 Titulo del Proyecto
Propuesta de mejora en la atraccion y fidelizacién a través del inbound marketing

para la empresa GRUPO 2B- Lima, 2025

1.2 Area estratégica de desarrollo prioritario

La presente investigacion se orienta hacia la linea estratégica de Mejora de procesos
y operaciones, ya que propone una solucibn enfocada en optimizar los
procedimientos comerciales a través del uso de estrategias de inbound marketing.
En el caso de la empresa GRUPO 2B, se busca fortalecer sus procesos de atraccion
y fidelizacién de clientes mediante la implementacién de herramientas digitales,
automatizando tareas y generando contenido especifico, lo que permitira una gestion
mas eficiente de acuerdo a las nuevas exigencias del entorno B2B industrial.

Actualmente el marketing tradicional dentro del sector industrial presenta ciertas
limitaciones para establecer una conexién efectiva con un publico que se encuentra
cada vez mas informado y orientado al entorno digital por ello el inbound marketing
se presenta como una alternativa innovadora y eficaz que posibilita atraer educar y
fidelizar a los clientes mediante contenido relevante procesos automatizados y
experiencias adaptadas a sus necesidades de este modo esta propuesta pretende
que GRUPO 2B modernice su estrategia comercial aumente su visibilidad en canales
digitales y optimice la gestion de oportunidades comerciales de manera estratégica y

eficiente.

1.3 Actividad econémica en la que se aplicaria la investigacion
La presente investigacion se desarrollara en el contexto de la actividad econémica
de comercializacion y distribucion industrial, donde GRUPO 2B opera como

proveedor de componentes de neumdtica, e instrumentacion industrial. Estos
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productos son fundamentales para plantas industriales de sectores como alimentos,
pesqueria, mineria, papel, agroindustria, entre otros.

Segun PRODUCE (2025) indic6 que el sector manufacturero en el territorio peruano
ha experimentado un notable crecimiento de 11.8% en diciembre del 2024 lo cual
se considera como el motor en la economia nacional y se encuentra en un proceso
progresivo de modernizacion.

En este escenario todos los proveedores deben adaptarse a nuevos patrones de
consumo industrial, donde los usuarios y compradores investigan en linea,
descargan fichas técnicas y valoran contenidos educativos antes de contactar a un
asesor comercial. La aplicacion del inbound marketing responde directamente a

esta necesidad de transformacion digital en los procesos de venta B2B.

1.4 Alcance de la solucion

La presente propuesta tiene como finalidad disefiar una estrategia de inbound
marketing a GRUPO 2B y su realidad, con el objetivo de optimizar la atraccion y
fidelizacion de clientes industriales mediante el uso de herramientas digitales. Esta
solucién prioriza la automatizacion de procesos, la generacion de contenido técnico
relevante y el fortalecimiento del seguimiento comercial.

Inicialmente la propuesta va enfocada para su aplicacion en GRUPO 2B, sin
embargo, podra adaptarse a otras empresas del sector industrial. Su implementacion
permitira mejorar el desempefio del area comercial, agilizar las acciones de
marketing y ofrecer una experiencia mas eficiente y personalizada al cliente

empresarial.
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CAPITULO II: DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION APLICADA

2.1 Descripcion de larealidad problematica
En el contexto global, la fidelizacion de clientes en el sector manufacturero enfrenta
grandes retos debido a la transformacion digital y al aumento de la competencia
(SALESFORCE, 2022). Segun informacion reciente la industria manufacturera
presenta una tasa promedio de retencion de clientes del (67%) lo cual se encuentra
por debajo del promedio general que abarca todos los sectores y que alcanza el
(75%) (EXPLODING TOPICS 2025) por lo tanto este dato pone de manifiesto la
necesidad imperiosa de adoptar estrategias mas eficaces que permitan consolidar
relaciones duraderas con los clientes.
Ademas, un informe de Deloitte (2025), resalta que el 93% de las empresas de
manufactura industrial y construccién estan experimentando o implementando al
menos una iniciativa en relacion con la experiencia digital del cliente. Este enfoque
busca mejorar la eficiencia operativa y satisfacer las nuevas expectativas de los
clientes en un entorno cada vez mas digitalizado.
Por otro lado, la adopcion de modelos de negocio basados en ingresos recurrentes,
como las suscripciones, ha demostrado ser efectiva para mejorar la retencion de
clientes. Segun un informe de Zuora (2024), el sector manufacturero que implementa
estos modelos ha experimentado un crecimiento del 14.1% en ingresos y una
disminucion del 0.4% en la tasa de abandono de clientes.
Estos datos evidencian la importancia de adoptar estrategias centradas en el cliente
y en la digitalizacion para mejorar la fidelizacién en el sector manufacturero a nivel
internacional.
En el Peru, algunas empresas han comenzado a aplicar estrategias de inbound
marketing combinadas con herramientas CRM para optimizar su relacion con los
clientes y diferenciarse en el mercado digital. Casos como el de Oncosalud, que creé
una plataforma informativa centrada en la prevencion del cancer, o el Instituto

Columbia, que fortaleci6 su captacion de estudiantes mediante contenidos
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educativos y automatizacion, muestran avances significativos en sectores como
salud y educacién (Eneque, s/f; Infomarketing, 2023).

Sin embargo, en el ambito industrial, muchas empresas continlan dependiendo de
canales tradicionales como llamadas telefénicas, visitas comerciales y catalogos
impresos. Esta falta de modernizacion limita su alcance y competitividad en un
entorno donde los compradores cada vez mas informados priorizan proveedores con
presencia digital activa y procesos agiles.

En la actualidad, GRUPO 2B, es una empresa peruana con mas de 11 afos en el
mercado especializada en la venta y distribucion de componentes industriales como
sistemas neumaticos, de instrumentacion y automatizacion, enfrenta dificultades para
captar y fidelizar clientes de manera efectiva. Sus procesos comerciales se basan
principalmente en métodos tradicionales como llamadas, visitas técnicas y entrega
de brochure impresos. Aunque estas acciones han sido Utiles en el pasado, hoy
resultan insuficientes frente a un cliente industrial mas exigente, informado y
digitalizado.

A pesar de contar con experiencia y una cartera de clientes competitiva, GRUPO 2B
no ha desarrollado una estrategia digital que le permita posicionarse en medios
online, atraer nuevos prospectos de forma organica ni automatizar la gestién
comercial. La ausencia de herramientas como CRM, contenido especializado o flujos
automatizados de seguimiento limita su presencia en canales digitales, disminuye su
capacidad para generar oportunidades de venta y afecta la retencion de clientes en
el largo plazo.

Por ello, se hace necesario implementar una estrategia de inbound marketing que
modernice su proceso comercial, fortalezca su relacién con los clientes y aumente su
competitividad en el sector industrial captando clientes potenciales, nutrirlos con

contenido técnico relevante y construir relaciones comerciales sostenibles.
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2.1.2 Formulacion del problema
2.1.2.1 Problema general
¢,De qué manera el inbound marketing puede contribuir a mejorar la atraccion y

fidelizacion de clientes industriales en la empresa GRUPO 2B?

2.1.2.2 Problemas especificos

e ;De qué manera los canales de captacion se relacionan con la propuesta de
mejorar la atraccion y fidelizacion de clientes industriales en la empresa GRUPO
2B?

e /;De qué manera la experiencia durante el proceso comercial se relaciona con la
propuesta de mejorar la atraccion y fidelizacién de clientes industriales en la
empresa GRUPO 2B?

e (De qué manera los mecanismos de fidelizacién y recompra se relacionan con
la propuesta de mejorar la atraccion y fidelizacion de clientes industriales en la

empresa GRUPO 2B?

2.1.3 Objetivos de investigacién
2.1.3.1 Objetivo general
Determinar de qué manera el inbound marketing puede contribuir a mejorar la

atraccion y fidelizacién de clientes industriales en la empresa GRUPO 2B

2.1.3.2 Objetivos especificos

e Determinar de qué manera los canales de captacién se relaciona con la propuesta
de mejorar la atraccion y fidelizacidn de clientes industriales en la empresa GRUPO
2B

e Determinar de qué manera la experiencia durante el proceso comercial se relaciona
con la propuesta de mejorar la atraccion y fidelizacion de clientes industriales en la

empresa GRUPO 2B
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Determinar de qué manera los mecanismos de fidelizacion y recompra se relaciona
con la propuesta de mejorar la atraccién y fidelizacion de clientes industriales en la

empresa GRUPO 2B

2.1.4 Justificacion de lainvestigacion

2.1.4.1 Justificacion tedrica

El trabajo de investigacion se justifica de manera tedrica porque se basa en el
modelo del embudo de marketing, el cual explica las etapas que sigue un cliente
desde el primer contacto con una marca hasta su fidelizacion. Este modelo,
originalmente propuesto por St. EImo Lewis, ha evolucionado con el tiempo,
incorporando nuevas fases como la recurrencia y la prescripcion, que amplian su
alcance mas all4 del momento de la compra. Segun Deulofeu (2023), estas etapas
de conciencia, consideracion, conversion, recurrencia y prescripcion permiten
estructurar una estrategia de marketing mas efectiva y centrada en las necesidades
reales del consumidor.

En este contexto el inbound marketing se posiciona como una estrategia clave para
acompafar al cliente durante todo su proceso de compra mediante la entrega de
informacion util la atencién automatizada y un seguimiento mas personalizado de
este modo para GRUPO 2B adoptar este enfoque no solo permitiria atraer nuevos
prospectos dentro del sector industrial sino que ademas facilitaria el fortalecimiento
del vinculo con los clientes tras la venta y contribuiria a establecer relaciones
duraderas lo cual resulta esencial para mantener un crecimiento sostenible en

mercados B2B que presentan una demanda cada vez mayor.

2.1.4.2 Justificacion metodologica
La investigacién encuentra su justificacion en el enfoque metodol6gico adoptado ya
gue se recurre a un método cuantitativo que resulta especialmente adecuado para

recolectar datos concretos y medibles respecto a cémo se desarrolla la atraccion y
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fidelizacion de clientes en GRUPO 2B por lo tanto este enfoque permite emplear
herramientas estadisticas que facilitan la identificacion de patrones opiniones y
comportamientos comunes dentro del publico objetivo de la empresa asi pues a
través de encuestas estructuradas dirigidas a los clientes actuales se podra evaluar
de forma objetiva el impacto que generan las acciones relacionadas con el inbound
marketing de este modo los resultados obtenidos constituirdn una base firme para
disefiar una estrategia comercial mas eficaz que se ajuste de mejor manera a las

necesidades reales del sector industrial.

2.1.4.3 Justificacion préctica

Esta investigacion tiene un enfoque practico, ya que busca aplicar una estrategia
de inbound marketing que ayude a mejorar la forma en que GRUPO 2B atrae y
fideliza a sus clientes industriales. La propuesta permitird actualizar el proceso
comercial, incorporar herramientas digitales y brindar una atencion mas eficiente
desde el primer contacto hasta después de la venta.

Su implementacién no solo beneficiara directamente al GRUPO 2B, sino que
también podra ser adaptada por otras empresas del sector industrial que deseen
optimizar sus procesos de ventas y fortalecer el vinculo con sus clientes a través de

canales digitales.
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CAPITULO lIl: MARCO REFERENCIAL
3.1 Antecedentes de la investigacion

3.1.1 Antecedentes nacionales

Castillo & Vargas (2022) llevé una investigacion titulada “Inbound marketing y su
influencia en la captacién de clientes en Fortunato Cocina + Bar Truijillo, 2022” el
objetivo principal de esta investigacion es determinar la influencia del inbound
marketing en la captacion de clientes en la empresa Fortunato Cocina + Bar en
Trujillo, 2022. La metodologia aplicada fue de enfoque cuantitativo. Se opt6 por la
técnica de encuesta y como instrumento el cuestionario con la finalidad de recopilar
datos. La poblacion estuvo conformada por 150 clientes de la empresa, la muestra
fue seleccionada mediante el muestreo no probabilistico por conveniencia. Los
resultados obtenidos después de la aplicacion del instrumento fueron que, se
encontré una clara correlacion de Spearman de 0.641, que de acuerdo con la tabla
rango de correlacion, indica una correlacion positiva media, lo cual indica que el
inbound marketing si influye de manera significativa en la captacion de clientes, en
la empresa Fortunato Cocina + Bar, fortaleciendo la atraccion por parte de los
productos y servicios que ofrecen.

Garcia (2023) desarroll6 la investigacién titulada “Inbound marketing y su influencia
en la captacion de clientes de la empresa Evolucion Per( Telecomunicaciones
S.A.C., Piura, 2023”. El objetivo principal de esta investigacion fue identificar la
influencia del inbound marketing en la captacion de clientes en la empresa
Evolucién Perd Telecomunicaciones S.A.C. La metodologia utilizada fue de
enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental de corte transversal. Se
empled la técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario estructurado,
conformado por 23 items. La poblacion estuvo compuesta por 303 clientes de la
empresa, Yy la muestra fue determinada mediante un muestreo no probabilistico por
conveniencia. Los resultados obtenidos tras la aplicacién del instrumento arrojaron

un coeficiente de Rho Spearman de 0.908 y un nivel de significancia de 0.00
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(p<0.05), lo cual demuestra una correlacién positiva muy fuerte. Esto indica que el
inbound marketing tiene una influencia significativa en la captacién de clientes en la
empresa Evolucion Peru Telecomunicaciones S.A.C., confirmando la validez de la
hipétesis alterna planteada en el estudio.

Gutierrez (2024) realizé una investigacion titulada “Implementacién de un plan de
marketing para la fidelizacion del cliente de la empresa Etnia Karaoke-Box-Bar,
Lima 2024”. El objetivo principal de esta investigacion fue examinar la gestion
estratégica y proponer un plan de marketing orientado a fortalecer la fidelizacion de
clientes y mejorar la competitividad del negocio. La metodologia utilizada fue de
enfoque cuantitativo. Se empled la técnica de encuesta y como instrumento se
aplicé un cuestionario estructurado basado en el modelo SERVQUAL. La poblacién
estuvo conformada por los clientes del establecimiento, y la muestra fue
seleccionada mediante muestreo no probabilistico por conveniencia. Los resultados
obtenidos evidenciaron debilidades en la retencién de clientes, por lo que se
implementaron acciones como el uso de un sistema CRM, el desarrollo de
promociones personalizadas, mejoras en la atencion al cliente y el fortalecimiento
de la presencia en redes sociales. Estas medidas generaron un aumento del 20%
en la clientela mensual e incrementaron los ingresos en S/ 26,000, demostrando
gue el plan de marketing aplicado tuvo un impacto positivo en la fidelizacién y

posicionamiento de ETNIA Karaoke-Box-Bar en el mercado limefio.

3.1.2 Antecedentes internacionales

Flérez & Albarracin (2019) desarrollaron una investigacion titulada “Propuesta de
aplicacion de inbound marketing digital como estrategia de internacionalizacion de
las pymes del sector confecciones del area metropolitana de Cucuta”. El objetivo
principal de este estudio fue plantear una propuesta de implementacién de inbound
marketing digital que sirva como estrategia para apoyar la internacionalizacion de

las pymes del rubro confecciones en la zona metropolitana de Cucuta. En esta
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investigacion se optd por un enfoque cuantitativo con un disefio de tipo analitico.
Para llevar a cabo el estudio se utilizaron como herramientas fundamentales tanto
el diagndstico del entorno como la evaluacién de estrategias digitales por ello la
poblacién estuvo constituida por pequefias y medianas empresas pertenecientes al
sector textil mientras que la muestra fue seleccionada mediante un muestreo no
probabilistico por conveniencia asi pues los hallazgos permitieron establecer una
propuesta estratégica enfocada en la generacion de contenidos la implementacién
de herramientas de automatizacion y la optimizacion para motores de busqueda
(SEO) de este modo se evidencié que el inbound marketing representa una
alternativa eficaz para incrementar la competitividad internacional de estas
empresas.

Sernaqué y Lépez (2015) llevaron a cabo una investigacion denominada Plan
estratégico de marketing para fidelizar y captar nuevos clientes de la compafiia
Globalatlasport Cia Ltda Shoes Alvarito en la ciudad de Guayaquil por ello el
objetivo principal del estudio consistié en disefiar un plan de marketing estratégico
orientado al fortalecimiento de la fidelizacion y a la atraccion de nuevos clientes
para la empresa Shoes Alvarito ubicada en Guayaquil asi pues la investigacion se
desarrollé bajo un enfoque cuantitativo en el cual se aplicé la técnica de encuesta
utilizando como instrumento un cuestionario estructurado de este modo la poblaciéon
estuvo compuesta por consumidores actuales y potenciales y la muestra fue
seleccionada mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia
consecuentemente los resultados revelaron que a través de la implementacién de
estrategias de marketing apropiadas la empresa podria mejorar de manera notable
la retencion de clientes y ampliar su base de consumidores consolidando de este
modo su posicién competitiva en el mercado.

Téllez Cuenca y Becerra (2024) realizaron una investigacion titulada Propuesta de
un plan de accion para la fidelizacion de clientes para la empresa G&D Consulting

Group SAS enfocado en la gestién postventa durante la prestacion de servicios por
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ello el propdsito de este estudio fue disefiar un plan de accion orientado a fortalecer
la fidelizacién de clientes mediante la mejora de la gestion postventa en G&D
Consulting Group SAS asi pues se adopté una metodologia con enfoque
cuantitativo en la cual se aplicaron encuestas como técnica principal utilizando un
cuestionario estructurado como instrumento de este modo la poblacién estuvo
conformada por los clientes actuales de la empresa y la muestra fue seleccionada
a través de un muestreo no probabilistico por conveniencia consecuentemente
entre los hallazgos se identificaron oportunidades de mejora en el seguimiento
postventa y se propusieron estrategias dirigidas a consolidar la relacion con los
clientes generando asi un mayor nivel de lealtad y satisfaccion respecto al servicio

brindado.

3.2 Marco teodrico
3.2.1 Inbound Marketing
En el panorama digital actual las compafias han optado por métodos menos
agresivos para vincularse con sus clientes por ello el Inbound Marketing surge como
una metodologia eficaz que busca captar la atencién del consumidor a través de la
entrega de contenido relevante y (til
Esta estrategia se basa en atraer y fidelizar a los clientes mediante la creacion de
experiencias personalizadas que generen valor en cada fase del proceso de compra
asi pues coloca al cliente en el centro empleando contenido pertinente y soluciones
alineadas con sus intereses lo que permite generar interacciones significativas que
favorecen un crecimiento empresarial sostenible y segun HubSpot (2023) ello
contrasta con el enfoque tradicional ya que no pretende interrumpir al consumidor
sino seducirlo de manera organica mediante material valioso.
Dicha particularidad la convierte en una tactica especialmente eficaz dentro del
ambito B2B o industrial dado que los ciclos de compra en este entorno suelen ser

mas prolongados y técnicos por consiguiente al proporcionar informacion util y de
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calidad las empresas no solo ganan la confianza de sus posibles clientes, sino que
también consolidan su posicion como referentes del sector facilitando asi la
progresion del proceso de compra sin recurrir a métodos invasivos.

Hoy en dia alcanzar una digitalizacién eficiente de los procesos laborales en
conjunto con la adopcion de sistemas automatizados representa un aspecto crucial
para que las organizaciones logren reducir sus costos mejorar su productividad y
fortalecer su competitividad en el mercado en este escenario el sector industrial
enfrenta el reto de operar con menos personal lo que resulta particularmente
desafiante dado que muchas de sus tareas requieren presencia fisica y no son
transferibles al ambito remoto.

El Inbound Marketing se centra en generar contenido que responda a los intereses
y hecesidades de los potenciales clientes con el propésito de atraer al publico ideal
hacia los productos o servicios para luego acompafarlos a través del embudo de
ventas y segun Pipedrive (2023) esta definicion enfatiza que se trata de una
estrategia con orientacién al cliente cuyo objetivo fundamental es aportar valor
mediante contenido personalizado y relevante en contraste con el método
tradicional que recurre a publicidad intrusiva esta tactica procura captar el interés
del publico de manera genuina construyendo vinculos auténticos con los usuarios.
A raiz de la desaceleracibn econ6mica global la demanda ha disminuido
considerablemente lo que ha llevado a las empresas a explorar huevos mercados
y audiencias con el fin de generar oportunidades comerciales por ende han
acelerado notablemente su transformacién digital a escala mundial el inbound
marketing es una técnica que se enfoca en atraer prospectos o leads mediante la
elaboracion y difusién de contenido valioso y pertinente en lugar de interrumpir con
promociones 0 anuncios invasivos segun Aspiration Marketing (2023, parr. 1) esta
definicion subraya que el Inbound Marketing estd cimentado sobre un enfoque
centrado en el cliente a diferencia del marketing tradicional que tiende a interrumpir

con anuncios indeseados esta metodologia pretende ofrecer contenido Util que se
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adapte a los intereses y necesidades del publico objetivo asi se optimiza la
experiencia del usuario y se incrementan las probabilidades de conversién y
fidelizaciébn ya que se promueve una relacion constante y personalizada entre la

empresa y sus clientes o prospectos.

Fases del Inbound Marketing

El Inbound Marketing se organiza en cuatro fases esenciales por ello las etapas que
conforman esta metodologia son Atraer Convertir Vender y Fidelizar cada una de
ellas posee objetivos definidos asi como técnicas herramientas y practicas
recomendadas que permiten ejecutar acciones de marketing precisas y adecuadas
segun Sanz (2018) este autor sostiene que dicha estructura facilita a las empresas
la construccién de una relacion fuerte y perdurable con sus clientes de este modo
al enfocarse en aportar valor durante cada fase del proceso se promueve la
confianza y se amplian las oportunidades de conversion y fidelizacion.

Figura 1

Las 4 fases del Inbound Marketing

Captacién Conversion Venta Fidelizacion

Extrafio | Visitante ] Lead J m«y . Prescripto

Bogs, Socal Meda, Call to action, E mad, workSow, Contenidos de
SEO, SEM, landing page. Conversdn Loads, Interés, Nuevos call
Webinars, ebooks. Tormutanas. CPL her ratrven s CHM 15 action, £ sl
vickeo, podcast cross seling

Nota: El grafico muestra las cuatro acciones fundamentales del Inbound Marketing
son Captacion, Conversién. Venta y Fidelizacion. Tomado de Smart Commerce 21

(2018). https://www.smartcommerce21.com/blog/las-cuatro-fases-del-inbound-

marketing
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La fase de atraccion en el Inbound Marketing es crucial, ya que busca captar la
atencion de los usuarios mediante contenido relevante y de calidad, posicionando
a la empresa como una autoridad en su sector.

En esta fase, todas las acciones que vamos a realizar van a tener el objetivo de
conseguir el ‘trafico ideal’ en funcién de nuestro negocio o servicio. No estamos
buscando cualquier tipo de trafico, sino que queremos a nuestros potenciales
clientes de forma exclusiva, es decir, a nuestros Buyer Persona. NESTRATEGIA
(2017). Tal como se menciona al enfocarse en atraer a un publico especifico y
calificado, las empresas pueden optimizar sus recursos y aumentar la eficacia de
sus estrategias de marketing, asegurando que sus esfuerzos lleguen a quienes
realmente tienen interés en sus productos o servicios.

El éxito del Inbound Marketing radica en comprender y acompafar al cliente a lo
largo de su proceso de decision. Las fases de esta metodologia (captacion,
conversion. venta y fidelizacion) se alinean con las distintas etapas del recorrido del
comprador, permitiendo ofrecer el contenido adecuado en el momento oportuno. El
recorrido del comprador es el proceso que transitan los clientes para conocer,
considerar, evaluar y comprar un producto o servicio nuevo. HubSpot. (2025). Esta
explicacién pone en evidencia lo relevante que es para las empresas conocer las
distintas etapas por las que pasa un cliente antes de concretar una compra.

Al reconocer este proceso las empresas pueden adaptar sus estrategias de
marketing y ventas con el fin de ofrecer contenido relevante y un acompafiamiento
adecuado en cada etapa desde el momento en que el cliente identifica una
necesidad hasta que concreta una decision en consecuencia esta sincronizacion no
solo optimiza la experiencia del usuario, sino que también eleva las probabilidades
de alcanzar una conversion efectiva y de establecer una relacion comercial

sostenida en el tiempo.
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Figura 2
Etapas del Cliente

Etapa de

decision

El prospecto experimenta El prospecto ya definio El prospecto definio

y expresa sintomas de un claramente su problema una estrategia, método
problema u oportunidad. u oportunidad y le puso o abordaje. Hace una lista
Esté realizando una un nombre, Esta dispuesto de todos los proveedores
investigacién educativa a investigar y comprender y productos que encajan
para comprender mas todos los métodos o enfoques con la estrategia que eligio.
claramente, enmarcar disponibles que puedan Esta investigando para

y poner un nombre a ayudar a solucionarlo. reducir la lista y, en dltima

su problema instancia, tomar una decision
de compra definitiva

Nota: El grafico muestra las etapas del cliente que son de reconocimiento,

consideracion y decision. Tomado de Black n Orange (2023) https://inbound.black-

n-orange.com/blog/como-atraer-clientes

(KPIs) del Inbound Marketing

En el ambito del Inbound Marketing resulta indispensable contar con métricas que
permitan analizar la efectividad de las estrategias utilizadas por ello los KPls
proporcionan una vision precisa del desempefio de las acciones de marketing lo
gue facilita la toma de decisiones basadas en datos y la gestién eficiente de los
recursos medir el éxito del Inbound Marketing se vuelve crucial para evaluar lo que
se ha implementado y efectuar los ajustes necesarios que conduzcan a resultados
superiores segun Diaz (s. f).

Esta afirmacion subraya la necesidad de definir métricas que permitan evaluar el
desempefio de las campafias de Inbound Marketing asi pues al realizar un
seguimiento continuo de estos indicadores las empresas estan en condiciones de
identificar areas de mejora y adaptar sus tacticas con el fin de optimizar resultados

y aumentar el retorno de inversion.
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Los KPlIs constituyen herramientas esenciales para medir el avance y el impacto de
las campanfas de Inbound Marketing por consiguiente estos indicadores ayudan a
las organizaciones a entender con mayor claridad el comportamiento de sus clientes
asi como la eficacia de sus iniciativas de marketing en este sentido aplicar KPIs al
Inbound Marketing permite determinar el nivel de rentabilidad y eficiencia de cada
etapa dentro de la metodologia segun Oier (2022) este planteamiento destaca el rol
fundamental de los KPIs para evaluar el rendimiento en cada fase del proceso de
Inbound Marketing al analizar estos datos las empresas pueden identificar qué
acciones estan funcionando adecuadamente y cudales requieren ajustes lo cual
permite construir una estrategia mas efectiva y centrada en las necesidades del
cliente.

En un entorno comercial altamente competitivo se vuelve esencial monitorear de
manera constante las estrategias de Inbound Marketing con el propésito de
asegurar su efectividad asi pues los KPIs brindan informacion valiosa que permite
medir el impacto de las acciones de marketing y fundamentar decisiones en datos
precisos el objetivo principal de establecer con claridad estos indicadores radica en
controlar el desarrollo de la estrategia digital en curso para asi facilitar una toma de
decisiones mas acertada y segun Clavijo (2021) esta perspectiva resalta que una
correcta definicién de los KPIs no solo permite evaluar los resultados alcanzados
sino que también proporciona un control detallado sobre el progreso de la estrategia
digital por ello contar con estos indicadores posibilita a las empresas identificar
posibles desviaciones a tiempo y realizar las correcciones necesarias para optimizar

sus acciones y cumplir con las metas propuestas.

Té&cticas utilizadas en el Inbound Marketing
La optimizacion en motores de busqueda conocida como SEO constituye una
herramienta indispensable dentro del Inbound Marketing por ello incrementa de

forma notable la visibilidad del contenido en los resultados que ofrecen los
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buscadores asi pues facilita que los posibles interesados accedan con mayor
facilidad a la informacion que estan buscando un estudio realizado por BrightEdge
evidencié que el contenido optimizado para SEO genera un aumento del trafico en
un 53% de promedio en todos los sectores industriales.Fornasari (2024) en
consecuencia esta cifra subraya la relevancia del SEO como estrategia para atraer
visitantes de calidad en este sentido cuando se elabora contenido utilizando
palabras clave bien seleccionadas junto con una estructura adecuada las
compainiias logran una posicion mas destacada en los motores de busqueda por lo
tanto se facilita que los futuros clientes descubran sus productos o servicios

Las plataformas sociales representan una tactica relevante dentro del Inbound
Marketing dado que permiten compartir contenido mantener una interaccion activa
con el publico y fomentar la creacion de una comunidad que gira en torno a la marca
de este modo el 79% de los millennials acceden a redes sociales mas de una vez
al dia mientras que el 75% de las personas pertenecientes a la Generacion X utilizan
frecuentemente YouTube y el 78% de los baby boomers emplean Facebook como
su principal canal de interaccion.Elliot (2024) por consiguiente estos datos reflejan
gue las redes sociales desempefian un rol determinante al establecer vinculos con
distintos grupos generacionales cada uno con preferencias de uso especificas
mientras los millennials hacen un uso intensivo de diversas plataformas la
Generacion X prefiere consumir contenido mediante YouTube y los baby boomers
se inclinan por Facebook por consiguiente esta variedad en el comportamiento
digital pone de manifiesto la necesidad de adaptar las tacticas de Inbound Marketing
a las caracteristicas y gustos del publico meta con el objetivo de lograr una
captacion mas efectiva y una mayor fidelizacion.

El marketing de contenidos constituye una de las estrategias mas importantes
dentro del Inbound Marketing debido a que permite atraer y formar a los prospectos
mediante la elaboracion y difusién de contenido pertinente y Util en este contexto el

Inbound Marketing se fundamenta en la generacién y distribuciéon de contenidos
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dirigidos especificamente a un publico determinado con el propdsito de obtener su
permiso para establecer una comunicacion directa lo que facilita la construccion de
un vinculo duradero. Giraldo (2021). Por ende, este planteamiento subraya la
necesidad de crear contenidos que no solo informen sino que ademas ofrezcan un
valor auténtico al usuario al enfocarse en cubrir las expectativas y resolver los
problemas del cliente potencial se consigue establecer una relacion mas genuina y

estable desde los primeros pasos en el recorrido de compra.

3.2.2 Atraccién y fidelizacion

La atraccion de prospectos es una fase fundamental en el Inbound Marketing, ya
gue se enfoca en captar la atencion de potenciales clientes mediante contenido
relevante y valioso, estableciendo asi las bases para una relacién duradera con la
marca. Actualmente el auge de las nuevas tecnologias determina bastantes
factores para las empresas, por ello contar con un buen sitio web y un impecable
manejo de las redes sociales de tu empresa, estableceran credibilidad, informacion
sobre tus servicios y marcaran posicionamiento, pues ten en cuenta que Si una
empresa no esta en internet, no existe. Krastz (2023)

Este planteamiento destaca como la presencia digital se ha vuelto un requisito
indispensable para cualquier empresa que aspire atraer nuevos prospectos y
mantenerse competitiva en el mercado actual. Contar con un sitio web profesional
y una gestion efectiva de redes sociales no solo fortalece la credibilidad de la marca,
sino que también facilita al usuario el acceso a informacion clave sobre los
productos o servicios ofrecidos. Ademas, en un entorno cada vez més digitalizado,
el posicionamiento en la presencia en linea define cuan visible y relevante puede
ser una empresa para sus clientes potenciales por lo tanto carecer de visibilidad en
internet representa casi lo mismo que no existir para una porcién significativa del

mercado.
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En tiempos recientes los métodos de prospeccion han pasado a ser mas naturales
y centrados en el usuario asi pues el Inbound Marketing se convierte en un
componente esencial al facilitar que los interesados encuentren a la empresa de
forma espontanea y por iniciativa propia la estrategia de prospeccion mediante
Inbound Marketing permite que los clientes y potenciales compradores lleguen
automaticamente a la organizacion (Fernandez s. f) de este modo esta metodologia
marca el cambio de tacticas invasivas hacia enfoques orientados a atraer al
consumidor por medio de la creacion de contenido util y valioso al entregar
informacion pertinente se fortalece un vinculo de confianza que promueve la
conversion de los interesados en compradores reales.

El contenido de calidad representa un pilar fundamental para captar prospectos
dentro del enfoque del Inbound Marketing por lo tanto este tipo de contenido permite
posicionar a la empresa como una referencia dentro de su sector y a la vez genera
un interés real por parte del publico hacia sus productos o servicios asi pues debe
ser el propio usuario quien manifieste atraccion hacia lo que se ofrece y solo
entonces se establece un contacto que siempre parte de la iniciativa del cliente por
ello segin Campos (2018) esta perspectiva refuerza un principio esencial del
Inbound Marketing que indica que el acercamiento debe surgir de manera
espontanea y motivado por el interés personal del consumidor en lugar de recurrir
a tacticas invasivas esta estrategia se enfoca en brindar contenido valioso que
despierte tanto el interés como la necesidad en los prospectos de este modo se
crean vinculos mas genuinos y sostenibles que se fundamentan en la confianza y

en el respeto al ritmo de decisién que tenga cada consumidor.

El Buyer Persona como herramienta clave para la atraccién
Aungue suelen confundirse con frecuencia el Buyer Persona y el publico objetivo
representan nociones distintas ya que mientras el publico objetivo alude a un grupo

demografico amplio el Buyer Persona se enfoca en los aspectos psicologicos y de
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comportamiento del cliente ideal por lo tanto permite una personalizacion mas
precisa dentro de las estrategias de atraccion por ello comprender sus motivaciones
y puntos de dolor mediante el Buyer Persona se convierte en un paso clave para
entender tanto lo que les genera satisfaccion como aquello que necesitan resolver
asi pues una vez que esta informacion esta bien definida es posible determinar qué
tipo de contenido debe crearse en qué formato debe distribuirse y a través de qué
medios se debe compartir ademas de establecer como potenciar la presencia de la
marca de modo mas eficaz Molina (2021) De acuerdo con esta afirmacién entender
a fondo las motivaciones y necesidades del cliente ideal mediante el uso del Buyer
Persona resulta esencial para identificar el contenido que verdaderamente le aporta
valor de este modo se pueden estructurar los mensajes adecuados elegir los
canales mas apropiados y definir el enfoque correcto lo cual permite maximizar
tanto la visibilidad como el impacto de la estrategia de marketing.

La creacion de Buyer Personas resulta fundamental para lograr una segmentacion
precisa del mercado y para personalizar de manera efectiva las estrategias de
marketing por ello al detectar patrones recurrentes entre los clientes actuales y
aguellos potenciales las empresas tienen la posibilidad de ajustar sus mensajes y
propuestas con el fin de captar la atencidon de los prospectos que presentan un
mayor nivel de cualificacion. Para crear un buyer persona tan solo necesitamos algo
de imaginacion y conocimiento general. Eso si, l6gicamente, cuanto mas detallada
sea la informacion de la que dispongamos, mas completa podra ser la ficha que
creemos sobre nuestro cliente ideal, y, por tanto, mas fidedigna sera su
representacion.(Villalba, 2023) Este enfoque indica que si bien es viable comenzar
el desarrollo del Buyer Persona con nociones generales y una dosis de intuicion su
verdadero valor estratégico se amplifica cuando se fundamenta en datos
especificos y bien definidos por lo tanto conforme se recolecta informacion detallada
acerca de las conductas los intereses y las necesidades de los clientes la

representacion del cliente ideal se vuelve cada vez mas exacta asi pues esto

34



Propuesta de mejora en la atraccion y fidelizacion a través del inbound IS I L
marketing para la empresa GRUPO 2B- Lima, 2025

permite ejecutar acciones de marketing con un mayor grado de efectividad y con un

enfoque mas dirigido.

Figura 3

Ejemplo de Buyer Persona

Edad: 22

Empatica

« No poder viajar por el mundo

Serendipity, Lucky India,
Maybelline

viajar por el mundo en m

Nota: El grafico muestra que debe incluir la construcciéon del buyer persona.

Tomado de Tienda nube (s/f) https://www.tiendanube.com/blog/buyer-persona/

El Buyer Persona se ha consolidado como una herramienta indispensable para
lograr una comprension profunda del cliente ideal ya que esta representacion semi
ficticia sustentada en datos reales y en caracteristicas demogréficas permite a las
empresas identificar el comportamiento las necesidades y las motivaciones de sus
prospectos por ello al elaborar perfiles minuciosos las marcas tienen la capacidad
de personalizar sus estrategias de contenido mejorar los procesos de segmentacion
y establecer una conexiébn mas sélida con su audiencia objetivo asi pues si la
estrategia se orienta hacia un publico general en lugar de dirigirse especificamente
al cliente ideal se corre el riesgo de ofrecer productos o servicios a consumidores
gue no se alinean con la propuesta de valor o que dificilmente desarrollaran una
relacion duradera con el negocio.

Mafra (2025) Este enfoque sefiala que una estrategia de marketing mal dirigida
puede atraer a personas que no se identifican con la propuesta de valor de la

empresa, lo que disminuye las posibilidades de establecer relaciones duraderas.
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Por ello, es fundamental enfocar los esfuerzos hacia un perfil de cliente ideal bien
definido, ya que esto permite conectar con audiencias realmente interesadas,
optimizando los recursos y fortaleciendo la fidelizacién a largo plazo.

Customer Experience (CX) como motor de fidelizacion

En el mercado hay mucha diversidad de opciones, la experiencia del cliente (CX)
se ha convertido en un diferenciador clave que influye directamente en la
fidelizacion de este. Las empresas que se esfuerzan por priorizar una experiencia
positiva y coherente en todos los puntos de contacto logran establecer relaciones
duraderas con sus clientes. La Experiencia de Cliente o Customer Experience se
define como el recuerdo que se forma en la mente del consumidor como resultado
de su interaccion con la marca DEC (2019) esta concepcién subraya que dicha
experiencia no se limita a un momento aislado sino que abarca el conjunto de
situaciones que el cliente vive a lo largo de su relacién con la marca por lo tanto lo
gue perdura en su memoria es una percepcion integral influenciada por la calidad
de la atencién el nivel del servicio y la consistencia presente en cada punto de
contacto asi pues una gestion adecuada de esta experiencia se convierte en un
factor clave para fortalecer el lazo con el cliente y para incrementar
significativamente las posibilidades de lograr su fidelizacion.

La personalizacion dentro de la experiencia del cliente resulta fundamental para
impulsar la fidelizaciéon ya que al ajustar tanto las interacciones como las ofertas
segun las necesidades particulares de cada individuo las empresas logran
establecer vinculos mas profundos y significativos con sus consumidores por ello el
assessment en CX se presenta como una herramienta Util que permite a las
organizaciones comprender con mayor precision a sus clientes y asi ofrecer
experiencias mas adaptadas a sus expectativas de acuerdo con Accenture el (91%)
de los consumidores muestra una mayor disposicion a comprar con aquellas
marcas que los reconocen los recuerdan y les proporcionan ofertas que consideran

relevantes .WOW! Customer Experience (2024) Este enfoque resalta la importancia
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de examinar detalladamente la informacién del cliente con el fin de comprender sus
preferencias sus necesidades y sus comportamientos por lo tanto gracias a este
conocimiento las empresas tienen la posibilidad de disefiar experiencias
personalizadas que no solo satisfacen las expectativas del cliente sino que incluso
las superan asi pues esto contribuye al fortalecimiento de su lealtad y promueve su
permanencia dentro del ciclo de consumo a largo plazo.

Mantener una experiencia coherente en todos los canales y puntos de contacto
resulta esencial para generar confianza y lealtad por consiguiente garantizar dicha
uniformidad en la prestacion de los servicios refuerza una percepcion positiva de la
marca y fomenta la fidelizacién ademas los clientes esperan coherencia en cada
punto de interaccion ya sea en linea en tienda o mediante atencién al cliente por
ello una experiencia constante produce confianza y sensacién de seguridad ya que
permite a los clientes anticipar el trato que recibirdn en cada encuentro con la
empresa y segun Covisian (2024) este enfoque subraya la importancia de ofrecer
una experiencia uniforme en todos los canales y momentos de contacto lo cual
resulta clave para fortalecer la confianza de este modo las empresas que logran
mantener esa coherencia consolidan una imagen positiva y aumentan las

posibilidades de establecer relaciones soélidas y duraderas con sus clientes.

El papel del CRM (Customer Relationship Management) en la fidelizacién

El Customer Relationship Management o CRM se ha convertido en una herramienta
imprescindible para las organizaciones que desean afianzar la lealtad de sus
consumidores por ello al centralizar y examinar los datos relacionados con sus
clientes permite personalizar cada interaccion y anticiparse a sus necesidades lo
cual contribuye a establecer vinculos mas firmes y duraderos asi pues el CRM
proporciona la informacién necesaria para atender las demandas del publico
objetivo y para crear bienes y servicios que respondan adecuadamente a sus

expectativas segun lo indicado por ESAN (2016) en consecuencia esta afirmacion

37



Propuesta de mejora en la atraccion y fidelizacion a través del inbound IS I L
marketing para la empresa GRUPO 2B- Lima, 2025

subraya que el CRM desempefia una funcién estratégica al brindar acceso a datos
precisos sobre los usuarios por lo tanto con esta informacion las companiias logran
comprender con mayor claridad las preferencias y los habitos de sus clientes lo que
les facilita disefiar soluciones que se ajusten a sus deseos de este modo se
incrementan tanto la satisfaccion como el compromiso hacia la marca.

Llevar a cabo una estrategia de Customer Relationship Management efectiva no
solo optimiza el vinculo con los clientes sino que ademas repercute favorablemente
en la rentabilidad empresarial por ello la retencion de clientes actuales resulta méas
beneficiosa econémicamente que atraer nuevos consumidores y el CRM
desempefa un papel fundamental para alcanzar este objetivo asi pues mantener
altos niveles de satisfaccion entre los clientes existentes representa una inversion
mas rentable que el proceso de captacién de nuevos ya que diversos estudios
sefialan que el costo de adquisicion puede ser hasta 7 veces superior. Por eso, una
estrategia de CRM para fidelizar clientes creara un sentimiento de lealtad hacia tu
negocio y generara un efecto positivo en tus ventas. Zendesk (2023) Este enfoque
resalta el valor econdmico que representa fidelizar a los clientes. Al aplicar
estrategias basadas en CRM, las empresas logran conocer mejor a sus clientes

actuales y responder eficazmente a sus necesidades, lo que les permite minimizar
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los gastos destinados a atraer nuevos consumidores y, al mismo tiempo,

incrementar sus ingresos a través de la recompra y el boca a boca positivo.

Figura 4
Ciclo del CRM

Adaptacién de productos al
mercado

Gestion de contactos

Automatizacién
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Gestion Redes
Sociales

andilisis de datos

Ventas personalizadas Segmentacién de clientes

Nota: El grafico ilustra las diversas fases en el ciclo de vida de un sistema de
Gestién de Relaciones con el Cliente (CRM). Tomado de GAD Software (sff)

https://www.gadsoftware.com/tipos-de-crm-y-sus-caracteristicas

El entorno comercial actual se caracteriza por una alta saturacion, lo que dificulta
gue las empresas logren conectar con su publico objetivo. Alin méas desafiante
resulta conservar su lealtad a lo largo del tiempo. Por ello, es cada vez mas comdn
que las marcas implementen estrategias centradas en alcanzar y mantener altos
niveles de satisfaccion del cliente como una forma de asegurar su permanencia.
Para tener éxito, las compafias saben que el consumidor cada dia es mas exigente,
y no solo con la calidad del producto o del servicio que reciben. El tiempo que tarda
la empresa en dar respuesta a sus demandas, la atencion que reciben durante el
proceso de compra y la facilidad de este ultimo deben ser tenidos en cuenta en el
disefio de cualquier estrategia comercial. MBA (2019) Este planteamiento resalta
gue la experiencia del cliente va mucho mas alla del producto o servicio adquirido.
En un mercado cada vez mas competitivo, los consumidores valoran aspectos

como la rapidez de atencidn, la calidad del acompafiamiento durante la compray la
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simplicidad del proceso. Estos factores influyen directamente en su percepcion de
la marca y en su decisién de volver o no a comprar, por lo que deben considerarse
como elementos clave al disefiar cualquier estrategia de fidelizacion y retencién de

clientes.

3.3 Definicion de términos basicos

e Atraccién de prospectos: Etapa inicial del Inbound Marketing que busca captar la
atencion de clientes potenciales mediante el uso de herramientas como contenido
educativo, SEO, redes sociales y campafias digitales, generando trafico calificado

hacia los canales de la empresa.

e Buyer Persona: Representacion semificticia del cliente ideal basada en datos
demograficos, comportamentales y psicograficos, que permite personalizar los
esfuerzos de marketing y mejorar la efectividad de las estrategias de atraccion y

conversion.

e Customer Experience (CX): Conjunto de percepciones que un cliente forma a lo
largo de su interaccion con una marca, incluyendo aspectos como atencion,
servicio, facilidad de compra y respuesta a sus necesidades. Una buena

experiencia influye directamente en la fidelizacién.

e CRM (Customer Relationship Management): Sistema de gestién de relaciones
con los clientes que permite almacenar, organizar y analizar la informacion de estos,
con el fin de personalizar la atencion, optimizar los procesos comerciales y

fortalecer la lealtad.
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Fidelizacién de clientes: Proceso mediante el cual una empresa desarrolla
acciones sostenidas para mantener a sus clientes satisfechos, generar confianza y

motivar su recompra o permanencia, creando relaciones de largo plazo.

Inbound Marketing: Una estrategia de marketing digital centrada en captar clientes
se basa en la generacion de contenido valioso la optimizacion de los canales
digitales y la automatizacion de los procesos por lo tanto su propdsito es acompafiar

al prospecto a lo largo de su camino de compra de manera no invasiva.

Lead: Usuario o visitante que ha mostrado interés en los productos o servicios de

la empresa y ha dejado sus datos a través de un formulario, descarga o interaccion

digital, convirtiéndose en un prospecto calificado.
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CAPITULO IV: HIPOTESIS Y VARIABLES
4.1 Formulacion de hipotesis
4.1.1 Hipdtesis general

El inbound marketing puede contribuir a mejorar la atraccion y fidelizacién de

clientes industriales en la empresa GRUPO 2B

4.1.2 Hipdtesis especificas

e Los canales de captacion se relacionan con la propuesta de mejorar la atraccion y
fidelizacion de clientes industriales en la empresa GRUPO 2B — Lima, 2025.

e La experiencia durante el proceso comercial se relaciona con la propuesta de
mejorar la atraccion y fidelizacion de clientes industriales en la empresa GRUPO
2B — Lima, 2025.

e Los mecanismos de fidelizacion y recompra se relacionan con la propuesta de
mejorar la atraccion y fidelizacion de clientes industriales en la empresa GRUPO

2B - Lima, 2025.

4.2 Operacionalizacion de variables
Variable: Estrategia de Inbound Marketing
Metodologia que busca atraer, convertir, cerrar y fidelizar clientes mediante
contenido relevante, automatizacion y una experiencia personalizada.
Se define operacionalmente como:
D1: Atraccién de prospectos
D2: Conversion y nutricion de leads

D3: Fidelizacion postventa

Variable: Propuesta de mejora en la atraccion y fidelizacion
Acciones planteadas para optimizar la captacion y retencion de clientes en entornos

industriales, fortaleciendo el vinculo comercial mediante herramientas digitales.
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Se define operacionalmente como:

D1: Canales de captacién

D2: Experiencia durante el proceso comercial
D3: Mecanismos de fidelizacién y recompra

Tabla 1

Matriz de Operacionalizacion de Variables
MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIAELES g&%m& n%gﬂlmuﬁrd DIMENSIONES INDICADORES i%%gg ITEMS | INST I I?,CAL.J«:S "
Visilo recusniemente el siio web de ks ermoress pars consullar conbenido Eonico, 1
_-' El contenida del silio web me resull | para lomar decisiones sobee producios indu b
é o Acceda a publicaciones del blog iécnico cuanda necesita informadian especislizada 1
i Arace Analizo si el confenido que encueniro respande 2 mis expecllives como prospecio. 4
0] Interacciono con publcacones écnicas o casos de éxilo en redes sociales. g
E Leo o comparto contenido informaliva gue public BMEresa an sus g mas digitales. [
E Me inleresan los len publcades par la empre: s o medios d 5 7
z He completado formularios en linea ras revisar nformacian ol en b web de b empresa, g =z
E Dwjo mis datos cuando encueniro contenido onico sineado con mis necesidades. g 5 :
= Me registra en formulanos 5 o conlenido gue offecen me resulta de valor. 10 2 3 s
E Lomversiiny - [apen v leo coreas informativas o bokeines enrdados por e emoresa después de haber mostado nberés. DROINAL 1 = : ’
- nuincian de lesds = |=|=
! Abeo los carreos elecirénicos gue [a empresa me envia después de solctar informacan. 12 = : =
& Respondo o reviso correas can cantenida Gl fras un pimer contacio comercial, 13 : -
é Los correps automalizados que recbo contienen informacidn de inlerds iEcnico o comercial. 14
= Dwespués del pimer contacio, reabi sequimienio que ayudd a concretar ls compra. 15
- Mz sanli acompanada por el asesor comercial hasta cerrar la negociacian, 16
Fadelizacin tencian pasterior al primer canlsclo influyd en mi ded=dn de compra 17
poslventa Tescha can el soparle redbida después de haber reslizado la campra 1
Recibi informacion o asesar icional ras cancretar mi do. 1
La experiencia postvenla fue positive y acorde 2 mis expect pii}
o Canoci la % de redes sociakes, Gaogle 0 ampanas de cormeo elecirénico
E Canales de - — - - -
= ;E caplacién Acceda a la pagina web de la empresa desde enlaces o publicaciones que veo en medios digilskes. 2
.E,_ EI He: llenada formularios o me he registradoe ires recbir contenida o promociones por medios dgitales. 1 - -
R He hecha dic en anuncies o publicaciones que me redingieron a kb pagina web de |2 empresa 4 E - ; @
= E Experiencia | El asesor camersial me brindé infarmacian clara y precisa sobre el producio o serdcia, ORDIMAL 5 5 FA L b
ﬂ = :erli__lcl Recibi una cotizacian o respuesta a mi consulla en un plazo azonable. 3 E z E :
E_'E — Senti que 2 alencidn gue recii esluvo adaptada a mis necesidades especificas como cliente. 78 = - dJ
- h Mecanismos de Recibo conlenido o pramociones espaciales despuds de realizar una compra, 310
E = % fidelizacian y He realizado mas de una campra can la emaresa en los dllimes B meses. i1
E =] recompea
= Estay fecha con los beneficios gue recibo por ser diente recusnte. 12

Nota: Elaﬁoracién propia
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CAPITULO V: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
5.1 Disefio metodologico

La presente investigacion es de tipo aplicado, ya que no se limita a observar un
fendmeno desde lo tedrico, sino que busca generar una propuesta concreta que
pueda ser implementada en la empresa GRUPO 2B. Se parte de una problemética
real en sus procesos comerciales, con la intencion de ofrecer una solucién viable:
el disefio de una estrategia de inbound marketing que mejore la atraccién y
fidelizacion de clientes industriales. Es decir, se investiga para actuar. Ortega (s/f)
La investigacion aplicada es una forma no sistematica de encontrar soluciones a
problemas o cuestiones especificas. Estos problemas o cuestiones pueden ser a
nivel individual, grupal o social.

Desde el punto de vista del enfoque, se adopta el cuantitativo, ya que se busca
obtener datos objetivos, medibles y comparables que permitan analizar como se
relacionan los canales de captacion, la experiencia comercial y los mecanismos de
fidelizacion con la percepciéon que tienen los clientes sobre su vinculo con la
empresa. Este enfoque brinda la posibilidad de trabajar con estadisticas, identificar
patrones y tomar decisiones sustentadas en evidencia. Compilatio (2024) La
investigacion cuantitativa es una metodologia que ayuda a predecir resultados y
brinda el respaldo necesario para llegar a conclusiones generales a partir de la
investigacion.

En cuanto al disefio de investigacién, se considera de tipo descriptivo, porque se
pretende observar, detallar y caracterizar el estado actual de los procesos de
marketing y relacién con el cliente en GRUPO 2B. ;COmo se acercan hoy los
clientes a la marca? ¢ Cémo viven su proceso de compra? ¢Qué los fideliza? Estas
son algunas de las preguntas que se buscan responder describiendo situaciones
reales, sin manipular variables. Rus (2024) Se enfoca en describir y clasificar las
caracteristicas de lo que se esta estudiando, sin buscar entender las causas

subyacentes de estas caracteristicas.
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Finalmente, el nivel de investigacion es correlacional, ya que se busca determinar
si existe una relacion significativa entre las estrategias de inbound marketing y la
mejora en los niveles de atraccion y fidelizacion de clientes. No se pretende
establecer causas, pero si comprender si ciertas variables evolucionan de manera
conjunta, y si es asi, con qué intensidad. Sreekuma(2024) La investigacion
correlacional 1 es un tipo de investigacion no experimental en la que los
investigadores miden dos o mas variables y evallan la relacién o correlaciéon entre

ellas sin manipulacion alguna.

5.2 Poblacion
La poblacién de esta investigacion est4 conformada por los clientes industriales
activos de la empresa GRUPO 2B, que han tenido alguna interaccion comercial
durante los ultimos 12 meses. Esta poblacién presenta una serie de caracteristicas
gue la hacen estratégica para el estudio:

e Diversidad sectorial: Esta compuesta por empresas pertenecientes a
rubros industriales como alimentos, agroindustria, mineria, papel, pesca y
manufactura. Cada uno de estos sectores presenta procesos técnicos
especializados donde los productos de GRUPO 2B (neumatica,
instrumentacion, automatizacién) juegan un rol esencial.

e Interaccién B2B: Las relaciones establecidas con estos clientes son de tipo
Business to Business (B2B), lo cual implica procesos de compra mas
racionales, técnicos y prolongados en el tiempo. Este tipo de publico no se
deja influenciar facilmente por la publicidad tradicional, sino por contenido
técnico, confianza y experiencia de marca.

e Clientes en fase postventa o recompra: Muchos de los clientes ya han
pasado por el ciclo comercial basico, por lo tanto, cuentan con la experiencia
necesaria para emitir juicios validos sobre los procesos de atraccion,

atencion y fidelizacion de la empresa.
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e Acceso directo y relacion continua: La empresa mantiene contacto
constante con esta poblacién, lo que facilita la aplicacion de encuestas y
garantiza una tasa aceptable de respuesta. Esta relacion también permite
captar opiniones honestas y basadas en la experiencia real con la marca.

Con ello, se tiene el nimero de 44 individuos objeto de analisis.

5.3 Muestra

La muestra de esta investigacion representa una porcidn representativa y
seleccionada estadisticamente de la poblacién total de clientes industriales activos
de GRUPO 2B. Su finalidad es recoger informacion valida, confiable y generalizable
dentro de los parametros definidos por el estudio.

Dado que se conoce el tamafio aproximado de la poblacién y esta no es infinita, se
aplicé la formula de muestreo para poblaciones finitas con un nivel de confianza del
95%, un margen de error del 5%, y una proporcion esperada de respuesta del 50%
(p=9=0.5), lo que proporciona el escenario mas conservador para garantizar la

representatividad estadistica.

Foérmula utilizada:

3 N xZ?XpXq
"TTEEx(N—D)+ (Z2Xp X Q)

Donde:

n = tamafo de la muestra

N = tamafio de la poblacion (estimado en 80 clientes industriales activos)
Z = nivel de confianza (1.96 para 95%)

p = probabilidad de éxito (0.5)

g = probabilidad de fracaso (1 - p = 0.5)

e = margen de error (0.05)
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Por lo tanto, el tamafio de la muestra éptima es de 40 clientes industriales

aproximadamente.

5.4 Técnica e instrumentos de recoleccion de datos
Para alcanzar los objetivos de esta investigacion, se optd por utilizar como técnica
principal la encuesta, ya que permite recopilar informacion directa de los
participantes de manera estructurada y objetiva.
Por consiguiente, se ha disefiado un cuestionario compuesto por 27 preguntas,
formuladas bajo la escala de Likert, lo cual permite captar diferentes grados de
acuerdo o frecuencia en las respuestas. Gracias a esta estructura, se podra obtener
una vision mas detallada del comportamiento y opinion de los clientes industriales

respecto a los procesos de atraccion y fidelizacion.

e Herramienta: Cuestionario estructurado (Google Forms)
El instrumento seleccionado es un cuestionario estructurado que sera aplicado de
manera digital a través de la herramienta Google Forms, lo cual facilitara el acceso
remoto a los encuestados, permitira una recopilacion mas eficiente de los datos.
El cuestionario:
Contiene 27 preguntas cerradas y estandarizadas.
Esta estructurado en funcion de las dos variables principales del estudio:
(1) Estrategia de Inbound Marketing y (2) Propuesta de mejora en atraccion y
fidelizacion.
Utiliza una escala tipo Likert de 5 puntos, donde:
1 = Nunca,
2 = Casi nunca,
3 = Algunas veces,
4 = Casi siempre,

5 = Siempre.
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Validacion externa: Juicio de expertos

Se llevara a cabo una validacién externa utilizando el método de juicio de expertos
lo cual implica someter el cuestionario al analisis de una profesional con trayectoria
reconocida en el area correspondiente por ello en esta ocasion la encargada de
realizar la revision sera Roxana Alexandra Albarracin Aparicio quien posee mas de
8 afios de experiencia en investigacion académica y ejerce en la actualidad como

docente con especializacion en metodologia de la investigacion.

Validacién interna: Alfa de Cronbach

La validacién interna se efectuara mediante el coeficiente Alfa de Cronbach el cual
constituye una técnica estadistica ampliamente reconocida por su capacidad para
evaluar la consistencia interna de un cuestionario por ello se anticipa alcanzar un

coeficiente superior a 0.7 lo que reflejaria un grado aceptable de confiabilidad.

CONFIABILIDAD
La presente investigacion tuvo una confiabilidad aceptable de sus herramientas

debido a la aplicacion del estadistico alfa de Cronbach.

Estadisticas de Fiabilidad de

Escala
Alfa de
Cronbach
escal 0.897
a

Segun la tabla adjunta, se obtienen los siguientes valores
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Tabla 2

Rango de Alpha de CronbachTabla

Rangos de interpretacion Alpha de Cronbach

Valord Nivel de
alor de a

confiabilidad
a=z0.90 Excelente
0.80=a<0.90 Buena
0.70<a < 0.80 Aceptable
0.60<a<0.70 Cuestionable
0.50 < a < 0.60 Pobre
a<0.50 Inaceptable

inbound

Nota: La ponderacion es obtenida de AERA, APA, & NCME. (2020)

ISIL

Un valor de 0.897 evidencia una confiabilidad buena, lo cual afirma que el

instrumento es muy fiable y garantizado para la evaluacion de las variables de

estudio.

5.5 Técnica de procesamiento de la informacién

Cuando finalice la fase de recoleccion de datos se avanzara hacia su organizacion

validacion y analisis mediante el uso de herramientas digitales que permitan una

interpretacion precisa y técnica de los resultados obtenidos.

Recolecciéon y verificacion previa

El cuestionario se aplicara de forma digital a través de Google Forms lo que

posibilita el registro automatico de las respuestas proporcionadas por los

participantes asi pues la informacion obtenida sera exportada en formato Excel lo

cual favorece la clasificacion y el andlisis de los datos por ello en esta fase se llevara

a cabo la verificacion de los siguientes aspectos

Que los registros estén completos y respondidos en su totalidad.

Que no existan respuestas duplicadas ni fuera de rango (la escala es de 1 a 5).

Que todos los items estén codificados correctamente segin su dimension.
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e Andlisis detallado con JAMOVI

Para un analisis mas robusto y estructurado, se ingresara Jamovi, un sistema
especializado de procesamiento de datos estadisticos. A través de esta
herramienta, se procesaran los datos en varias etapas:

- Carga y segmentacion de los datos: se subira la base de datos desde
Google Forms (en Excel) y se clasificara por variables e indicadores.

- Generacién automatica de tablas: JAMOVI permite obtener tablas de
frecuencia por cada pregunta o grupo de preguntas relacionadas a una
dimension.

- Caélculo de medidas descriptivas: se obtendran promedios, modas,
desviaciones estandar, asi como tendencias por grupo de items.

- Representacion grafica: la plataforma genera automaticamente graficos de
barras y columnas que seran utilizados para ilustrar los resultados del

estudio.

50



Propuesta de mejora en la atraccion y fidelizacion a través del inbound IS I L
marketing para la empresa GRUPO 2B- Lima, 2025

5.5.1 Andlisis descriptivo
Variable 1 Estrategia de Inbound Marketing
Tabla 3

Frecuencia de Estrategia de Inbound Marketing

0
ESTRATEGIA DE INBOUND Frecuen % del &

MARKETING cias Total Acur;'“'ad
BAJO 15 37.5% 37.5%
MEDIO 19  47.5% 85.0%
ALTO 6  15.0% 100.0%

Nota: La presente tabla indica las frecuencias de la estrategia de inbound marketing
donde se obtienen resultados bajos, medios y altos.

Gréfico 1

Variable Estratégica del Inbound Marketing

ESTRATEGIA DE INBOUND MARKETING

15 4

10 4

counts

BA.JO MEblo AL:rO
ESTRATEGIA DE INBOUND MARKETING

Nota: El gréfico representa la frecuencia de disefio de Estrategia de Inbound
Marketing.
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V1D1: Atraccion de prospectos

Tabla 4

Frecuencias de Atraccion de Prospectos

ATRACCION DE Frecuenci % del %
PROSPECTOS as Total Acumulado
ALTO 8 20.0% 20.0%
MEDIO 16 40.0% 60.0%
BAJO 16 40.0% 100.0%

Nota: La presente tabla indica las frecuencias de la dimension atraccion de
prospectos donde se obtienen resultados altos, medios y bajos.

Gréafico 2

Atraccion de Prospectos

ATRACCION DE PROSPECTOS

15 1

10 1

counts

)‘f‘v«Ll'I'CJI ME bl O BP':J 0]
ATRACCION DE PROSPECTOS

Nota: El gréfico representa la frecuencia de atraccion de prospectos.
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V1D2 Conversion y nutricion de leads
Tabla 5

Frecuencias de Conversion y Nutricion de Leads

CONVERSION Y NUTRICION Frecuen % del

%

DE LEADS cias Total Acur;‘“'ad
ALTO 6  15.0% 15.0%
MEDIO 17 42.5% 57.5%
BAJO 17 42.5% 100.0%

Nota: La presente tabla indica las frecuencias de la dimensién conversion y
nutricion de leads donde se obtienen resultados altos, medios y bajos.

Grafico 3

Conversion y Nutricion de Leads

CONVERSION Y NUTRICION DE LEADS

counts

0 4

ALITD MEbl 0 BA‘JO
CONVERSION Y NUTRICION DE LEADS

Nota: El gréfico representa la frecuencia de conversion y nutricion de leads.
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V1D3: Fidelizacién postventa
Tabla 6

Frecuencias de Fidelizacion Post Venta

del inbound IS I L

FIDELIZACION POST  Frecuencia

%

VENTA s % del Total ) cumulado
ALTO 6 15.0% 15.0%
MEDIO 18 45.0% 60.0%
BAJO 16 40.0% 100.0%

Nota: La presente tabla indica las frecuencias de la dimension fidelizacion post
venta donde se obtienen resultados altos, medios y bajos.

Gréfico 4

Fidelizacién Post Venta

FIDELIZACION POST VENTA

15 1

10 4

counts

ALEI"D MEbI O BA'JO
FIDELIZACION POST VENTA

Nota: El gréfico representa la frecuencia de Fidelizacion post venta
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Variable 2: PROPUESTA DE MEJORA EN LA ATRACCION Y FIDELIZACION

Tabla 7

Frecuencias de Propuesta de Mejora en la Atraccion y Fidelizacion

%

PROPUESTA DE MEJORA EN LA Frecue % del Acumul
ATRACCION Y FIDELIZACION ncias Total ado

ALTO 5 12.5 12.5%
%

MEDIO 19 47.5 60.0%
%

BAJO 16 40.0 100.0
% %

Nota: La presente tabla indica las frecuencias de la propuesta de mejora en la
atraccion y fidelizacién donde se obtienen resultados altos, medios y bajos.

Grafico 5
Propuesta de Mejora en la Atraccion y Fidelizacion

PROPUESTA DE MEJORA EN LA ATRACCION Y FIDELIZACION

154

10 4

counts

0 4

AJ_ITO ME'DI 0 BA'JO
PUESTA DE MEJORA EN LAATRACCION Y FID
Nota: El gréfico representa la frecuencia de mejora en la atraccion y fidelizacion.
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V2D1: Canales de captacion
Tabla 8

Frecuencias de Canales de Captacion

CANALES DE Frecuenci % del %

CAPTACION as Total Acumulado
BAJO 18 45.0% 45.0%
MEDIO 20 50.0% 95.0%
ALTO 2 5.0% 100.0%

Nota: La presente tabla indica las frecuencias de la dimensién canales de captacion
donde se obtienen resultados bajos, medios y altos.

Grafico 6

Canales de Captacion

CANALES DE CAPTACION

20 4

15 4

10 4

counts

) | |

BA:JO MEbl O ALjTO
CANALES DE CAPTACION

Nota: El gréfico representa los canales de captacion
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V2D2: Experiencia durante el proceso comercial
Tabla 9
Frecuencias de Experiencia Durante el Proceso

Frecuencias de EXPERIENCIA DURANTE EL PROCESO COMERCIAL
%

EXPERIENCIA DURANTE EL Frecue % del Acumula
PROCESO COMERCIAL ncias Total do
ALTO 2 5.0% 5.0%
MEDIO 21 52.5 57.5%
%
BAJO 17 425 100.0%

%

Nota: La presente tabla indica las frecuencias de la dimensién experiencia durante
el proceso comercial donde se obtienen resultados altos, medios y bajos.

Grafico 7
Experiencia Durante el Proceso Comercial

EXPERIENCIA DURANTE EL PROCESO COMERCIAL
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15 1

10 4

counts

.| ]

ALTO MEDIO BAJO
EXPERIENCIA DURANTE EL PROCESO COME
Nota: El gréfico representa la experiencia durante el proceso comercial
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V2D3: Mecanismos de fidelizacion y recompra
Tabla 10

Frecuencias de Fidelizacién y Recompra

. 0
MECANISMOS DE FIDELIZACION  Frecuen % del Acurgoulad
Y RECOMPRA cias Total o
ALTO 5 12.5% 12.5%
MEDIO 17 42.5% 55.0%
BAJO 18 45.0% 100.0%

Nota: La presente tabla indica las frecuencias de la dimensién mecanismos de
fidelizacion y recompra donde se obtienen resultados altos, medios y bajos.

Grafico 8
Mecanismos de Fidelizacién y Recompra

MECANISMOS DE FIDELIZACION Y RECOMPRA

15 1

10 4

counts

()]
L

0 4

ALTO MEDIO BAJO
MECANISMOS DE FIDELIZACION Y RECOMF
Nota: El gréfico representa los mecanismos de fidelizacién y recompra
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PRUEBA DE NORMALIDAD

La prueba de normalidad sirve para poder determinar el comportamiento de los datos de
estudio, para ello, se toma en cuenta tanto la poblacién como el objetivo de este.

Antes de aplicar el analisis estadistico inferencial se evalu6 si las variables de estudio
presentaban una distribucién normal, lo cual representa un supuesto importante para el
uso y eleccién de pruebas paramétricas. La normalidad hace referencia a la distribucion
simétrica de los datos alrededor de una media

siguiendo la forma de una campafia conocida como distribucion normal o gaussiana
(Sanchez, 2023).

Para el presente estudio se aplicara la prueba de normalidad de Shapiro- Wilk.

Tabla 11

Prueba de Normalidad Shapiro-Wilk

INBOUND ATRACCION Y
MARKETING FIDELIZACION

N 40 40

W de Shapiro-Wilk 0.792 0.782

Valor p de Shapiro- <.001 <.001

Wilk

Nota: Elaboracion propia

El tamafio de la muestra de la investigacién se tomdé por conveniencia, con un N =40
encuestados por tanto se hara uso de Shapiro-Wilk, ya que la muestra del estudio es menor
a 50. Los resultados indican que ambas variables presentan valores menores a 0.80 y p-
valores inferiores a 0.001, lo que evidencia que los datos no siguen una distribucién normal.
Por esta razén, se opté por aplicar pruebas estadisticas no paramétricas, como la
correlacion de Spearman, para analizar las hipotesis del estudio. Esta eleccion garantiza
la validez del analisis, considerando que los datos fueron recolectados mediante una escala

ordinal tipo Likert.
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5.5.2 Andlisis ligados a las hipotesis

Hipotesis general

H1: El inbound marketing puede contribuir a mejorar la atraccion y fidelizacion de clientes
industriales en la empresa GRUPO 2B - Lima, 2025.

Ho: El inbound marketing no contribuye a mejorar la atraccion y fidelizacion de clientes

industriales en la empresa GRUPO 2B — Lima, 2025.

Tabla 12

Matriz Correlacional de la Hipétesis General

Matriz de Correlaciones

INBOUND ATRACCION Y
MARKETING FIDELIZACION

INBOUND MARKETING Rho de — 0.952
Spearman

valor p — <.001
N — 40

ATRACCION Y Rho de 0.952 —
FIDELIZACION Spearman

valor p <.001 —
N 40 —

Nota: Elaboracién propia

0.00 - 0.20 Relaciéon muy baja

0.21 - 0.40 Relacioén baja

0.41 - 0.60 Relacion moderada

0.61 - 0.80 Relacion significativa

0.81 - 1.00 Relaciéon muy significativa

El resultado muestra un coeficiente de correlacion de p = 0.952, lo cual indica una relacién
muy significativa entre las variables. El p-valor menor a 0.001 refuerza la validez estadistica
del resultado, demostrando que existe una relacion positiva, fuerte y significativa entre la
implementacion de estrategias de inbound marketing y la mejora en la atracciéon y

fidelizacion de clientes industriales en la empresa GRUPO 2B.
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Hipotesis especifica 1

HE: Los canales de captacion se relacionan con la propuesta de mejora en la atraccion y
fidelizacion de clientes industriales.

Ho: Los canales de captacidn no se relacionan con la propuesta de mejora en la atraccion
y fidelizacion de clientes industriales.

Tabla 13

Matriz Correlacional de la Hipétesis Especifica 1

Matriz de Correlaciones

ATRACCIONY  CANALES DE
FIDELIZACION CAPTACION
ATRACCION Y R de Pearson — 0.891
FIDELIZACION
valor p — <.001
N — 40

CANALES DE CAPTACION R de Pearson 0.891 —

valor p <.001 —
N 40 —

Nota: Elaboracién propia

El coeficiente de Spearman fue de p = 0.891, lo cual representa una correlacibn muy
significativa entre ambas variables. El p-valor inferior a 0.001 indica que esta relacion es
estadisticamente valida. Por tanto, se confirma que los canales de captacion desempefian
un papel clave en el fortalecimiento de las estrategias de atracciéon y fidelizacion,

alinedndose con los principios del inbound marketing propuestos en esta investigacion.

Hipodtesis especifica 2

HE: La experiencia durante el proceso comercial se relaciona con la propuesta de mejora
en la atraccion y fidelizacién de clientes industriales.

H,: La experiencia durante el proceso comercial no se relaciona con la propuesta de mejora

en la atraccion y fidelizacion de clientes industriales.
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Tabla 14

Matriz Correlacional de la Hip6tesis Especifica 2

Matriz de Correlaciones

) EXPERIENCIA
ATRACCION Y DURANTE EL
FIDELIZACION PROCESO
COMERCIAL
ATRACCION Y RdePearson — 0.845
FIDELIZACION
valor p — <.001
N — 40
EXPERIENCIA R de Pearson 0.845 —
DURANTE EL
PROCESO COMERCIAL Valor p <.001 —
N 40 _

Nota: Elaboracion propia

El analisis arrojo un coeficiente de p = 0.845, lo que representa una correlacion muy

significativa entre ambas variables. El valor de p < 0.001 confirma que la relacién es

estadisticamente significativa. Estos resultados evidencian que una experiencia comercial

fluida, cercana y alineada con los principios del inbound marketing tiene un impacto directo

en la atraccion y la fidelizacién del cliente industrial.

Hipotesis especifica 3

HE: Los mecanismos de fidelizacién y recompra se relacionan con la propuesta de mejora

en la atraccion y fidelizacion de clientes industriales.

Ho: Los mecanismos de fidelizacion y recompra no se relacionan con la propuesta de

mejora en la atraccion y fidelizacién de clientes industriales.
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Tabla 15

Matriz Correlacional de la Hip6tesis Especifica 3

Matriz de Correlaciones

MECANISMOS DE

éI-II-DRE'T_CI:Z(,:Al\gll\CI)\N( FIDELIZACION Y
RECOMPRA

ATRACCION Y Rho de — 0.835
FIDELIZACION Spearman

valor p — <.001

N — 40
MECANISMOS DE Rho de 0.835 —
FIDELIZACION Y Spearman
RECOMPRA

valor p <.001 —

N 40 —

Nota: Elaboracién propia

El coeficiente de p = 0.835 indica una correlacion muy significativa entre ambas variables.
Al obtenerse un p-valor menor a 0.001, se confirma la validez estadistica de esta relacion.
En consecuencia, se demuestra que el fortalecimiento de los mecanismos postventa, como
el seguimiento personalizado y los programas de fidelizacion, tiene un impacto directo y

positivo en la retencion de clientes dentro del sector industrial.
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CAPITULO VI: PROPUESTA DE INNOVACION
6.1 Alcance esperado

La iniciativa presentada tiene como objetivo respaldar a GRUPO 2B en la optimizacién
profunda de su método para captar y conservar clientes pertenecientes al &mbito
industrial por consiguiente se propone implementar una estrategia de inbound
marketing cuidadosamente ajustada a las necesidades reales de dicha empresa asi
pues se busca acompafar al cliente desde el momento del primer contacto hasta el
periodo posterior a la compra por ello se le proporcionard contenido de valor una
atencion continua y una experiencia personalizada que afiance su decision de compra
y fomente la lealtad.

Este enfoque contempla medidas como la elaboracién de contenido técnico y relevante
especificamente orientado al sector industrial ademas contempla el aprovechamiento
de herramientas digitales que permitan automatizar la comunicacién con los clientes y
también considera la optimizacién de los canales digitales actualmente disponibles
como el sitio web las redes sociales y el correo electrénico de este modo estos se
transformaran en auténticos puntos de contacto con los posibles compradores.

La propuesta esta destinada a la gerencia y al equipo comercial de GRUPO 2B con el
proposito de que se integre como una parte esencial de su estrategia de ventas durante
el segundo semestre de (2025) en consecuencia se prevé que mediante esta
implementacién se logre captar un mayor niumero de prospectos calificados fortalecer
las relaciones con los clientes actuales y aumentar las probabilidades de lograr su

fidelizacion a largo plazo.

6.2 Descripcion del mercado objetivo del producto o servicio
La presente propuesta esta orientada principalmente hacia las empresas
manufactureras que ya integran la cartera de clientes de GRUPO 2B por ende se dirige

a organizaciones que en su mayoria operan bajo un modelo B2B y que requieren
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estrategias de marketing mas efectivas con el fin de captar nuevos prospectos y
mantener relaciones comerciales sélidas con sus compradores actuales.
Los principales beneficiarios de esta iniciativa seran los encargados de las areas de
compras mantenimiento ingenieria y produccion dentro de dichas empresas dado que
estas figuras suelen estar en una busqueda constante de proveedores confiables que
ofrezcan soluciones técnicas precisas atencion rapida y un soporte postventa eficaz
sin embargo en la actualidad muchos de estos clientes enfrentan obstaculos como una
sobrecarga de ofertas en el mercado una escasa diferenciacion entre proveedores y
una notoria falta de informacién util que facilite decisiones de compra bien sustentadas.
Mediante esta propuesta se pretende que GRUPO 2B no solo logre captar prospectos

mejor calificados, sino que ademas consiga transformarlos en clientes leales gracias a

una estrategia comercial bien estructurada y mantenida en el tiempo.

6.2.1 Fuentes de ingreso

Para la implementacion de la propuesta descrita se hard uso de recursos que seran
compartidos con la empresa GRUPO 2B en consecuencia se aprovechara el
acceso a plataformas digitales que ya estan en funcionamiento como el CRM y las
herramientas de automatizacion ademas se emplearan los canales de
comunicacion institucionales igualmente se contara con la colaboracion activa del
equipo comercial y del equipo de marketing para asegurar una ejecucién efectiva
de las acciones previstas por lo tanto esta cooperacion estratégica permite
optimizar los recursos disponibles sin necesidad de recurrir a una inversion externa
adicional lo cual refuerza el compromiso conjunto con la mejora continua en los

procesos de captacion y fidelizacion de clientes del sector industrial.
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6.2.2 Canales de distribucion
La propuesta se difundira a través de los canales digitales oficiales de GRUPO 2B
priorizando aquellos que tienen mayor alcance e impacto en el publico objetivo del
sector industrial por lo que entre los principales canales se encuentran:
e Pagina web corporativa, como vitrina principal de contenidos técnicos,
casos de éxito y formularios de contacto.
e LinkedIn, para la difusiébn de publicaciones especializadas, generacién de
networking B2B y posicionamiento de marca.
e Facebook e Instagram, como apoyo visual y de alcance masivo para
compartir contenido dinamico, educativo y campafias de atraccion.
e Email marketing, para nutrir leads y mantener una comunicacion continua
mediante newsletters, promociones y contenido técnico relevante.
e WhatsApp Business, para brindar atencién personalizada y seguimiento

comercial directo, fortaleciendo la fidelizacion.

6.2.3 Estrategias de penetracion en el mercado

La iniciativa de inbound marketing sera aplicada como una estrategia interna de
mejora comercial dentro de GRUPO 2B por lo tanto su objetivo sera optimizar el
proceso de captacion y fidelizacion de clientes pertenecientes al sector
manufacturero e industrial en este sentido no se proyecta como un servicio externo
sino como una solucién implementada directamente en la empresa con la finalidad
de fortalecer tanto su posicionamiento digital como sus vinculos comerciales.

La estrategia de penetracion se llevara a cabo de forma progresiva asi pues se
iniciara con un plan piloto enfocado en las empresas manufactureras mas
representativas de la cartera actual de clientes dado que este grupo ha sido
seleccionado por su alto potencial de recompra su valor estratégico y su disposicion

hacia la transformacion digital a partir de esta experiencia inicial se procedera a
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medir los resultados obtenidos para luego ajustar los procesos y escalar
gradualmente la estrategia al conjunto total de la base de datos activa.

El enfoque estara orientado al empleo de contenido técnico y especializado junto
con la automatizacién de comunicaciones y un seguimiento personalizado por
consiguiente se buscara establecer relaciones comerciales solidas desde el primer
contacto hasta la fase posterior a la venta adicionalmente se integraréan los canales
digitales ya existentes como el sitio web las redes sociales y los correos electrénicos
automatizados para ampliar el alcance sin incurrir en costos adicionales
significativos.

Dado que esta propuesta se alinea con las actuales tendencias de digitalizacién y
con las demandas especificas del entorno B2B permitirhA a GRUPO 2B consolidar
su presencia en el mercado industrial aumentar sus indices de conversion y

promover una fidelizacion més robusta entre sus clientes estratégicos.

6.2.4 Alianzas estratégicas

Con el fin de garantizar que la ejecucion de la estrategia de inbound marketing
cuente con una presentacion visual profesional y atractiva se establecera una
alianza estratégica con la empresa LyS Studio la cual se especializa en disefio
gréafico digital y en la creacién de contenido visual para marcas por ende esta
colaboracién permitira elaborar materiales graficos adaptados a cada canal de
difusion tales como carruseles informativos infografias videos breves brochures
digitales y contenido especifico para campafias de correo electrénico.

LyS Studio desempefiara un papel esencial en la transformacion del contenido
técnico en piezas visuales claras alineadas con la identidad corporativa de GRUPO
2B y capaces de captar la atencion del publico industrial asi pues gracias a su
experiencia en disefio se asegurara que cada elemento grafico incremente la
recordacion de marca mejore la experiencia del usuario y refuerce los objetivos de

atraccion y fidelizacion establecidos.
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Esta alianza no solo amplifica el alcance e impacto de la estrategia sino que ademas
permite optimizar los tiempos de produccién y elevar la calidad general del

contenido generado de este modo se consolida el posicionamiento digital de

GRUPO 2B dentro del sector manufacturero e industrial.

6.2.5 Benchmarking

Para enriquecer la propuesta de innovacién en inbound marketing para GRUPO 2B,
se ha realizado un analisis comparativo (benchmarking) frente a su competencia
directa en el sector industrial, especificamente en el rubro de automatizacion y
neumatica. Las empresas identificadas como competidores directos son:
TECTRONICA S.A.C, 3R Ingenieria de Automatizacion y RTS Automation S.A.C.
Estas organizaciones destacan por su enfoque técnico y su posicionamiento en la
venta de soluciones industriales, sin embargo, presentan oportunidades de mejora

en cuanto a la atraccion, conversion y fidelizacion de clientes a través de medios

digitales.

Puntos clave comparativos:

Tabla 16

Benchmarking

Empresa
Competidora

Presencia Digital

Estrategias de
Captacitn

Seguimiento Comercial

Contenido
Técnico

TECTRONICA 5.A.C

Pagina wehy

Publicaciones de

Seguimianto tradicional

Catalogos POF

Facebhook productos via WhatsApp o llamada
L. ] Contacto directo y |Comunicacion basica sin Blog poco
3R Ingenieria Weh y LinkadIn . L, .
referidos autcmatizacién actualizado
. Weh yredes Contacto por Sin CRM ni flujos Solo fichas
RTS Autamatian . . . ..
sociales correo o formulario automatizados técnicas

Nota: La presente tabla indica las empresas que son competencia directa de GRUPO 2B y

sefiala como se est4 desarrollando en presencia digital, estrategias de captacion,

seguimiento comercial y en contenido técnico.
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Ventajas competitivas de la propuesta para GRUPO 2B:
e Automatizacion de procesos de captaciébn y nutricibn de leads con
herramientas de CRM.
e Segmentacion de contenido en funcion de la industria y del ciclo de compra
del cliente.
e Flujos de seguimiento personalizados y continuos desde la primera
interaccion hasta la postventa.
e Desarrollo de contenido de valor (videos, ebooks, casos de éxito) que
ayuden al cliente a tomar decisiones técnicas informadas.
Frente a sus competidores, GRUPO 2B tiene la oportunidad de diferenciarse no
solo por su oferta técnica, sino también por la forma en que acompafia al cliente
durante todo su recorrido de compra. La implementacion de una estrategia de
inbound marketing permitird posicionarla como una empresa mas cercana,

moderna y eficaz, generando mayor fidelizacion y crecimiento comercial sostenible.

6.3 Desarrollo del proyecto de innovacion
6.3.1 Etapa 1 Verificacion del entorno
La primera etapa del proyecto consiste en realizar un diagnostico integral del
entorno competitivo, lo cual permitird establecer las bases de una estrategia de
inbound marketing diferenciadora para GRUPO 2B. Esta revision se enfocara en
dos frentes fundamentales: analisis de competidores y reunién con los involucrados

claves.

Andlisis de competidores directos
En esta fase, se estudiard detalladamente el desempefio digital de las empresas
competidoras directas: TECTRONICA S.A.C, 3R Ingenieria de Automatizacion y

RTS Automation S.A.C. Este analisis contempla los siguientes puntos:
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Presencia digital y canales activos: Se evaluara qué plataformas utilizan, como
las gestionan y qué nivel de interaccién generan (web, redes sociales, campanias,
etc.).

Tipos de contenido técnico o comercial que publican: Se identificard si emplean
recursos como videos, casos de éxito, manuales, testimonios o boletines.
Acciones de captacion de leads: Se observara si usan formularios, llamadas a la
accion, descargables, pop-ups 0 newsletters.

Seguimiento post-contacto: Se validara si existe automatizacién, campafas de
email marketing o un CRM implementado.

Propuesta de valor comunicada: Qué tan claros y diferenciados son en su
mensaje hacia su cliente ideal.

Realizar este benchmarking servira no solo para identificar brechas de mejora, sino
también para inspirar nuevas tacticas que puedan aplicarse a la propuesta de

GRUPO 2B con un enfoque innovador y personalizado al rubro industrial.

Reunidn de involucrados internos

En paralelo, se planificara una reunién estratégica con los actores clave de GRUPO
2B, entre ellos:

Gerencia general

Equipo comercial

Responsable de proyectos

Encargado de comunicacion o soporte digital (si aplica)

Durante esta reunién, se presentara el diagnéstico preliminar, se explicara el
objetivo de la propuesta de innovacién y se generard un espacio colaborativo para
recoger informacion valiosa desde la experiencia del equipo: percepciones del
cliente, puntos débiles del proceso actual y oportunidades de mejora en la
interaccion digital.

Asimismo, se validara:
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La disposicion de la empresa para implementar herramientas como CRM vy flujos
de automatizacion.

Los recursos compartidos disponibles para la ejecucion del proyecto (disefio,
tecnologia, personal).

Los tiempos y prioridades para aplicar la estrategia de forma progresiva.

6.3.2 Etapa 2 Plantear una solucién

Con base en el diagnéstico del entorno y las necesidades identificadas por la
empresa GRUPO 2B, se propone una estrategia de inbound marketing estructurada
en ocho fases que permitirdn fortalecer la atraccién y fidelizacion de prospectos
industriales a través de herramientas digitales, automatizacion y contenidos

personalizados.

A. Definicion del Buyer Persona
Se construira el perfil del cliente ideal basandose en entrevistas internas y
andlisis de clientes actuales. Este perfil incluird su rol en la industria,
necesidades técnicas, procesos de compra, canales de informacion
favoritos y puntos de dolor, lo que permitira enfocar los mensajes y

contenidos de forma precisa.

B. Disefio de la Estrategia de Contenidos
Se desarrollara un calendario editorial alineado a cada etapa del embudo de
conversion. El contenido sera técnico, educativo y visual, abarcando
articulos, videos explicativos, casos de éxito, publicaciones en redes y
materiales descargables. Este contenido sera clave para atraer y nutrir a los

prospectos.
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C. Automatizacion del Seguimiento Comercial
Se disefaran flujos de automatizacién para responder de forma rapida y
personalizada a los leads, utilizando herramientas como email marketing y
CRM. Esto permitird hacer seguimiento automatizado tras la descarga de

contenido o llenado de formularios, facilitando la conversion.

D. Activaciéon y optimizacién de Canales Digitales
Se mejorara la estructura del sitio web, se incluiran llamadas a la accién
visibles y formularios optimizados. Ademas, se reactivaran redes sociales
con publicaciones técnicas y se trabajaran campafias dirigidas a los sectores

industriales donde opera GRUPO 2B.

E. Capacitacion del equipo comercial
Se realizara una capacitacion practica al equipo de ventas y atencion al
cliente para que comprendan el embudo digital, aprendan a usar las
herramientas (CRM, automatizacién, seguimiento de leads) y gestionen

correctamente los prospectos generados a través de la estrategia.

F. Medicion y andlisis de resultados
Se definiran indicadores clave (KPIs) para monitorear el desempefio de la
estrategia, como nimero de leads generados, tasa de conversion, aperturas
de correo, trafico web, entre otros. Se utilizaran dashboards de Google

Analytics, CRM y redes sociales para tener una vision clara y en tiempo real.
G. Retroalimentacién y ajustes

Cada trimestre se evaluaran los resultados obtenidos con el equipo y se

haran ajustes tacticos en contenido, canales o mensajes segun el
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comportamiento del mercado. Este enfoque permitird mantener la estrategia

viva y adaptada al entorno competitivo.

6.3.3 Etapa 3 Ejecucion
Durante esta fase se pondra en marcha el disefio y prueba de un prototipo funcional
de la propuesta de estrategia de inbound marketing para Grupo 2B. El objetivo es
validar la eficacia de las acciones planteadas, especialmente en la atraccion y
fidelizacion de clientes industriales, a través de una implementacion inicial
controlada.
El prototipo incluira:

e Disefio de contenido técnico especializado dirigido a prospectos industriales. Este

contenido se publicara en el blog y redes sociales de la empresa.

Figura 5
Landing page de automatizacion en la industria del plastico

Soluciones de automatizacion
en la industria del plastico

Soluciones llave en mano

En la industria de plasticos, la automatizacion ofrece
ventajas como reduccién de costos, mayor capacidad
de produccion, mejora de la calidad y aumento en la
seguridad. En Grupo 2B, ofrecemos soluciones llave en
mano para la automatizacion y optimizacion de procesos,
impulsando asi la productividad en el largo plazo.

Leer mas

Nota: Imagen generada por IA con ChatGPT, 2025
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e Activacion de campafias automatizadas de email marketing. Los correos estaran
dirigidos a leads generados durante el primer trimestre del afio.

Figura 6

Pagina Explicativa sobre Optimizacién

ZB

grupo

IMPORT E [L.R.L

Descubra como optimizar
su linea de produccion.

En la fabricacién contemporanea,

contar con una linea de produccion eficiente es esencial
para mantenerse competitivo y ser mas rentable

Descubra cémo implementar soluciones accesibles
para empresas

Descargar codigo

Pralesente
Carlos Gomez

Nota: Imagen generada por IA con ChatGPT, 2025

e Formulario de captacion en la web optimizada con llamadas a la accién (CTA) que

conecten con el contenido técnico desarrollado, facilitando el registro de prospectos.
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Figura 7

Lead magnet para descarga

Obtenga la guia
sobre automatizacio
industrial

Descubra como implementar
soluciones, avanzando sin estancse.

Correo electronico

Descargar ahora j

Nota: Imagen generada por IA con ChatGPT, 2025
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e Renovacion estratégica del sitio web y creacién de redes sociales, priorizando el
contenido técnico y el enfoque educativo para atraer prospectos del sector

industrial.

Figura 8

Vision de la Pagina Web

ZB g l'u p 0 SOLUCIONES INDUSTRIAS  BLOG  CONTACTO
e

Soluciones de
Automatizacion

Industrial

CONTACTANOS

o

«a &

Automatizacion Controly Mantenimiento
de Procesds Monitoreo Industrial
Nuevo en el Blog Siguenosen @ @
. off Optimizacion de Descarga nuestro

sk lineas de produckon:
Guia completa

/1\3 DESCAR GAR
<K
S LEEK MAS

catalogo de productos

Nota: Imagen generada por IA con ChatGPT, 2025
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ISIL

Publicaciones de valor en canales como LinkedIn y Facebook, enfocadas en casos

de éxito, soluciones a problemas comunes en la industria y contenido educativo.

Figura 9

Publicacién de redes sociales

Jesls R.

grzug Grupo 2B

Caso de éxito: Implementacion de un nuevo
software de automatizacion que incremente
la eficiencia en un 30%

Comenta su extension
contratoduredee automocio

Descargar

5 Like  (J Comment /> Share

Grupo 2B
giihe  GRUPO 2B IMPORT E.LR.L.

Caso de éxito: Implementacion de un nuevo
software de automatizacion que incremente a
eficiencia en un 30%

Nota: Imagen generada por IA con ChatGPT, 2025
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6.3.4 Etapa 4 Evaluacion

La evaluacion de esta fase piloto se realizara a través del monitoreo de indicadores
clave como: visitas al sitio web, formularios completados, tasa de apertura de
correos y nivel de satisfaccion postventa.

Se utilizaran herramientas como el CRM y Google Analytics para registrar el
comportamiento de los prospectos y clientes. Ademas, se aplicardn encuestas
breves para medir la percepcién del cliente sobre el proceso comercial y el servicio
recibido. Esto permitira validar la efectividad de la estrategia y realizar los ajustes

necesarios antes de su implementacién completa.

6.3.5 Etapa 5 Control

En esta etapa se establecera un proceso de seguimiento constante para asegurar
gue la propuesta de mejora en atraccion y fidelizacion esté funcionando como se
espera. El equipo comercial y de marketing realizara revisiones mensuales de los
indicadores clave como: visitas al sitio web, tasa de conversion, tasa de apertura
de correos, generacion de leads calificados y nivel de satisfaccion postventa.
Ademas, se llevaran a cabo reuniones trimestrales con la gerencia y areas
involucradas para analizar los avances, identificar posibles desajustes y aplicar
ajustes a la estrategia si es necesario. Este control periédico no solo permite
mantener el enfoque, sino también garantizar una mejora continua que responda a

las dinamicas del mercado y a las necesidades reales de los clientes industriales.
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6.4 Presupuesto
Tabla 17

Presupuesto de la Propuesta

ITEM PRECIO PERSONAS | TIEMPO TOTAL
Disefio y planificacion de s/500 1 1 MES s/500
estrategia inbound

Disefio grafico y contenidos s/750 2 1 MES s/1500
(LyS Studio)

Automatizacién de correosy | s/1476 1 1 MES s/1476
CRM

Gestidn de redes sociales (3 s/800 1 3 MESES s/2400
meses)

Disefiador de Pag Web s/2000 |1 1 MES s/2000
Mediciéon de indicadores y s/330 1 3 MESES s/990
seguimiento

TOTAL 5/8,866

Nota: La presente tabla indica los procesos a desarrolla y la inversion que necesita en
cada uno.

El presupuesto total estimado para implementar la propuesta de inbound marketing
en GRUPO 2B es de S/8,866. Este monto involucra todos los recursos humanos,
técnicos y operativos que seran necesarios para la ejecucion de la estrategia
durante un periodo inicial de tres meses.

En primer lugar, se considera una inversion de S/500 en el disefio y planificacion
de la estrategia, esta es una etapa clave para definir los objetivos, buyer persona y
el flujo de contenidos. Luego, S/1,500 para el desarrollo gréafico y redaccién de
contenidos, tarea que estara a cargo del equipo creativo externo (LyS Studio),
asegurando piezas visuales y técnicas adaptadas al sector industrial.

Para la automatizacion de procesos comerciales, se establecié una inversion de
S/1,476 en herramientas de CRM y envio de correos segmentados, de esta manera
se permitird optimizar el seguimiento de leads y clientes. Igualmente, se asignan

S/2,400 para la gestion de las redes sociales durante tres meses, lo que facilitara
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una presencia digital constante y alineada con los objetivos de atraccion y
fidelizacion.

La creacién y disefio de la pagina web corporativa, la cual es un elemento esencial
para centralizar la estrategia inbound, tiene un costo estimado de S/2,000.
Finalmente, se contemplan S/990 para la medicién de indicadores y seguimiento
del rendimiento de la campafia, lo cual permitird tomar decisiones basadas en los
datos y realizar los ajustes oportunos.

Este presupuesto es razonable y proporcional al impacto que se espera,
considerando que su correcta implementacion fortalecera el posicionamiento digital
de la empresa, mejorara el vinculo con los clientes y generard oportunidades

comerciales sostenibles a mediano plazo.
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CONCLUSIONES
1. Efectividad comprobada del Inbound Marketing
Los resultados obtenidos demuestran que la implementacion del Inbound Marketing
representa una estrategia muy valiosa para GRUPO 2B demostrando mejoras muy notorias
y resaltantes en los procesos de atraccion y fidelizaciéon de clientes industriales. Los datos
no solo respaldan estadisticamente esta relacion (p<0.05), sino que revelan como los
clientes responden positivamente a este enfoque mas personalizado y de acuerdo a sus

necesidades.

2. Optimizacién de canales digitales

Los resultados muestran una necesidad clara de mejorar la forma en que se captan nuevos
prospectos. El bajo rendimiento de los canales actuales indica que deben implementarse
nuevas herramientas como el SEO, contenido técnico de valor y mayor presencia en redes
sociales para conectar con clientes potenciales de forma orgénica y efectiva. De esta
manera los clientes valoraran la disponibilidad de informacién técnica especializada y la
respuesta rapida a través de estos canales de manera personalizada y centrada en sus

necesidades.

3. Mejora en la experiencia del cliente

Se pudo notar que muchas interacciones aun se basan en modelos tradicionales, lo cual
limita la personalizacién y reduce las oportunidades de generar confianza con el cliente. La
integracién de herramientas CRM permitiria automatizar tareas repetitivas y ofrecer una
atencion mas agil y enfocada en las necesidades reales del cliente. De esta manera se
destacaria la importancia de entender y atender las necesidades especificas de cada

cliente.
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4. Impacto en la fidelizacion

Respecto a la fidelizacién postventa, se puede concluir que es indispensable estructurar
un seguimiento mucho mas soélido y con una estrategia clara. La baja percepcién en esta
dimension demuestra que no basta solamente con vender, sino que también es necesario
cultivar relaciones duraderas con acciones como programas de recompensas, contenido
educativo postventa o canales de comunicacién activos. Esto ayudaria a los clientes que
no solo buscan comprar un producto, sino proveedores que los asesoren continuamente y

agreguen valor continuo.

5. Propuesta de desarrollo

La propuesta desarrollada en esta tesis busca no solo resolver una problematica interna,
sino también servir como modelo replicable para otras empresas del sector industrial que
se enfrenten al mismo desafio de adaptarse a un entorno digital que esta cada vez mas

competitivo y centrado en el cliente.
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RECOMENDACIONES
1. Fortalecer los canales digitales de captacion
Se recomienda que la empresa GRUPO 2B potencie su presencia en medios
digitales, especialmente en redes sociales profesionales y motores de busqueda.
Para lograrlo, seria conveniente trabajar en una estrategia de posicionamiento
SEO, y acompafarla de contenido técnico especializado que responda a las
principales inquietudes del cliente industrial. De este modo, no solo se incrementara
el trafico hacia sus canales, sino que también se atraera a un publico que este

realmente interesado.

2. Optimizar la experiencia del cliente a lo largo del proceso comercial
Dado que la experiencia vivida por el cliente influye directamente en su decisién de
compra y posterior fidelizacion, es recomendable personalizar cada una de estas
interacciones. Para ello, se sugiere tener claros los puntos de contacto actuales y
redisefiarlos con un enfoque mas agil y empatico. Ademas, integrar herramientas
tecnolégicas como CRM permitira ofrecer respuestas rapidas y generar una

percepciéon de atencién cercana y profesional.

3. Implementar una estrategia de fidelizacibn mas  estructurada
Si bien actualmente existen esfuerzos para mantener la relaciéon con los clientes,
seria ideal consolidarlos en un plan claro de fidelizacién. Este podria incluir
acciones como el envio continuo de contenido postventa, encuestas de satisfaccion
y programas de beneficios. Al generar vinculos emocionales y funcionales con los

clientes, se incrementan tanto la recompra como las recomendaciones.

4. Capacitar al equipo comercial en herramientas digitales
Para garantizar una implementacién efectiva de la estrategia inbound, es muy

importante mejque el equipo comercial esté preparado. Por ello, se recomienda
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brindar capacitaciones sobre el uso del CRM, técnicas de nutricion de leads y
redaccién de contenido técnico persuasivo. A medida que el equipo adquiere estas
competencias, podrd desempefiar mejor su rol de manera mas estratégica y

alineada conforme a las nuevas exigencias del entorno industrial.

5. Medir 'y ajustar continuamente la estrategia de marketing
Finalmente, es importante que todas las acciones implementadas sean
monitoreadas a través de indicadores clave de desempefio (KPIs). De esta manera,
se podra identificar qué tacticas funcionan mejor y realizar los ajustes necesarios
de forma oportuna. Asi mismo adoptar una cultura de mejora continua no solo
garantiza resultados sostenibles, sino que también demuestra el compromiso de la

empresa con la excelencia comercial.
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ANEXO 02: Registro de impacto y resultados

Tipo de documento: Trabajo de investigacion
Titulo del Trabajo de Investigacién o Tesis
“Propuesta de mejora en la atraccion y fidelizacion a través del inbound marketing para la
empresa GRUPO 2B - Lima, 2025”
Integrante:

1. Guillen Osnayo, Ximena Paola
Asesora: Albarracin Aparicio, Roxana Alexandra

Impacto de la investigacion

El impacto de una investigacion se refiere a los efectos, tanto esperados como
inesperados, que esta puede generar, abarcando aspectos econdémicos, politicos,

culturales, ambientales, tecnholdgicos, sociales, entre otros.

Impacto econémico: La implementacién de la propuesta de inbound marketing genera
un impacto positivo en la economia de GRUPO 2B. Al mejorar la atraccion de prospectos
y fortalecer la fidelizacién postventa, aumentan las oportunidades de cierre de ventas y
recompra, reduciendo al mismo tiempo los costos de adquisicion de clientes. Ademas, al
automatizar los procesos comerciales con herramientas CRM, se mejora la eficiencia
operativa del equipo y de esta manera se permite gestionar mas clientes con menos
esfuerzo, lo que representa un uso mas rentable de los recursos disponibles.

Impacto digital: En cuanto al ambito digital, la investigacion impulsa a GRUPO 2B a
transitar hacia un modelo comercial moderno, basado en visibilidad online, contenido
técnico y automatizacién de procesos. Esto no solo mejora su posicionamiento en los
buscadores y en las redes sociales, sino que también permite brindar una experiencia
personalizada y fluida al cliente industrial. De esta manera al establecer presencia activa
en canales digitales, la empresa logra adaptarse a las nuevas formas de consumo B2B,
fortaleciendo su competitividad en un entorno cada vez mas digitalizado.

Resultado del proceso de investigacion

Los resultados de un proyecto de investigacién son los descubrimientos o conclusiones
alcanzadas después de realizar el estudio. Estos reflejan los datos obtenidos durante el
proceso investigativo y responden a las preguntas o hipotesis formuladas al comienzo del
proyecto. Los resultados son fundamentales para evaluar, interpretar y comprender los

efectos o la validez de lo investigado.
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Los resultados de la investigacidon demuestran que GRUPO 2B enfrenta importantes
desafios en sus procesos de atraccién y fidelizacién de clientes industriales. Un alto
porcentaje de los encuestados percibe como bajas las acciones actuales en atraccion de
prospectos, nutricion de leads y seguimiento postventa. Asimismo, los canales de
captacion tradicionales, la experiencia durante el proceso comercial y los mecanismos
de fidelizacion fueron evaluados con puntajes bajos, lo que indica una necesidad urgente
de modernizar la estrategia comercial. Frente a ello, la propuesta basada en inbound
marketing representa una solucion viable, al incorporar herramientas digitales,
contenidos técnicos y automatizacion para fortalecer la relacion con el cliente en cada

etapa del proceso de compra.
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ANEXO 03: Matriz de consistencia
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fermularios o se registran como contactos.

He completado fomm o5 en linea ras revisar nformacian Glil en b web de @ empresa,

Dejo mis dates cuanda encusniro contenido donico alineado con mis necesidades.

Me reqi

ra en formulanios = el contenido gue ofre me resulta de valoe.

Nimero de comrees automatizades abiertos o
respondidos por leads luego del primer
Ccontacio.

Abra los carneos elecirdnicos gue |3 empress me envia despoés de solicitar informacidan.

Responds o reviso cormeas con confenido Ot sl

= un primer conacio comerciz

Los cormeos automalizadas gue recibo contienen informaddn de inlends écnica o comercial.

Fidelizacion
postventa

Porcentaje de cporunidades comenciales que
=2 ConCreian come ventas efectivas tras
aplicar seguimiento digital.

Despuds del primer con 1o, recibi seguimienio gue ayodd a concretar

compra.

Me senli acam ado por el asesor comercial hasta cerrar la negoc

al primer canlscio influyd en mi ded=idn de compra

Mivel de satisfacoicn repestado por los dlientes
luege del cierre de la compra y el
acompanamiento recibido.

fecha con el soparie rechida después de haber realizade la compra

Eslay =

Recib

Drmacitn o asesar ional lras concretar mi pe

La experiencia postvenia fue pos v acorde a mis expe

Problema especificos

Objetivas Especificos:

Hipotesis especificas:

VARIABLES E INDICADORES

VARIABLE DEPENDIENTE: PROFUESTA DE MEJORA EN LA ATRACCION ¥ FIDELIZACION

Dimanslanes

Indicadores

Criterio

ltem

P1: iDe que manera los
canales de captacidn se
relaciona con la propuesta
de mejorar la atraccion y
fidgelizacidn de clientes
ndustriales en la empresa
GRUPO 2B7

O1:Determinar de que
mansra los canales de
captacion se relaciona con
la propuesta de mejorar
la atraccion y fidelizacicn
de dlientes industriales en
i3 empress GRUPD 28

H1: Los canales de
captacion se relacionan
con la propuesta de
mejorar la atraccicn y
fidelizacidn de clisntes
ndusiriales en la empresa
GRUPO 2B .

Canales de
captacidn

MNiimero de prospecios que ingresan a traves
de medics digitsles come redes socisles,

Coneci |la empresa a traves de redes sociales, Google o campaiias de comen electronice

Frecusncia con la que los usuarios scceden 3
la web de la empresa desde enlaces

Accedo 3 |3 pagina web de |3 empresa desde enlsces o publicaciones que weo =n medios digitales.

Cantidad de formularios o registros
completados 3 ravés de enlaces difundidos

He llenado formulanios o me he registrado tras recibir contenido o promociones por medios digitales.

Ndmero de clics o interacciones en anuncios o
publicaciones gue redirigen al sitio web de la

He hecheo clic en anuncios o publicacionss gue me redirigisron a | paging web de ls empresa.

F2: ;Degue manssa la

experniencis durante el

proceso comercial se
relaciona con la propussts
de mejorar la atraccion y

fidgelizacidn de clientes
ndustrizles en la empresa

GRUPO 2B7

02: Determinar de qus
mansra k3 experiencia
durante &l proceso
comercizl se relaciona con
la propuesta de mejorar
la atraccion y fidelizacicn
de clientzs industriales en
a ermpresa GRUPO 28

H2: La expensncia
durante &l proceso
comerciz| 5e relaciona con
la propuesta de mejorar
la atraccion y fidelizacion
de clientzs industriales en
3 empresa GRUPOD 28

Experiencia durants
el proceso comercial

Mivel de claridad y precision en la informacian
brindada por &l asesor comercis].

El asesor comercial me brindo informacion clara y precisa sobre el products o servicio.

Tiempo de respussts entre la solicitud del
cliente y la entrega de |la cotizacion o solucion.

Recibi una cotizacion o respuesta & mi consulta en un plazo razonable.

Grado de personalizacion en la atencicn
brindada durante el proceso de compra.

Senti que ka atencion que recibl estuvo adaptada a mis necesidades especificas come clisnte.

P3: iDe que manera los
mecanismos de
fidelizacion v recompra s=
relaciona con la propussts
de mejorar la atraccion y
fidgelizacidn de clientes
ndustrizles en la empresa
GRUPO 2B7

23: Determinar de qus
manera los mecanismos
de fidelizacicn y recompra
se relaciona con la
propuesia de mejorar la
atraccidn y fidelizacidn de
chantes industriales en |z

empresa GRUPO 2B

H3: Los mecanismos de
fidelizacion y recompera s=2
relacionan con la
propuesta de mejorar I3
atraccadn y fidelizacién de
chantes industriales en la
empresa GRUPO 2B

Macanismos de
fidelizacion y
recompra

Frecuencis con la que el chente recibe
contenido personalizado o promociones
posteriores a la compra.

Recibo contenido o promeciones especiales después de realizar una eompra.

Cantidad de compras repetidas realizadas por
un misma clients en un pericdo determinadio.

He realizado mas de una compra con la empresa en los Ukimes § mesas.

Mivel de satisfaccicn del cliente con les
beneficios ofrecidos por ser cliente recurrente.
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Estoy satisfecho con los bensficios que recibo por ser cliente frecuents.
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ANEXO 04: Matriz de operacionalizacion de variables

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

ISIL

VARIAELES oDETINICION | pruENsIONES INDICADORES AMEDICION | TTEMS | INST E?C'*"Lts -
Wisilo frecueniemanie el siio web de s empresa pars consuliar contenido EBonico. 1
_ El contenida del sitio web me resulia @il para lomar decisiones sobre prodecios industriakes 2
é a4 Acceda a publicaciones del blog lécnica cuanda necesita informadan especializada £
'll_:'""'""" de [Analizo si el conenido que encueEnia respantde a mis expeclalives como prospecin 4
(AL (S IA]
-] e Intermcciona con publcacones écnicas o casas de éxilo en redes socinles. 5
5 Leo o comparto contenido informalivo gue publica la empresa en sus plataformas digitales. B
E Me inleresan los lemas publcades por |2 empresa en redes o medios digilales 7
= He campletade formularios en linea ras revisar infarmacian olil en b web de b empresa, B = _
E Dejo mis datos cuando encueniro contenido onico sineado con mis necesidades. ] 5 "_' z -
:E ) Me registro en formulanios s el contenido gue ofrecen me resulta de valor. — 10 ; ; i 3, -_’ E
= n..';_::_r::.l_-.b_]l:- .I;.'::L‘b. Abra y lea carreas informativas o boleines snviados par s empresa despuds de haber mestrado inberés, e "i- = '; = = _
:E Abro los correas elecirénicos gue [a empresa me envia después de solictar informacdn. =1 : = :'- -
% Respondo o revisa correos con cantenida Gbil tras un primer contacio comercial. :_ -
E Los correns automalizadas que recbo contienen informadcdn de inberds (écnico o comerncial.
= :. Después del pimer contacie, reabi seguimienio gue aywudd a cancretar ks compra.
- '; Me senli acompanado por el asesor comercial hasta cerrar [a negociacidn, 16
E Fidelizaciin L cidn pasterior al primer canlacio influyd en mi dedsidn de compra 17
B poslvenia Eslay satisfecha con el soparie redbids después de haber realizado by compra 18
Recibi informacién o asesoria adicional ras concretar mi pedido. 1
La experiencia pastvenia fue positiva y acorde a mis expecta a0
£ - -
= £ Canoci la empresa a través de redes saciales, Google 0 ampanas de corres elesirénico
= :E caplacitn Acceda a la pagina web de la empresa desde enlaces o publicaciones gue veo enmedics digilakes 7
E’.E He llenada formularios o me he registrado Ir: da o promaciones por medios digilalbes. 1 A < ;
= He hecho dic en amuncies o publicaciones gue me redingieron 2 b pagina web de la empresa 4 :— - :-;. 4 ;. &
- E ] Experiencia sesor camercial me brindé informaciin clara y precisa sobre el producio o serdcia. ORDIMAL 5 E Zlz|= 5 :.E
E = b "j:;ll_f_:l Recibl una coticadgdn o respuesia & m consulia en un placo mzonable. B f = E : F ;
E.'E 4 | _= Pa—— Senti que |2 alencidn gue recii eslove adaptada a mis necesidades espoeciicas come cliente, 7.8 e - :
- - o =
- 'ﬁ g _ % ; Recibo conte=nido o promociones especialkes despuds de realizar una compra, .10
E = fi s 8 r'd‘-':l_u""-"‘!r Y izada mas de una compra can s empresa en los dllimes & meses, 11
- rEamEE fecha con les beneficios gue recibo por ser diente recusnie. 12
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ANEXO 5: instrumento de recoleccion de datos

Encuesta para Clientes de GRUPO 2B - Estrategia
Comercial 2025

B I U & ¥

La presente encuesta forma parte de una investigacidn titulada “Propuesta de mejora en la atraccién y
fidelizacién a través del Inbound Marketing para la empresa GRUPO 2B - Lima, 2025". El objetivo es recoger
su opinion y experiencia como cliente o prospecto relacionado con los canales digitales y la atencidn
comercial que ofrece la empresa.

Su participacion es totalmente voluntaria y confidencial. Las respuestas serédn utilizadas dnicamente con fines
académicos y no se recopilarad ningun dato personal que permita identificarlo(a).

Agradecemos de antemano su valioso tiempo y colaboracién.

Nombre

Texto de respuesta breve

Apellido

Texto de respuesta breve
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Empresa en la que labora actualmente:

Texto de respuesta breve

Cargo o puesto que ocupa:

Texto de respuesta breve

Visito frecuentemente el sitio web de la empresa para consultar contenido técnico.
MNUNCA O O O O O SIEMPRE
El contenido del sitio web me resulta Gtil para tomar decisiones sobre productos industriales.

NUNCA O O O O O SIEMPRE

Accedo a publicaciones del blog técnico cuando necesito informacion especializada.
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Interacciono con publicaciones técnicas o casos de éxito en redes sociales.
NUNCA O O O O O SIEMPRE
Leo o comparto contenido informativo que publica la empresa en sus plataformas digitales.
NUNCA O O O O O SIEMPRE
Me interesan los temas publicados por la empresa en redes o medios digitales.

NUNCA @) @) O O O SIEMPRE

He completado formularios en linea tras revisar informacion util en la web de la empresa.
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Dejo mis datos cuando encuentro contenido técnico alineado con mis necesidades.

NUNCA O O O O O SIEMPRE
Me registro en formularios si el contenido que ofrecen me resulta de valor.

NUNCA O O O O O SIEMPRE
Abro los correos electronicos que la empresa me envia después de solicitar informacion.

NUNCA O O O O O SIEMPRE

Respondo o reviso correos con contenido Util tras un primer contacto comercial.

NUNCA O O O O O SIEMPRE
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Los correos automatizados que recibo contienen informacién de interés técnico o comercial.
NUNCA @ O O O O SIEMRRE

Después del primer contacto, recibi seguimiento que ayudé a concretar la compra.

MNUNCA O O O O O SIEMPRE
Me senti acompafiado por el asesor comercial hasta cerrar la negociacion.
NUNCA O O O O O SIEMPRE

La atencion posterior al primer contacto influyo en mi decision de compra.

NUNCA O O O O O SIEMPRE
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Estoy satisfecho con el soporte recibido después de haber realizado la compra.

NUNCA O O O O O SIEMPRE
Recibi informacion o asesoria adicional tras concretar mi pedido.

NUNCA O O O O O SIEMPRE
La experiencia postventa fue positiva y acorde a mis expectativas.

NUNCA O O O O O SIEMPRE

Accedo a la pagina web de la empresa desde enlaces o publicaciones que veo en medios digitales.

NUNCA O O O O O SIEMPRE
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He llenado formularios o me he registrado tras recibir contenido o promociones por medios
digitales.

NUNCA O O O O O SIEMPRE
He hecho clic en anuncios o publicaciones que me redirigieron a la pagina web de la empresa.

MNUNCA O O O O O SIEMPRE
El asesor comercial me brindd informacién clara y precisa sobre el producto o servicio.

NUNCA O O O O O SIEMPRE

Recibi una cotizacion o respuesta a mi consulta en un plazo razonable.

NUNCA O O O O O SIEMPRE
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Senti que la atencién que recibi estuvo adaptada a mis necesidades especificas como cliente.

NUNCA O O O O O SIEMPRE
Recibo contenido o promociones especiales después de realizar una compra.

NUNCA O O O O O SIEMPRE
He realizado mas de una compra con la empresa en los ultimos 6 meses.

NUNCA O O O O O SIEMPRE

Estoy satisfecho con los beneficios que recibo por ser cliente frecuente.

NUNCA O O O O O SIEMPRE
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Anexo 6: Validacion de expertos

INFORME DE JUCIO DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION
VARIABLE 1

1.1. Apellides v Mombres del experto:  Albarracin Aparicio Roxana

1.2. Cargo e institucion del experto: Docente ISIL

1.3. Mombre del insfrumento: Cuestionaric

1.4. Autor del instrumento: Ximena Paolz Guillén Osnayo

Propuesta de mejora en la atraccion v fidelizacion a través
del inbound markeling para la empresa GREUPO ZBE

1.5. Titulo de la investigacién

. ASPECTOS DE VALIDACION:
Deficiente | Regular |Buena Muy Excelents
CRITERIOS INDICADORES buena
00-20% 21-40%  |[41-60% | &1-B80% | B1-100%

Ests formulado  con x

1. CLARIDAD lenguaje  apropiado ¥
especifico.

b OBJETIVIDAD Esta expresadc  en X
conductas obssrvables.

b ACTUALIDAD Adecuado 3l avance de la X
ciencis v t=cnologra.

i ORGANIZACION Exizie organizacion lagica x

. SUFICIENCLA Comprends los aspectas x
en canfidad y calidad.
Adecuado para  walorar x

. INTEMCIOMALIDAD sspectos de s
estrategias.

7. CONSISTENCIA Basados en  aspactos *
tedricos-cientificos
Entre los indices, X

. COHERENCIA indicadores ¥
dimensiones.

b METODOLOGLIA Ls estrategia responde al x
proposite del disgnostico.
El insfrurnento =5 x

10. PERTINEMCIA funcienal ~ para el
proposito de la
investigacion.

FROMEDIC DE B5%
WALIDAZION
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PERTINENCIA DE LOS ITEMS O REACTIVO S DEL INSTRUMENTO

INETRUMENTO EUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE
FUFICIENTE

Hem 1

Hemi 2
HeEm 3
Herm 4
Hem &
He=m &
Hem 7
He=m B
Hem &
Hemi 10

B ] el e ] B s ] ] B

I PROMEDIO DE VALORACHIM:
(L8 5 %W OPIMION DE APLICABILIDAD:

[X) El instrumente puede ser aplicada, 1al coma esta elabarado

[ } El nstruments debe ser mejorada antes de ser aplicado.

Firma dal experio:

Lugar y fecha: Lima, 28M0/2024
DM = 413514350

ORCID 0000-0002-6330-3718
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INFORME DE JUCIO DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION
VARIABLE 2

1.1. Apellidos v Mombres del experto:  Albarracin Aparicio Roxana

1.2. Cargo & insfitucion del experto: Docente 1SIL

1.3. Mombre del instrumento: Cuestionario

1.4. Autor del instrumento: Ximena Paola Guillén Osnayo

Propuesta de mejora en la atraccion y fidelizacidn a través
del inbound marketing para la empresa GREUPD 2B

1.5. Titulo de la investigacion

V. ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficiente Regular |Buena Muy Excelente

CRITERIOS INDICADORES buena
00-20% 21407 [#1-60% | 61-80% | 81-100%

Esta formulado con X
[11. CLARIDAD lenguaje  apropiade
especifico.
12. OBJETIVIDAD Esta expresado  en X
conductas obsenvables.
M3, ACTUALIDAD Adecuado al avance de la X
ciencia y tecnologia.
4. ORGANIZACION Existe crganizacion logica
5. SUFICIENCIA Comprende los aspectos
en canfidad y calidad.
Adecuado para valorar X
[16. INTENCIONALIDAD aspectos de las
estrategias.
7. CONSISTENGIA Basados en aspecios X
tedricos-cientificos
Entre los indices, X
[18. COHERENCIA indicadores y
dimensiones.
Ho. METODOLOGIA La esfrategia responde al X
proposito del diagnostico.
El instrumento es X
0. PERTINENCIA funcicnal ~ para el
proposito de la
imvestigacion.
PROMEDIO DE 82%

VALIDACION
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PERTINENCIA DE LOS ITEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO

INSTRUMENTO SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE
SUFICIENTE

Item 1
[tem 2
ltem 3
Item 4
Item &
[tem &
[tem 7
[tem &
[tem 9
[tem 10

2 el | pe] 2] 5|

Vil. PROMEDIO DE VALORACION:
Vil a5 %. V: OPINION DE APLICABILIDAD:

(X_) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado
() El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Firma del experto:

Lugar y fecha: Lima, 28/10/2024

DNI N2, 41981490

ORCID 0000-0002-6930-3718
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