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Resumen

El presente trabajo describe la primera fase de la metodologia Inbound marketing para la
gestion de la marca, logrando atraer al publico objetivo, mediante estrategias dirigidas, para
lograr convertirlos en clientes y posteriormente deleitarlos en una segunda etapa para volver-
los promotores de la marca y con ello facilitar la interaccién obteniendo una sinergia entre los
elementos, con el propdsito de lograr el reconocimiento y la fidelizaciéon de los clientes por

medio de las herramientas de la social media.
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Introduccion

México inicia el 2021 con 92.01 millones de personas conectadas a internet, de acuerdo con
el estudio realizado por we are social y Hootsuite (2022), en el cual menciona que se cuen-
tan con 100 millones de perfiles activos en redes sociales, los que representa el 77.2% de la
poblacidn activa, para finales del afio se registré un incrementé 12,4 %, es decir 11 millones
de usuarios nuevos, los cuales acceso a sus redes sociales por medio de dispositivos méviles
(98.9 %). Con estos datos nos damos cuenta de que la poblaciéon mexicana tiene una tenden-
cia al alza en el uso de dispositivos moviles para acceder a las redes sociales. Los datos antes
mencionados abren la puerta a la aplicacion del marketing 5.0, apoyados en la metodologia
inbound, que llevan a tener una relacién mas directa con los clientes, logrando interactuar

con ellos mediante la social media.

De acuerdo con Peldez (2022) Las redes sociales no solo son un canal de comunica-
cion entre personas, también sirven para que las companias y sus marcas interactden con sus

clientes. Por este motivo, es clave para los negocios tener una estrategia de marketing de redes
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sociales que tenga en cuenta el tipo de contenido y plataforma preferida por los consumido-
res. Para la eleccion de la red social en la que la empresa debe de publicar, tiene que tomar en

cuenta el publico objetivo y el mensaje que quiere trasmitir.

En la actualidad el ecosistema de las Mi Pyme en nuestro pais esta integrado por el
99% (mas de 4 millones 15 mil) de las unidades econdémicas que existen, de acuerdo con el
Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (2021); de las cuales el 47 % de estas desconocen
las herramientas que les ofrece el marketing digital para hacer crecer sus negocios, asi mismo

solo el 25 % de estas utiliza algtn tipo de software. (Villafranco,2017).

Las empresas en esta era digital adoptan nuevas formas y metodologias para atraer
e interactuar con los clientes potenciales, como lo manifiestan Sanchez et al; (2020), donde
expresa que las empresas han optado por el uso de herramientas digitales apoyadas en me-
todologias online para el desarrollo de nuevas estrategias digitales. Una de las metodologias
que en la actualidad se aplica en cualquier tipo de empresas es la de Inbound marketing, la
cual genera trafico mediante la creacion de contenido valioso para el publico objetivo con el
objetivo de captar su atencién, logrando un impacto para seguir el camino del cliente hasta

llegar a la fidelizacion de la marca.

La mercadotecnia digital se ha convertido en el medio mas influyente en la relacion
entre marcas y clientes creando un impacto. Por lo que esta investigacion tiene como objetivo
llevar a cabo las primeras fase de la metodologia de atraccidn, en donde se planean el contenido
tractivo distribuido por las redes sociales, para llamar la atencion del cliente ideal persona en la
fase de atraccion, asi como identificar las palabras claves para identificar con mayor exactitud la
busqueda de los prospectos de clientes, logrando que ellos se convierten en prospectos de clien-

tes, creando llamados alaaccion y empezar a interactuar entre la empresa ylos leads.

Revision de la Literatura

Inbound marketing

Lametodologia comercial que apunta a captar clientes mediante la creacién de contenido valio-
soy experiencias hechas a la medida. (Hubspot,2022), de igual forma para Campos (2022), la
consideran como un conjunto de técnicas de marketing no intrusivas que nos permiten conse-
guir captar clientes y establecer con ellos relaciones de valor, a través dela combinacién de varias
acciones de mercadotecnia digital como el SEO, la mercadotecnia de contenidos, la presencia

enredes sociales, la generacion de prospectos yla analitica de las plataformas digitales.
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Existen tres formas para aplicar la metodologia:

Atraer: captar la atencion de las personas adecuadas con contenido de valor y con-

versaciones que afiancen tu posicién como referente en un tema de su interés.

Interactuar: ofrecer a las personas informacion y soluciones que tengan en cuenta
sus necesidades y objetivos, para aumentar las probabilidades de que compren tus productos

y servicios.

Deleitar: brindar ayuda y herramientas a los clientes para permitirles llegar al éxito

gracias a su compra. (hubspot, 2022)

Para Cardenas (2020), El cliente es cada vez mads exigente y no va a creer en nuestro
producto, simplemente porque le digamos que somos los mejores. Ahora €l tiene acceso a
la informacién que quiera y puede aprender mas acerca de nuestra empresa realizando una
busqueda en Google. El cliente ya no es pasivo, sino que busca tener un papel destacado en lo
que se realizd. Usted debe ganarse su confianza. Para ello proponen los siguientes pasos para

la aplicacién de la metodologia, el cual se muestra en la Figura 48.1.

Figura 48.1
Fases de la metodologia

Nota: la figura muestra las fases de la metodologia

Cardenas (2020), describe las fases de la siguiente manera.

Atraer visitas

El primer paso es el prototipado del ideal de cliente. Para que el ejercicio tenga éxito,
debe ir mas alld de lo que usted conoce de su audiencia o grupo objetivo. Tenga una imagen
mas concreta de las necesidades y razones de compra de ese “cliente ideal”. Establezca cémo,

cuando y por qué toma las decisiones.
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Conversion de las visitas

Una vez ha atraido ese trafico de calidad, la segunda accion es lograr la conversion. Esta se
obtiene gracias a que sus visitantes encontraron un valor agregado en lo que usted les esta

ofreciendo.

Una vez el usuario hace clic, debe direccionarlos a una pagina de aterrizaje, que sea
clara y en donde se especifiquen los beneficios que va a recibir por descargar ese contenido.

Ahi debe incluir formularios para el registro de datos.

Cerrar

Esta fase se caracteriza porque debe analizar la informacion que tiene de los prospectos con-
seguidos y por seguir enviando mas contenido de calidad que le permita saber cuando esta

listo para ser abordado comercialmente.

Deleitar

En esta fase hay que "consentir" a esos clientes la clave sera hacerlo por medio del contenido.
Asi que no hay que enfoque solamente en atraer prospectos y cerrar ventas, también es fun-
damental revisar dentro de la estrategia como seguira agregando valor a quienes ya contaron

en su propuesta de valor.

Gestion de marca

Para Doppler (2014), la gestion de marca es el proceso de desarrollo y difusion de la marca
por medio de una serie de elementos y acciones de Comunicacion y la mercadotecnia estra-
tégicamente pensada. En definitiva, consiste en definir cada uno de los elementos que confor-
man la marca, alinearlos con el modelo de negocio y comunicarlos de determinada manera a

publicos internos y externos.

Mercadotecnia de contenidos

El marketing de contenidos (o content marketing) es una técnica de marketing que se basa en

crear, publicar y compartir contenidos de interés para tu buyer persona. (Inbound Cycle,2022)

Para Giraldo (2020) Marketing de Contenidos es una estrategia enfocada en atraer
clientes potenciales de una manera natural, a partir de contenidos relevantes que se distribu-

yen en los distintos canales y medios digitales en los que esta la audiencia.

Social media

Linkedin (2019), la define como el conjunto de plataformas y herramientas en linea mediante
las cuales las personas usuarias pueden crear contenido e interactuar. Muy similar es la opi-

nién de Oliver (2021) la cual la define como una serie de herramientas que puestas en accion
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abren distintos canales de comunicacion en el mundo digital, asi mismo menciona que La
clave de todos los conceptos estd en las redes sociales, la cual se refiere a la creacidon estratégica

de un nuevo canal de comunicacién con la audiencia 100% digital.

Metodologia

La investigacion que se presenta a continuacion muestra la primera fase para implementar la
metodologia con el objetivo de atraer a los prospectos de clientes para la marca Manolo Jix.

Este proyecto es una investigacion no experimental, el sujeto de estudio no fue asignado alea-
toriamente, solo se observan los fendmenos tal y como se aprecian en su contexto nativo, es
transversal porque la unidad de andlisis se observaba en un solo momento de la investigacion.
En primera instancia se recopilara informacion para poder determinar la situacion al cual,
de sus redes social, a través de la herramienta FODA, cuyo proposito central es explorar las
oportunidades externas, contrarrestar las amenazas, desarrollar y proteger las fortalezas de la
empresa y erradicar las debilidades (Hill y Jones, 2011); con el objetivo de crear estrategias
para implementar en cada una de las fases de la Metodologia Inbound, para lograr la gestién
de la marca. En una segunda fase se aplicardn las acciones, para lograr el objetivo de la apli-
cacion de la metodologia. En la Figura 48.2 se observa la metodologia para el desarrollo de la

presente investigacion.

Figura 48.2
Fases de la metodologia

Nota: la imagen muestra las acciones a llevar a cabo en la metodologia
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La empresa objeto de este estudio es Manolo Jix., con direccién Simé6n Bolivar #31,
San Cristobal Tepatlaxco, CP. 74120, en el municipio de San Martin Texmelucan, en el estado

de Puebla, pertenece al sector manufacturero, especificamente el de la maquila.

Resultados

Como resultados de la fase 1, se realizé un analisis situacional de las redes sociales de la or-
ganizacion, la cual se encuentra en la Figura 48.3., posteriormente se crean las estrategias a
seguir con el objetivo de encaminar al prospecto de cliente a conocer a la marca y tener una
relacion mas estrecha con ella, y finalmente el plan de acciéon a implementar en las siguientes

fases de la metodologia.

Figura 48.3
Andlisis FODA

Nota: La figura muestra los resultados del andlisis FODA.

Se procede a realizar las estrategias, basandose en la informacién del FODA, para
determinar las posibles estrategias para aplicar en las primeras dos fases de la metodologia
Inbound. Con el propésito de encontrar un objetivo claro, preciso, medible y alcanzables, se
aplicé la metodologia Smart.

Objetivo: Aumentar el reconocimiento de la marca por medio de la creacion de
contenido atractivo para lograr interactuar con los prospectos de clientes mediante las redes

sociales de la empresa, en un periodo de 6 meses.
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Estrategia: Dar a conocer la marca desarrollando una campana de Mercadotecnia de

atraccion mediante la metodologia Inbound marketing.

Plan de accioén: El siguiente paso en el desarrollo de la investigacion sé crear el plan
de accidn que se llevara a cabo en el cual se describen las acciones a implementar, la cual se

visualiza en la Figura 48.4.

Figura 48.4
Plan de accion

Nota: Se la figura se muestra el plan de accion para la aplicacién de la metodologia.

En la fase 2, se identifica al cliente ideal, asimismo se desarrolla la Planificacion de
la estrategia de contenido, para crear el embudo de ventas de la fase de atraccidn, asi mismo
se identifican las palabras clave y se optimiza el contenido para buscadores (SEO) se realiza la

gestion de contenido en las redes sociales en tu estrategia.

Siguiendo con el desarrollo de esta fase se identifica al cliente ideal el cual se descri-
ben las caracteristicas idoneas, como las variables demograficas, geograficas, conductuales,

entre otras, como pueden visualizar en la Figura 48.5.

Después de identificar al cliente ideal persona lo que prosigue es la creacién de la
planificacion de la estrategia de contenido, para ello nos apoyaremos con la creacion del ca-
lendario editorial el cual se muestra a continuacion en la figura 6., asi mismo se muestra la

aplicacion de las acciones planeadas en las redes sociales.
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Figura 48.5

Buyer persona

Nota: En la imagen se muestra la radiografia del cliente ideal.

Figura 48.6
Calendario editorial

Nota: Se muestra la calendarizacion de las acciones planeadas.

Como se muestra en la figura anterior se visualizan algunas de las acciones realiza-
das en las redes sociales para lograr atraer al publico objetivo, creando post atractivos para

lograr llamar la atencién de los prospectos de cliente.

Para identificar las palabras clave que se usaran en las publicaciones, se identifica
a un topico central o palabra principal, de ella se derivan las demas palabras para crear los

topicos a desarrollar, el cual se visualizan las palabras que los prospectos de clientes utilizan
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para hacer la busqueda de los productos, en su buscador preferido, asimismo se realizé una
busqueda de las nueve palabras clave para identificar si son las mas indicadas para utilizar en
los post de las redes sociales, se puede observar los topicos mas importantes en la creacion de

contenido en la Figura 48.7.

Figura 48.7
Palabras clave

A continuacidn se muestran estadisticas de la busqueda de estas palabras en la he-

rramienta Google tendencias.

Resultados para la palabra clave principal “Camisas”, en el cual se observa que, desde
el 14 de noviembre del 2021 al 16 de octubre del 2022, se tiene un promedio de popularidad
del 70 % por la busqueda de este término a nivel nacional y el caso del estado de Puebla es del

54 % de popularidad del término, el cual se observa en la Figura 48.8.

En este grafico podemos observar que el tema central de las palabras claves tiene
una buena popularidad en las busquedas por la web, en la Figura48. 9, se presenta la populari-
dad de otras palabras secundarias, para confirmar que son las adecuadas para utilizar en redes

sociales y en las publicaciones de la empresa, en sus diferentes puntos de contacto.
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Figura 48.8
Biisqueda de la palabra Camisa

Figura 48.9
Biisqueda de palabras clave secundarias

Nota: se muestran el nivel de busqueda de las palabras clave

Como se puede apreciar en el grafico, la palabra clave camisas para hombre tiene
una popularidad de 58 bisquedas, mientras que camisas vaqueras en el ultimo mes dismi-
nuyo su popularidad, donde se observa un pico es en el mes de enero, por lo que vemos un

comportamiento por temporalidad.
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Finalmente, se muestran los resultados obtenidos con las primeras acciones reali-
zadas en la fase de atraer, como se puede observar en la Figura 48.10. En la cual se puede ob-
servar las reacciones al realizar la propuesta de participar en la expo llamada Tendencia Bazar

donde el objetivo era ir a dar a conocer la marca Manolo Jix.

Se obtuvo un incremento del 58.5% de visitas en Facebook y un incremento del

108% en Instagram

Figura 48.10
Incremento de ptiblico en redes sociales

Nota:En Facebook hubo un aumento de 22 seguidores, mientras
que en Instagram hubo un aumento de 24 seguidores.

Discusion

Con el desarrollo de la mercadotecnia en la era digital se abrio la posibilidad de tener una
relacién mas estrecha entre las marcas y los clientes, implementando estrategias de contenido
atractivo en redes sociales, por lo cual las empresas optan por identificar las herramientas y
metodologias para aplicar en ellas, en esta investigacion se aplico la primera fase de la meto-
dologia que tiene como objetivo visibilizar a la marca para que los prospectos de clientes la
conozcan y se interesen en ella, como se puede apreciar en los resultados obtenidos en esta
fase las acciones realizadas en las redes sociales, lograron un incremento en los seguidores de

la marca, para que estos nuevos seguidores puedan seguir el camino del cliente hasta llegar a

la siguiente fase se debe de crear llamados a la accion.

Finalmente, las limitaciones de este estudio es el tiempo para poder aplicar todas las
fases de la metodologia, por ello se deja la puerta abierta para investigaciones futuras sobre la
aplicacion de las fases restantes, los cuales pueden centrarse en el impacto cuantificable con la
aplicacion de los indicadores de resultados y asi las empresas entiendan que al invertir capital

en el drea de mercadotecnia se obtendran beneficios futuros.
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Conclusiones

El uso de herramientas digitales encaminadas al drea de marketing ha tenido un auge a partir
de la situacién mundial de hace algunos afos, en el que aumentaron exponencialmente los
usuarios en las redes sociales, por el aislamiento, lo cual facilito el contacto directo con las
marcas, a través de estos medios, este acercamiento fue fundamental para que las empresas
se fortalecieran en tiempos de crisis y se arriesgaran a usar mas herramientas de marketing

digital para lograr ser reconocidas por los prospectos de clientes.

En el presente estudio se realizé un analisis situacional de la empresa Manolo Jix,
con el objetivo de identificar areas de oportunidad para lograr que los prospectos de clientes
la reconozcan y empezar una relacion con ellos, brinddndole contenido atractivo por medio
de las redes sociales, apoyados de la metodologia, en este articulo, se muestran los resultados
de la aplicacion de la primera fase de esta metodologia teniendo como resultado un aumento

en los seguidores de la marca en las redes sociales.

Asimismo, el contenido creado para red social esta basado en la aproximacion que
se tiene del cliente ideal por medio de la creacion del cliente ideal, el cual nos da una perspec-
tiva de las caracteristicas, gustos y preferencias del cliente ideal, ayudado a la investigaciéon de
las palabras clave que se identificaron como las mas populares en la bisqueda por la web, con
esta informacion se facilita la creacion de contenido ideal que permita visibilizar la marca y

viralizar el contenido, para tener el primer acercamiento con los prospectos de clientes.
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