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INTRODUCCIÓN 

 

Gracias a la oportunidad que se obtuvo en la Universidad Galileo de poder ejercer las 

Prácticas Profesionales Supervisadas en una Agencia de Inbound Marketing, se obtuvo un 

conocimiento profundo sobre el tema y surgieron una serie de eventos que demostraron la 

importancia de practicar esta metodología, sobre todo en los negocios de venta minorista, 

también conocidos como negocios de retail. Durante los meses de trabajo en la agencia, 

fue notorio que los negocios que llegaban por una asesoría no tenían idea de cómo empezar 

una estrategia digital en su empresa y, al analizar su situación actual, se pudo observar que 

el nivel de ventas por redes sociales era muy bajo y no lograba un crecimiento sostenible, 

la marca incluso era desconocida y el tráfico de mensajes de prospectos calificados no era 

el idóneo. A diferencia de los negocios que llevaban meses o años trabajando junto a la 

agencia y habían desarrollado una estrategia Inbound total, los cuales alcanzaron un 

crecimiento en ventas de hasta un 332% en tan solo un mes, manteniendo este crecimiento 

constante y una mayor presencia de marca en redes sociales, generando incluso hasta 

trecientos mensajes por día; logrando que el usuario fuera el que buscara a la empresa y 

no ellos al usuario. 

 

Luego de presenciar esta notable diferencia entre un escenario con estrategias digitales 

específicas y un escenario sin metodologías fue que surgió entonces la inquietud en mi 

persona de conocer si verdaderamente Inbound Marketing es una herramienta que permite 

a los distintos negocios de venta minorista el crecimiento en ventas en el mercado 

guatemalteco. A decir verdad, Inbound Marketing es mucho más que una estrategia de 

mercadeo. Es una metodología que integra el departamento de mercadeo y ventas y orienta 

los esfuerzos invertidos a la obtención de prospectos calificados a través de estrategias no 

invasivas y por medio de una generación de contenido de valor. Inbound también ayuda a 

los negocios a identificar su comprador ideal y el proceso de compra de este, con el fin de 

dirigir los esfuerzos de mercadeo al segmento correcto y optimizar el embudo de ventas de 

la empresa, creando la oportunidad para aumentar el porcentaje de conversión a cierre y, 

así, alcanzar con mayor facilidad las metas de venta. 

 

Por esto mismo es que como hipótesis de esta investigación se plantea que la metodología 

Inbound es, efectivamente, una herramienta idónea de marketing y ventas para los 
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negocios de retail sin importar el contexto del mercado. Es decir, Inbound garantiza que las 

empresas puedan alcanzar sus metas de venta y seguir teniendo presencia en el mercado 

a pesar de una situación como la que se presenció en el país debido al Covid19: cierres de 

locales comerciales, toque de queda y cuarentena para todo el territorio nacional. 

 

A continuación, se presentan los diversos temas abordados con el objetivo de poder 

ahondar en la investigación y comprobar la hipótesis planteada. En primer lugar, se 

presentan los antecedentes de la Industria de mercadeo y publicidad en Guatemala, la 

información del sector y algunos datos obtenidos de diversos autores y fuentes como 

Hootsuite, Hubspot y otros estudios que presentan data importante para el desarrollo de la 

Industria en el país. Luego, se muestran términos esenciales para poder comprender de 

mejor manera el tema planteado. Algunos de los temas abordados en esta sección son: 

mercadeo, mezcla de mercadotecnia, mezcla promocional, cómo surge el marketing digital 

hasta llegar al Inbound Marketing. Además de temas más específicos como el consumidor 

del Siglo XXI, la revolución del Internet, omnicanalidad, posicionamiento en buscadores, 

tráfico orgánico, consumidor ideal, prospectos calificados, entre otros. 

 

En la siguiente sección se plantean los problemas por los que las agencias de marketing y 

publicidad no están llegando a los objetivos y a las metas de venta de sus clientes – los 

negocios de retail – o incluso por qué las empresas de venta minorista que manejan por sí 

solas el mercadeo tampoco logran mantener un crecimiento sostenible en su venta en línea. 

Esto es en su mayoría porque creen que el marketing digital se limita únicamente al uso de 

redes sociales, ganar seguidores y publicar imágenes y vídeos en las mismas. Es decir, las 

empresas no tienen conocimiento de una metodología digital específica que esté orientada 

al manejo de marketing y ventas en conjunto. Por esto, esta investigación se centra, en 

cómo contar con una metodología idónea – Inbound Marketing – incide directamente en las 

ventas de este tipo de negocios.   

 

Para poder realizar el proceso de investigación se utilizaron dos técnicas de investigación. 

Por un lado, se ejecutaron las entrevistas, para las cuales se eligió un método no 

probabilístico por conveniencia. Así también se llevaron a cabo encuestas, para las cuales 

se trabajó con un método probabilístico con una muestra sistemática de salto. 
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Los resultados obtenidos son sugestivos de ambos instrumentos. Por una parte, las 

entrevistas demostraron que Inbound Marketing es vital para el desarrollo digital de un 

negocio de retail y para mantener un crecimiento sostenible en ventas. Por otro lado, las 

encuestas demostraron que los negocios de retail que ponen en práctica esta metodología 

efectivamente han tenido un aumento en ventas incluso durante la pandemia y han 

presenciado un crecimiento en posicionamiento y logro de metas desde que empezaron a 

trabajar con ella. Sin embargo, son pocos los negocios de retail que tienen conocimientos 

sobre estas estrategias, evidenciando la falta de estudio del tema en el país. 
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I. ANTECEDENTES 

 

La industria de marketing – el cual es un término de la lengua inglesa que se emplea para 

nombrar el mercadeo – y publicidad es una de las más necesarias en el mercado 

guatemalteco, ya que agiliza la economía al motivar a las personas a consumir. La industria 

permite a las empresas llevar eficientemente productos y servicios a las personas, 

identificar necesidades, darle a conocer al consumidor las diferentes marcas que existen 

para su satisfacción, motiva la competencia, ayuda a los nuevos emprendimientos a 

ingresar en el mercado, crea posicionamiento, ayuda a las empresas a cumplir sus metas 

de venta y a obtener mayor cuota de mercado.  

 

Este sector ha tenido un gran desarrollo en los últimos años en Guatemala. Es más, desde 

sus inicios, ‘en 1940, hasta la actualidad, ha sido protagonista de una serie de cambios que 

la llevaron a ser lo que es actualmente.’1 En estos años, el periódico era el medio que 

reinaba en el país, efectivamente, se dice que toda la promoción y publicidad nació en los 

diarios junto con los gestores, quienes eran personas que promovían los anuncios en este 

medio impreso.2 Sin embargo, debido a la monotonía del medio, los anuncios eran 

considerados como anticuados, elementales y nada dinámicos. Más adelante, en los años 

cincuenta, nació el concepto de agencia publicitaria y agencia de mercadeo como tal, dando 

paso a la innovación en medios, ideas creativas y nuevas estrategias que promovieran las 

marcas y las ventas de los negocios. 

 

Los años sesenta fue la época de florecimiento en la categoría de mercadeo, ya que 

muchas agencias transnacionales empezaron a establecerse en el país y en Centro 

América; dando paso a nuevas estrategias, ideas, procesos complejos, anuncios 

innovadores y, sobre todo, dando paso a nuevos medios de pauta. Algunos de los más 

populares fueron la radio y la televisión; estos dieron un aporte enorme al sector publicitario, 

ya que anteriormente únicamente se contaba con medios estáticos e impresos como la 

prensa, volantes, afiches, vallas y carros altoparlantes.    

 

 
1 Wattpad (2011). Historia de la publicidad en Guatemala. Recuperado de: https://www.wattpad.com/1352306-
historia-de-la-publicidad-en-guatemala 
2 Idem. 
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Pero fue hasta los años setenta que nació la orientación al mercadeo como la conocemos 

ahora, ya que las empresas finalmente comenzaron a darse cuenta de que el consumidor 

tenía muchos deseos y necesidades y que era preciso satisfacerlas de alguna manera; así 

dando paso a todo el proceso de compraventa en el país. A partir de este momento, la 

categoría de mercadeo entró en la etapa invasiva de la publicidad, en la que las empresas 

tenían el poder en el proceso de compra y le decían al usuario que con cierta marca o 

producto iba a obtener un beneficio y satisfacer una necesidad; básicamente le decían lo 

que tenía que comprar y como este no tenía acceso a la información, ciegamente confiaba 

en la publicidad y compraba el producto o servicio. Esta época es reconocida por el uso de 

la telefonía para llevar a cabo estrategias de telemarketing, el cual es un servicio de apoyo 

para fomentar los cierres de venta por teléfono; un ejemplo icónico de la época es TV Offer. 

 

Ahora bien, en los años noventa, el mercadeo en Guatemala se había desarrollado mucho 

más, tanto que ya no se hacía referencia a esto únicamente como ‘publicidad y promoción’, 

sino que se hablaba de comunicaciones de mercadeo o, mejor conocido, como la mezcla 

promocional. Esto hacía énfasis a todas las actividades y estrategias tradicionales de 

marketing directo, promociones de venta, relaciones públicas y fuerza de venta personal. 

Sin embargo, estas seguían siendo estrategias invasivas de mercadeo y poco a poco el 

usuario estaba migrando a otro nivel menos invasivo y más educativo.  

 

Es aquí cuando empiezan a surgir las nuevas tecnologías: el internet, las computadoras, 

los celulares y todo el conjunto de estrategias y beneficios digitales que estos medios 

innovadores ponían a disposición. Este cambio en el mercado logró que el usuario tuviera 

ahora el poder de información y ya no era la campaña publicitaria la que le decía qué 

comprar, sino que él era el que buscaba lo que necesitaba y decidía si comprarlo o no. Para 

los consumidores, este acceso a la información de valor es lo más importante del desarrollo 

digital, pues les facilita la investigación y comparación de precios en los productos y 

servicios; acelera el proceso de encontrar lo que necesitan, pueden obtener precios más 

bajos y tener todo al alcance de su mano. 

 

Precisamente, con el paso de los años, la industria se ha visto obligada a migrar a los 

medios digitales, debido al cambio en el uso de los medios de comunicación de los 
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habitantes del país. Sólo del 2018 al 2019 hubo un crecimiento del 8.8%3 en uso de 

dispositivos móviles y del 8.3%4 en uso de la web y redes sociales. Esto ha ocasionado que 

la mezcla promocional incluya el marketing digital; el cual, ahora tiene sus propias ramas y 

estrategias como el Marketing de Contenidos, Video Marketing, Marketing de Redes 

Sociales, Inbound Marketing, entre otros. 

 

Los cambios en el mercado guatemalteco debido al Covid-19 también han repercutido en 

el desarrollo de la industria, ya que ahora el marketing y la publicidad, en especial la rama 

de marketing digital se considera como algo vital para la supervivencia de las empresas en 

el mercado; es preciso que estas adopten la tecnología y metodologías digitales, porque de 

ellas depende el éxito y las mejoras continuas de su negocio.  

 

El nuevo Coronavirus llegó al país en marzo de 2020, causando el cierre de operaciones 

de muchas empresas y centros comerciales. La pandemia afectó – y sigue afectando – de 

manera radical el funcionamiento de las organizaciones y muchas se han visto obligadas a 

reestructurar sus estrategias para alcanzar sus objetivos a pesar de la crisis; adoptando 

así, el marketing digital como medio de comunicación, relación con los clientes y como 

medio de ventas. Esto debido a que Internet es la única opción disponible y viable para 

seguir en contacto con el cliente sin importar lo que pase, pues es el medio en donde este 

estará siempre presente y al cual tiene acceso a todas horas del día. Y es que las 

conexiones a la red y la cantidad de dispositivos electrónicos que ahora existen ofrecen a 

las empresas en todo el mundo el beneficio de una comunicación rápida y eficiente. 

 

Como consecuencia de esto, muchas agencias de marketing digital empezaron a 

desarrollar estrategias digitales en el país; hoy en día hay más de trecientas agencias de 

publicidad y marketing que ofrecen soluciones digitales. Incluso, muchos emprendedores 

comenzaron a hacer freelance, los cuales son trabajos autónomos, para empresas con el 

fin de crear páginas web para ayudarles con las estrategias de marketing digital, haciendo 

que la industria tenga un crecimiento notable en el país y se continúe desarrollando en el 

área tecnológica.  

 
3 Annual Digital Growth (2019). Hootsuite.  
4 Idem. 
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Sin embargo, no todas las agencias de marketing y publicidad han sido capaces de alcanzar 

las metas de venta de sus clientes; esto se debe a la falta de estudio, innovación y 

aplicación de metodologías concretas a Internet. Es más, según un estudio de Microsoft 

Advertising5, Guatemala aún tiene mucho espacio de crecimiento en el sector de marketing 

y publicidad online. 

 

Es por esto, que la empresa sujeta a estudio decidió traer una solución diferente a 

Guatemala y, así, ayudar al desarrollo de la industria. La empresa decidió basar todas sus 

estrategias y operaciones en el Inbound Marketing con el fin de brindar soluciones a los 

clientes y ayudarles a alcanzar sus metas de venta. Hasta el año 2015 – año en que inician 

operaciones – esta era una metodología que no se conocía a profundidad en el país, es 

más, hasta la fecha únicamente existen seis agencias certificadas en la metodología 

Inbound Marketing en el país; evidenciando así, la falta de conocimiento que aún existe 

sobre la misma. 

 

La empresa sujeta a estudio decidió implementar la plataforma de HubSpot6 en Guatemala 

y ayudar a los clientes a responder a las nuevas necesidades del mercado y del consumidor 

digital, ahorrando presupuesto y automatizando procesos con un incremento en ventas 

tanto para los negocios que hacen transacciones comerciales entre empresas como para 

los negocios que llegan directamente con el consumidor final. Es más, durante la pandemia 

fueron capaces de ayudar a los negocios de retail, también conocidos como negocios de 

venta minorista, a alcanzar sus metas en un 332%7. 

 

Con años de experiencia, la empresa sujeta a estudio ha desarrollado proyectos exitosos 

para una diversa gama de clientes, de diversas categorías como industrias financieras, 

aseguradoras, hoteles, inmobiliarias, tiendas de retail8, industrias de educación, industria 

automotriz, restaurantes, entre otras y sigue en la disposición de ayudar a empresas 

pequeñas, medianas y grandes de cualquier índole que busquen estrategias digitales que 

les permitan aumentar ventas, generar prospectos y posicionarse en internet.

 
5 iLifeBelt (2011). Marketing Online en Guatemala. Recuperado de: https://ilifebelt.com/marketing-online-en-
guatemala-un-sector-que-crece-dia-a-dia/2011/11/ 
6 Plataforma para Inbound Marketing creada por Brian Halligan en el 2006. 
7 Data interna empresa sujeta a estudio. 
8 Término de la lengua inglesa que se emplea para nombrar a la venta minorista. 
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II. MARCO TEÓRICO 

 

2.1. Mercadeo 

 

Según Philip Kotler, se conoce como mercadeo – o marketing, en la lengua inglesa – al 

‘proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que 

necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus 

semejantes.’9 Este proceso no es algo nuevo, la verdad, el proceso de mercadeo tiene 

fundamentos históricos que no se pueden pasar por alto; desde la época primitiva en que 

las personas comercializaban con intercambio de productos para satisfacer necesidades 

hasta la época actual en la cual se promueve la compra de un producto por medio de una 

recomendación boca a boca, un anuncio en redes sociales o un anuncio de televisión; todo 

se considera como acciones de mercadeo. 

 

Estas acciones de mercadeo como las conocemos ahora se originaron alrededor de 1970, 

época donde las empresas se dieron cuenta que los deseos y necesidades del consumidor 

dirigían todo el proceso de compraventa10. Al darse cuenta de esto, la necesidad de 

satisfacer al cliente se volvió algo sumamente necesario, por lo que nacieron un conjunto 

de herramientas que las empresas podrían combinar para producir ‘una respuesta deseada 

en el mercado meta’11 y de esta forma pudieran influir en la demanda de los productos y 

servicios. A este conjunto de herramientas se le llama mezcla de mercadotecnia. 

 

2.1.1. Mezcla de Mercadotecnia 

 

La mezcla de mercadotecnia, también conocida como las 4P’s o Marketing Mix, en inglés, 

surgió como una respuesta ante las nuevas necesidades de los consumidores. Estas 

herramientas garantizan que las empresas puedan llegar a su mercado meta y satisfacer 

sus necesidades o deseos. Esta mezcla básicamente consiste en hacer uso de estrategias 

 
9 Kotler, P. (2001). Dirección de Mercadotecnia. Pearson Educación, Octava Edición, México. Página 7 

10 Mijailov, M.I. (1994). La revolución industrial. Editorial Panamericana, Bogotá. Página 9 
11 Armstrong, G; Kotler, P. (2003). Fundamentos de Marketing. Pearson Educación, Sexta Edición, México. Página 63. 
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para 4 factores distintos: producto, precio, plaza y promoción. Por esto, se dice que, al hacer 

uso de estrategias eficientes en la mezcla de mercadotecnia, se está llevando un producto 

o servicio satisfactor a un mercado seleccionado, a un precio conveniente, con un mensaje 

atractivo y en un sistema de distribución que le permita estar en el lugar correcto, al 

momento adecuado para que el cliente lo encuentre. 

 

Conforme han pasado los años, estas 4P’s se han convertido en 5P’s, 7P’s y hasta 9P’s, 

pues a medida han evolucionado las necesidades y gustos del consumidor, se han tenido 

que considerar otros factores como: postventa, personas, procesos y más para garantizar 

su plena satisfacción. Sin embargo, muchos siguen pensando que las 4P’s iniciales ya 

engloban estos otros factores y solo hay que profundizar en las estrategias pertinentes.  

 

Uno de los factores más importantes en este Siglo es la P de promoción, pues esta variable 

abarca todas las actividades cuyo objetivo es: informar, persuadir y recordar las 

características, ventajas y beneficios del producto.12 Ayudando así, a obtener un mejor 

posicionamiento, consistencia y coherencia de marca, mayores ventas, fidelidad de clientes 

y mayor cuota de mercado. La diversidad de estrategias que se pueden llevar a cabo para 

lograr esto, son muchas; por esto, la P de promoción tiene su propio conjunto de 

herramientas y estrategias: la mezcla promocional. 

 

2.1.1.1. Mezcla Promocional 

 

La mezcla promocional o, mezcla de comunicaciones de marketing, consiste en la mezcla 

específica de diversas acciones de: publicidad, relaciones públicas, ventas personales, 

promoción de ventas y herramientas de marketing directo.13 Estas se utilizan para 

comunicar valor al cliente, persuadirlo, posicionar la marca en su mente, establecer una 

relación con él e insinuar el deseo de compra del producto o servicio del cual se habla. 

 

Las diversas estrategias tradicionales y técnicas de la mezcla promocional han funcionado 

a lo largo de los años, algunas de las más comunes son publicidad en radio, TV, vallas, 

mupis, prensa, promociones 2x1 en el establecimiento, entre otros. Sin embargo, hoy en 

 
12 Idem. 
13 Idem. 
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día, las nuevas tecnologías ha disruptivo la manera tradicional de actuar y han abiertos las 

puertas a nuevas estrategias digitales y acciones innovadoras; haciendo que la mezcla 

promocional ahora incluya el marketing digital como herramienta, la cual va acorde a la 

satisfacción de necesidades del nuevo consumidor. 

 

2.1.1.1.1. Marketing Digital 

 

Los cambios en el mercado que se han dado debido al Internet han ocasionado que los 

usuarios esperen velocidad, volumen y facilidad en el manejo de la información; 

comunicación bidireccional y omnicanalidad, no solo entre ellos mismos, pero con las 

marcas y las diversas empresas del país. Es por esto por lo que las empresas se han visto 

en la necesidad de implementar sus esfuerzos de mercadeo en Internet; pues es ahí el 

lugar en donde vive el cliente moderno y es la única vía por la cual podrán satisfacer sus 

expectativas y necesidades. 

 

Al conjunto de actividades que una empresa, o persona, ejecuta en Internet con el fin de 

llegar a su mercado meta, alcanzar sus objetivos de venta o posicionar su marca se le llama 

marketing digital; este ofrece una verdadera oportunidad para conectar con el consumidor 

y generar nuevos negocios, sin embargo, el problema es que la mayoría de las marcas aún 

no saben cómo aprovechar este mundo digital de oportunidades, ya que no conocen a 

profundidad las estrategias y herramientas que el Internet ofrece para las empresas. Por 

ejemplo, el marketing digital tiene una seria de ramas y estrategias específicas, las cuales 

se están innovando día con día, dependiendo de cómo va evolucionando el consumidor 

digital. Algunas de las más conocidas son: el Marketing de Contenidos, Video Marketing, 

Marketing de Redes Sociales e Inbound Marketing. 

 

2.1.1.1.1.1. Inbound Marketing 

 

El concepto de Inbound Marketing fue creado por Brian Halligan en el 2006 y su fundamento 

es poner en el centro de la ecuación de ventas al cliente y sus necesidades, brindándoles 

una experiencia no intrusiva, personalizada y mucho más efectiva que los medios 

tradicionales de mercadeo. Asimismo, lo que hace diferente esta ideología es que los 

equipos de marketing y ventas trabajan unidos para generar resultados que impacten en el 
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crecimiento del negocio, brindando efectividad no solo para el cliente, sino también para las 

empresas y todo se hace a través de Internet. Por esto, se dice que la metodología Inbound 

es mucho más que una herramienta de mercadeo; es una metodología eficiente que se 

adapta perfectamente al comportamiento y expectativas del consumidor del Siglo XXI. 

 

La metodología se basa en un proceso de cuatro etapas: atracción, conversión, cierre y 

deleite. En cada etapa se aplican diversas tácticas como: la creación de contenido en un 

blog, el uso de palabras clave en Internet, uso eficiente de redes sociales, uso de email 

marketing, uso de un CRM14, flujos de trabajo, formularios, páginas de aterrizaje, pauta 

digital, Posicionamiento en Buscadores y más. Estas tácticas permiten optimizar los 

procesos para que la información llegue al cliente acorde a su ciclo de compra. Es decir, la 

información en la web se presenta de manera no intrusiva; es optimizada para brindarle al 

usuario la información que necesita, cuando la necesite y donde la necesite. Esto se logra 

a través de un CRM, control y personalización digital. 

 

El éxito de la metodología es precisamente este: el hacer del mercadeo y de la publicidad 

algo no intrusivo, sino más bien algo orgánico, buscado por el cliente. En Inbound, el cliente 

es el que termina encontrando a la empresa, en lugar de ser la empresa la que va al cliente 

y todo se logra brindándole al usuario esa información de valor que, en lugar de molestarlo, 

lo ayuda y satisface.  

 

2.2. Consumidor del Siglo XXI 

 

El consumidor del Siglo XXI no es el mismo consumidor de hace veinte años. La manera 

en que las personas compran ha cambiado. Si bien es cierto, antes las personas compraban 

una licuadora debido a la recomendación que el vendedor les daba en la tienda o debido a 

que vieron un anuncio en la televisión diciéndoles que era la mejor licuadora del mercado; 

efectivamente, el vendedor y la empresa tenían el poder de la información. Sin embargo, 

con el Internet, ahora el consumidor es el que tiene el poder y el conocimiento en la palma 

de la mano. El consumidor ahora se volvió un nativo digital, es decir, antes de tomar una 

decisión de compra el consumidor atraviesa por un ciclo de compra que consta de tres 

etapas: descubrimiento, consideración y decisión.  

 
14 Customer Relationship Management: Software para la Gestión de Relaciones con Clientes. 
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En la primera etapa, el consumidor investiga qué es lo que quiere; en la segunda etapa 

evalúa las opciones que tiene disponibles y los beneficios de cada una; en la última etapa 

analiza hasta tomar una decisión de compra. Es decir que la licuadora que antes se 

compraba por la recomendación del vendedor ahora se ha convertido en una investigación 

completa, desde evaluar tipos de licuadora, evaluar las diferentes capacidades, analizar los 

diversos usos de licuadora, colores, marcas, hasta llegar a la decisión de compra; y todo lo 

hace el consumidor a través de la web. 

 

2.3. La Revolución del Internet 

 

‘En diciembre de 1990 se puso en marcha la world wide web15 por primera vez. Consistía 

en un sitio web y un navegador funcionando en un mismo ordenador. Esta sencilla 

configuración demostró un concepto profundo: que cualquier persona podría compartir 

información con cualquier otra, en cualquier lugar del mundo.’16 Aunque en esos años el 

Internet era un descubrimiento que pasó casi inadvertido, hoy en día no podríamos imaginar 

un mundo sin él.  

 

Desde que surgió el Internet en el año 1990, hubo mucho desarrollo en el área, hasta llegar 

a lo que se conoce como la web 2.0, ya en el Siglo XXI. La web 2.0 hizo que toda la 

interacción en Internet se volviera colaborativa e interactiva17, dando paso a lo que se 

conoce como la era del conocimiento. Para esto, surgieron muchas herramientas 

interactivas como los blogs, redes sociales, sitios web con chats disponibles, foros y 

diversas plataformas que permiten que los usuarios se expresen, comenten, opinen y 

tengan una comunicación bidireccional con las marcas. Sin duda alguna, Internet vino a 

cambiar el mundo; cambió profundamente los hábitos de información, de trabajo, de 

compraventa, de mercadear y hasta de relacionarnos con los demás, proporcionando al 

mercado una omnicanalidad. 

 

 

 
15 Término de la lengua inglesa que se utiliza para referirse a la Red Mundial de Internet. 
16 Schalen, L. (2011). El futuro de Internet, 5 días. Recuperado de: 

http://www.cincodias.com/articulo/opinion/futuro-internet/20110628cdscdipoi_5/ 
17 Stalman, A. (2014). Brand Off On. Editorial Gestión 2000, España. Página 119 
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2.4. Omnicanalidad 

 

Se le llama omnicanalidad a la estrategia de comunicación que garantiza que todos los 

canales de la empresa estén unificados, con el fin de que la información y el trato con los 

clientes sea el mismo, independientemente del medio por donde este se acerque a 

interactuar con la marca. Es decir, ya sea que el usuario llegue a la tienda física, busque 

las redes sociales de la marca, llame por teléfono, mande un mensaje al chat del sitio web 

o mande un mensaje por WhatsApp18, la información que obtendrá será la misma, la calidad 

de las respuestas a sus interrogantes será satisfactoria y la rapidez, el trato y el servicio 

que obtendrá de parte de la marca será el esperado. 

 

Esta estrategia omnicanal surgió debido a que, gracias al Internet, los usuarios ahora tienen 

a su disposición diferentes canales de comunicación disponibles y los pueden utilizar 

cuando quieran. Actualmente los consumidores ya no utilizan un solo canal para estar en 

contacto con la marca, como lo hacían probablemente hace veinte años. Ahora empiezan 

viendo un anuncio en redes sociales, luego ingresan al sitio web, hacen consultas por medio 

del chat e intercambian algunos datos; luego visitan la tienda física, luego regresan a sus 

casas y buscan más información y cuando finalmente están listos para consumar la compra, 

visitan el catálogo en línea, llaman por teléfono para confirmar el pedido, o bien, regresan 

nuevamente a la tienda física; siempre esperando la misma calidad de atención y 

comunicación.  

 

Es por esto por lo que a medida el cliente va evolucionando, es preciso que las marcas se 

vayan adaptando y desarrollando este tipo de estrategias que, sin duda alguna, están para 

quedarse. Además, cabe mencionar que el poseer estrategias de omnicanalidad ayuda, no 

solo a garantizar la satisfacción de los usuarios, pero a mejorar el nivel de posicionamiento 

en buscadores de una marca. 

 

2.5. Posicionamiento en Buscadores 

 

El Search Engine Optimization, mejor conocido como SEO por sus siglas en inglés o, 

Posicionamiento en Buscadores, en español, es el proceso de optimización y mejora de un 

 
18 Aplicación de mensajería instantánea para teléfonos inteligentes. 



Raymundo, Mónica 
Inbound Marketing como herramienta de marketing y ventas para los negocios de retail 

Marco Teórico 

 

14 
 

sitio web para obtener una mayor visibilidad en los resultados orgánicos en los diferentes 

buscadores de Internet que existen, como Google, Bing y Yahoo!, por ejemplo. Este 

concepto se ha vuelto vital en los últimos años, ya que, con el desarrollo del Internet, las 

marcas ahora están luchando por aparecer en la primera página de Google, pues se ha 

comprobado que difícilmente los usuarios, al realizar una búsqueda, pasan más allá de la 

primera página del buscador; por lo que, si las marcas no aparecen visibles en esta, es 

como si no existieran. 

 

En los últimos años las empresas han buscado metodologías digitales que faciliten la 

implementación de estrategias SEO para mejorar su posicionamiento en Internet, atraer un 

mayor tráfico orgánico, mejorar sus esfuerzos de marketing digital y aumentar las ventas 

en línea. 

 

2.5.1. Tráfico Orgánico 

 

Se le llama tráfico orgánico a las visitas que obtiene la página web de una marca que 

provienen de los buscadores de Internet, sin la necesidad de publicidad pagada o cualquier 

tipo de anuncio patrocinado. Es decir, cuando los usuarios ingresan a un buscador como 

Google y encuentran una página web interesante de una empresa que satisface sus 

necesidades y accedan a ella sin haber visto un anuncio previo, a eso se le llama tráfico 

orgánico o tráfico SEO. 

 

Este tipo de tráfico es de los más difíciles de lograr, pues requiere de constante optimización 

y la aplicación de diversas estrategias SEO que mejoren la página web y la información que 

esta provee a los usuarios. Sin embargo, es de gran utilidad, ya que la marca está 

adquiriendo reconocimiento y posicionamiento tanto en la mente del consumidor, como en 

la web, sin la necesidad de invertir en publicidad pagada. Debido a su importancia, es que 

la metodología de Inbound Marketing se ha asegurado de incluir este tipo de estrategias y 

optimizaciones a lo largo de sus cuatro etapas: atracción, conversión, cierre y deleite; para 

garantizar tanto la satisfacción para los usuarios como el posicionamiento de las marcas. 
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2.6 Consumidor Ideal 

 

El consumidor ideal o, buyer persona en inglés, se refiere al modelo del cliente que se 

quiere atraer para una empresa; es exactamente lo que dice el nombre: el cliente soñado 

de un negocio, por lo que el perfil se construye pensando exactamente en cómo es la 

persona que una empresa quisiera tener como cliente, sus necesidades y características 

específicas. A diferencia de una segmentación, el consumidor ideal sí es un perfil puntual 

que puede brindar mucha más perspectiva al negocio y que le permita cómo abordar al 

cliente y fidelizarlo. 

 

Por ejemplo, para una marca de camionetas, una segmentación o un grupo objetivo puede 

tener datos demográficos como hombres de 25 a 55 años en nido lleno uno, profesional y 

que habite en Ciudad de Guatemala, por ejemplo y un perfil psicográfico que indique que le 

gustan los carros y que le guste viajar. En cambio, el perfil de un consumidor ideal es un 

modelo específico – ficticio – pero que le da a la empresa la idea clara de quién es el usuario 

al que quieren atraer con su plan de mercadeo; por lo que, en este caso, el consumidor 

ideal, podría ser: Luis Ramos de 30 años de edad, vive en zona 14 con su esposa, con 

quien acaba de cumplir 1 año de casados; trabaja en bienes raíces y tiene una maestría; le 

gusta ir de viaje cada fin de año y tiene una fascinación por los automóviles deportivos y las 

bicicletas, sin embargo como ya están en la etapa de planificación familiar, tiene que pensar 

en carros más familiares, por lo que está buscando soluciones y modelos que le puedan 

gustar. Como se puede observar, la diferencia entre un amplio segmento y un consumidor 

ideal es notable y la información de valor que un negocio puede obtener de este tipo de 

perfiles es vital. En este caso, por ejemplo, el plan de marketing podría ir orientado a esa 

pareja de recién casados que busca carros más amplios para empezar una familia pero que 

aún no sabe qué modelos elegir sin perder el toque deportivo y de lujo; asimismo, el 

rapport19 de ventas puede ir orientado a entablar una conversación de este tipo y lograr que 

el usuario se sienta comprendido y en confianza con el vendedor y la marca. Logrando así, 

más ventas y clientes más felices. 

 

 
19 Se le llama rapport a la técnica utilizada para crear empatía y sintonía con otras personas y que es 

comúnmente utilizada en el área de ventas para fomentar los cierres. 
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Por esto, la metodología de Inbound Marketing se basa en la construcción de perfiles de 

consumidores ideales, ya que son más claros, precisos, determinan el tipo de contenido 

que la empresa debe lanzar para alcanzar los objetivos, ayudan a que el departamento de 

mercadeo y ventas estén en la misma página, definen el tono y el estilo de contenido, define 

los temas a lanzar en contenido y define dónde están los clientes potenciales de la empresa, 

dónde buscan la información y cómo quieren consumirla. 

 

2.6.1. Proceso de Compra del Consumidor Ideal 

 

El proceso de compra del Consumidor Ideal, o buyer’s journey en inglés, es el ciclo que 

atraviesa el usuario antes de decidirse por una marca, un producto o servicio y efectuar la 

compra. Este proceso está compuesto por tres etapas: descubrimiento, consideración y 

decisión y es imprescindible que las empresas conozcan en qué etapa del proceso está el 

usuario cuando tiene un primer contacto con la marca y cómo abordarlo en las siguientes 

etapas, ya que si el proceso es personalizado y no invasivo hay más oportunidades de 

aumentar los cierres de venta. 

 

La primera etapa es la de descubrimiento, aquí el usuario es consciente que tiene un 

problema, una necesidad o hay una meta que quiere alcanzar, por lo que hace una 

investigación sobre cuáles pueden ser las causas de su dificultad o cuáles son las mejores 

estrategias para alcanzar su objetivo. En esta etapa es vital que los negocios puedan 

brindar contenido de valor, consejos, plantillas, libros electrónicos, artículos de interés, 

imágenes, vídeos y más. Todo con el objetivo de que el usuario encuentre la marca y 

comience a buscar más información sobre la misma. 

 

En la etapa de consideración, el usuario ya está claro de cuáles son las posibles soluciones, 

por lo que busca contenido más útil, marcas que ofrezcan ese tipo de solución y tipos de 

productos o servicios más específicos. Por esto, en esta etapa es preciso que los negocios 

tengan contenido más especializado que convenza al usuario de cerrar la compra; algunos 

pueden ser testimoniales, vídeos más especializados, portafolios de proyectos, entre otros. 

Todo con el objetivo de posicionarse en la mente del usuario como la mejor opción. 
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Finalmente, en la etapa de decisión, el usuario ya se decide por una marca en específico y 

está listo para comprar; por esto es necesario que las empresas tengan opciones que 

atraigan al usuario por encima de la competencia como una prueba gratuita, garantías, 

precios especiales, tarjetas de fidelización y más. 

 

2.7 Clientes potenciales 

 

Se le llama clientes potenciales, o leads en inglés, a los usuarios o empresas que puedan 

convertirse en comprador de los productos y servicios de un negocio pero que aún no 

concretan la compra. Es importante identificar a este tipo de clientes, ya que son a los que 

la empresa debe nutrir de información y convencer de efectuar el cierre. 

 

Para esto, un negocio puede contar con diferentes tipos de información y contenido que 

aporte valor al cliente potencial y que ayude a crear un posicionamiento en la mente del 

usuario para que, al momento de estar en la etapa de decisión, pueda elegir a una empresa 

entre las diversas que existen.  

 

2.7.1. Prospectos Calificados 

 

Se le llama prospectos calificados a los usuarios que tienen una alta probabilidad de 

convertirse en fieles consumidores de una empresa. Estos reúnen ciertas características y 

condiciones y se pueden clasificar como prospectos calificados para mercadeo o 

prospectos calificados para venta. Es importante que los negocios sepan identificar qué 

topo de prospecto es para brindarles información adecuada y que el proceso de venta no 

se sienta intrusivo y no ahuyente al prospecto, sino que se debe lograr que este se sienta 

importante, que el proceso sea personalizado y que él sienta que él tiene el poder de 

decisión en todo momento. 

 

2.7.2. MQLs 

 

Un prospecto calificado de mercadeo o MQL, por sus siglas en inglés Marketing Qualified 

Lead, es aquel que no aún no está listo para la compra, pero cumple con las características 

del consumidor ideal y está interesado en el producto o servicio. Es importante brindarles 

información de valor para que luego pasen a ser prospectos calificados de venta. 
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2.7.3. SQLs 

 

Un prospecto calificado de venta o SQL, por sus siglas en inglés Sales Qualified Lead, es 

aquel que está listo para la compra. Este usuario ya ha tomado una decisión y está listo 

para el cierre de venta. Es importante atender su interés y brindarle un trato adecuado 

durante y después del cierre, para que luego pueda recomendar a la empresa, sus 

productos y convertirse en un promotor. 
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III. PROBLEMA 

 

¿Cómo el Inbound Marketing puede ayudar a alcanzar las metas de venta de un negocio 

de retail20? 

 

Uno de los problemas principales por los que las agencias de marketing21 y publicidad no 

están llegando a los objetivos y a las metas de venta de sus clientes es porque creen que 

el marketing digital se limita únicamente al uso de redes sociales, ganar seguidores y 

publicar imágenes y vídeos en las mismas. Sin embargo, la verdad es que el marketing 

digital es mucho más que eso; existen diversas estrategias y metodologías concretas que 

se pueden aplicar. 

 

Esta falta de conocimiento y estudio sobre el marketing digital y sus diferentes metodologías 

repercute en muchas áreas. Una de las principales es la dificultad para llegar al público 

objetivo; no es un invento cuando escuchamos decir a los expertos de marketing que sin 

un segmento bien establecido la campaña no funcionará; esto es muy cierto y es uno de 

los mayores obstáculos para alcanzar las metas de venta. Ya que, al llegar a un segmento 

erróneo, no habrá interés por los productos o servicios de la empresa y la inversión no 

generará retorno.  

 

Otra de las áreas en las que repercute es en la comunicación de la marca. Al no tener una 

estrategia establecida en el área digital, puede ocurrir que se utilice un tono de voz diferente, 

que no se respeten los formatos de publicación, que la pauta no vaya acorde a la línea 

gráfica de la marca, que no haya un parámetro de respuesta y atención al cliente en medios 

digitales y más. La falta de estrategias, efectivamente, repercute mucho en esta 

consistencia y coherencia de marca y esto, a largo plazo, afecta las ventas de la empresa, 

pues el cliente no obtiene la satisfacción esperada. 

 

 
20 Término de la lengua inglesa que se emplea para nombrar a la venta minorista. 
21 Término de la lengua inglesa que se emplea para nombrar el mercadeo. 
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Asimismo, otra de las consecuencias vitales de no practicar una metodología definida como 

el Inbound Marketing22 y únicamente abrir cuentas de redes sociales sin estrategias es que 

no se pueden medir los resultados de los esfuerzos digitales invertidos. Es decir, si una 

agencia únicamente publica fotos y pasa el tiempo de esa forma en redes sociales 

esperando un aumento de ventas, no lo logrará, ya que no está prestándole atención a 

información vital como los horarios de mayor tráfico, impresiones, alcance, CTR23, CPC24, 

resultados, visitas, nivel de optimización de páginas web, textos y redes, SEO25 y demás 

factores que le ayuden a alcanzar los objetivos de venta. 

 

El mal servicio al cliente también es una de las consecuencias de una falta de estrategia 

digital. En varias ocasiones las agencias olvidan que las estrategias omnicanal también 

deben aplicarse a los medios digitales, ya que el cliente ahora es un nativo digital; esto 

quiere decir que el cliente espera encontrar la misma información de productos y servicios 

en la tienda física, como en el sitio web y las redes sociales. Por donde quiera que el cliente 

haga la búsqueda, espera encontrar la misma información y obtener el mismo trato. Sin 

embargo, el problema es que esta experiencia omnicanal no se traslada a la web; las redes 

sociales no tienen la información, los chats no se responden, el sitio web está 

desactualizado y demás. Por lo que no se provee un esclarecimiento de dudas de los 

clientes y esto ocasiona pérdida en las ventas. 

 

De la misma forma, la falta de posicionamiento digital es otra de las consecuencias que 

más repercute en la obtención de buenos resultados. Esto se debe a que, al no tener una 

estrategia clara, no se comunica la ventaja competitiva de la empresa en las plataformas 

digitales, por lo que el cliente – o los posibles clientes potenciales – no pueden saber si su 

posicionamiento de marca es por beneficios, calidad, precio, atributos o aplicación; lo que 

dificulta distinguir la empresa de la competencia y no se tiene como primera opción al llevar 

a cabo una compra. 

 

 
22 Metodología de marketing que consiste en un conjunto de técnicas no intrusivas que permiten captar 

clientes aportando valor. 
23 Click Through Rate: Porcentaje de clics que llevan a una página de destino. 
24 Costo por clic. 
25 Search Engine Optimización: Posicionamiento en buscadores. 
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Finalmente, la consecuencia que más afecta es la incomprensión al cliente actual y su 

manera de comprar. Se ha comprobado por muchos estudios que el consumidor del Siglo 

XXI compra acorde a un ciclo de compra específico, en el cual pasa por la etapa de 

descubrimiento, consideración y decisión; es decir, el usuario no compra únicamente 

porque vio una foto de un producto en una red social, sino que hace una investigación previa 

de ese producto y un análisis de otras posibles opciones de compra. Por lo que el uso de 

redes sociales, sin una estrategia que acompañe al cliente en su proceso de compra, no 

generará ventas.  

 

Como se pudo observar, las consecuencias de no trabajar con una metodología específica 

en el entorno digital son muchas; es arriesgado invertir recursos y tiempo en la web si no 

se trabaja con estrategias que garanticen el retorno de inversión. Por esto, la metodología 

de Inbound Marketing es la solución idónea para alcanzar las metas de venta y garantizar 

la fidelización de los clientes. Uno de los casos de éxito es la empresa sujeta a estudio, la 

cual es una agencia de marketing y publicidad que se dedica a ayudar a otras compañías 

a alcanzar sus metas de ventas y mejorar sus esfuerzos de mercadeo. 

 

A través de los años de trabajo, la organización efectivamente ha comprobado que los 

resultados que obtienen los negocios con la metodología de Inbound Marketing son 

prometedores, ya que evidencian un crecimiento constante que permiten que ‘la captación 

de visitas orgánicas llegue a multiplicarse por veinte en menos de dos años, y en algunos 

casos, es posible un crecimiento del tráfico hasta de 48x en 18 meses’26. Además, les 

asegura estar siempre donde está el consumidor sin importar el contexto del mercado – 

situación que pudieron comprobar con la crisis del Covid-19 – y tienen un control de 

métricas que les permiten hacer cambios en tiempo real para garantizar los resultados de 

las campañas de marketing que lancen al mercado. 

 

A pesar de los buenos resultados que han obtenido con todas las industrias con las que 

han trabajado, los mejores resultados se centran más que todo en los negocios de retail, 

en los cuales se ha visto un crecimiento de tráfico orgánico sostenible y un alcance de hasta 

 
26 InboundCycle (2020). Nuevo estudio del Inbound Marketing. Recuperado de: 

https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/nuevo-estudio-del-inbound-marketing-edicion-2020 
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un 332% de la meta de venta.27 Esto debido a que los equipos de marketing y ventas 

trabajan unidos para generar resultados que impacten en el crecimiento del negocio y su 

fundamento es poner en el centro de la ecuación de ventas al cliente y sus necesidades, 

brindándoles a los usuarios una experiencia no intrusiva, personalizada y mucho más 

efectiva. 

 

Por esta razón, el estudio se circunscribe a esta empresa de marketing digital y publicidad, 

ubicada geográficamente en Zona 15 de la Ciudad de Guatemala. Esta tiene cinco años en 

el mercado nacional. La situación actual observada en esta empresa fue de éxito en el área 

de marketing digital y se estará basando en esta área para la investigación. Esto se debe a 

que todas las estrategias de marketing digital fueron basadas en la metodología de Inbound 

Marketing, lo que les ha ayudado a alcanzar las metas de venta de los clientes para los que 

trabajan y lograr un crecimiento sostenible mes a mes de un 18%28 aproximadamente, en 

especial para los negocios de retail. 

 

La presente investigación se limita a comprobar y proponer soluciones a las problemáticas 

mencionadas anteriormente que enfrentan las agencias de marketing y publicidad al no 

contar con metodologías y estrategias digitales que les permitan crecer en ventas. 

 

 

 
27 Datos internos de venta de la empresa sujeta a estudio. 
28 Datos internos de la empresa sujeta a estudio. 
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IV. HIPÓTESIS  

 

 

Inbound marketing como herramienta de marketing29 y ventas para los negocios de retail, 

también conocidos como negocios de venta minorista. 

 

El Inbound Marketing es una metodología de marketing digital que se basa en la creación 

de experiencias valiosas para el cliente. Consiste en la aplicación de estrategias no 

intrusivas a través de Internet y unifica los esfuerzos del departamento de marketing con el 

departamento de ventas para asegurar el alcance de los objetivos de mercadeo y las metas 

de venta de las empresas. Hasta el 2015 dicha metodología no era conocida en Guatemala, 

sin embargo, su uso es fundamental para el crecimiento de los negocios, en especial, para 

los negocios de retail en el país; esto se pudo comprobar este año durante la crisis del 

Covid-19, en donde se vio claramente la necesidad de estrategias digitales para poder 

sobrevivir en el mercado y, las empresas que la utilizaron aún alcanzaron sus ventas en un 

332%30. 

 

Diferentes empresas altamente reconocidas en el país poseen un plan de marketing digital 

basado en la metodología de Inbound Marketing, la cual les ayuda a llegar eficientemente 

a su mercado meta, satisfacer al cliente, mejorar la atención de los usuarios, establecer 

estrategias omnicanal, ser coherentes y consistentes con la marca y lograr un crecimiento 

sostenible en ventas cada mes. A decir verdad, en el Siglo XXI, la longevidad de una 

empresa depende de la correcta implementación de las estrategias de marketing y ventas. 

Las grandes organizaciones que han logrado tener un posicionamiento excepcional en la 

mente del consumidor han comprendido esto y por eso ahora llevan la delantera; han 

prevalecido ante la competencia y se mantienen rentables sin importar el contexto del 

mercado. 

 

Esto es en gran parte porque Inbound Marketing no es una estrategia más, sino que es una 

metodología que ayuda a la empresa a convertirse en un referente de la industria; ayuda a 

fidelizar a los clientes y los convierte en fanáticos leales de la compañía. Todo esto porque 

 
29 Término de la lengua inglesa que se emplea para nombrar el mercadeo. 
30 Datos internos de la empresa sujeta a estudio. 
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Inbound impulsa a la empresa a proporcionar valor y generar confianza a través de un 

proceso y etapas específicas; le da un lado humano a la empresa y se basa en este para 

hacer los negocios. Inbound Marketing, sin duda, es una mejor forma de comercializar, 

vender y ayudar a los clientes. Por esto, se puede deducir que la implementación de esta 

metodología traerá como consecuencia múltiples beneficios para los negocios de retail y, 

sin duda, los ayudará a alcanzar sus metas de venta cada mes. 
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V. MARCO METODOLÓGICO 

  

5.1. Establecimiento de objetivos de investigación 

 

El motivo de la presente investigación es aportar datos relevantes y de utilidad a todo aquel 

que quiera encontrar una metodología de marketing digital que sea sostenible y que provea 

resultados sostenibles en el tiempo. Aunque el estudio se enfocó específicamente en los 

negocios de retail – negocios de venta minorista – su uso y aplicación se pretende que sea 

de utilidad para cualquier tipo de industria, ya que Inbound Marketing es aplicable a 

cualquier empresa de cualquier índole y garantiza la generación de prospectos calificados 

y el aumento de ventas de la empresa, sin importar el giro de negocio. 

 

Asimismo, con esta investigación se espera proporcionar un aporte teórico sobre esta 

metodología con el fin de enriquecer el tema en cuestión en el país, ya que Guatemala 

posee espacio para crecer en el área digital. Según estudios del Foro Económico Mundial, 

nuestra nación fue calificada en el puesto 98 de 141 países y recibió una puntuación de 

53.5 en capacidad de innovación y adopción de Tecnologías de la Información y 

Comunicación31. Esto nos demuestra que las metodologías digitales que se aplican para 

marketing y ventas en el país no están siendo óptimamente planificadas ni ejecutadas y, 

muchas de las agencias digitales de marketing y publicidad poseen una gestión empírica 

en cuanto a estrategias de marketing digital. 

 

Por tal motivo, la presente investigación pretende servir como una guía para que diversas 

empresas o personas puedan ahondar en los conocimientos, beneficios, procesos, 

herramientas, elementos e implementación del Inbound Marketing y aprender de casos de 

éxito en la ciudad de Guatemala. Motivándose así, a querer ponerla en práctica para 

obtener mejores resultados de venta, dado que es una metodología estable, confiable y que 

ha garantizado el triunfo de miles de empresas alrededor del mundo durante años. 

 

 
31 Prensa Libre (2019). Retos que enfrenta Guatemala. Recuperado de: 

https://www.prensalibre.com/economia/estos-son-los-retos-que-aun-enfrenta-guatemala-en-
telecomunicaciones-y-penetracion-de-internet/ 

https://www.prensalibre.com/economia/estos-son-los-retos-que-aun-enfrenta-guatemala-en-telecomunicaciones-y-penetracion-de-internet/
https://www.prensalibre.com/economia/estos-son-los-retos-que-aun-enfrenta-guatemala-en-telecomunicaciones-y-penetracion-de-internet/
https://www.prensalibre.com/economia/estos-son-los-retos-que-aun-enfrenta-guatemala-en-telecomunicaciones-y-penetracion-de-internet/
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El estudio es pertinente dentro del contexto actual en el que se encuentra el país, es decir, 

los casos que se analizaron son negocios de retail durante este tiempo de pandemia (Covid-

19) en la Ciudad de Guatemala. Para llevar a cabo lo estipulado con anterioridad, se definió 

un objetivo general y diversos objetivos específicos. 

 

5.1.1. Objetivo General 

 

Analizar el impacto de la implementación de la metodología Inbound Marketing en las 

ventas de los negocios de retail de la ciudad de Guatemala. 

 

5.1.2. Objetivos Específicos 

 

• Investigar el impacto que han tenido las restricciones gubernamentales en la 

industria retail en la Ciudad de Guatemala. 

• Explicar los cambios del consumidor guatemalteco debido a la pandemia del Covid-

19. 

• Determinar el impacto en ventas. 

• Identificar los beneficios de implementar Inbound Marketing. 

• Determinar el escenario que tendrían los negocios de retail después de 

implementadas las estrategias de Inbound Marketing. 

 

5.2. Diseño de la muestra 

5.2.1. Definir la población 

 

Para definir la población a utilizar para la investigación, se tomará como referencia el 

número total de negocios de venta minorista registrados específicamente en el sector de 

Comercio de la Cámara de Comercio de Guatemala, específicamente en la región 

metropolitana, en el municipio de Guatemala. La Cámara de Comercio posee información 

diversa de otros sectores de servicios, agropecuario, entre otros; sin embargo, el presente 

estudio se centró únicamente en el sector de comercio; obteniendo un total de setecientas 

cuarenta y ocho empresas. 
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5.2.2. Determinar el tamaño de la muestra 

 

𝒏 =  
(𝑵)(𝑷)(𝑸)

(
𝑬
𝒁

)𝟐(𝑵 − 𝟏) + (𝑷)(𝑸)
 

 

Donde: 

• Z= Nivel de confianza estimado 

• P= Probabilidad en que ocurre un evento 

• Q= Probabilidad en que no ocurre un evento 

• E= Error muestral 

• N= Tamaño de la población 

 

Para la presente investigación, la fórmula a utilizar es para una población finita y se definió 

que el nivel de confianza del muestreo será de noventa y cinco por ciento; la probabilidad 

de que ocurra el evento será del cincuenta por ciento; la probabilidad de que no ocurra el 

evento será de cincuenta por ciento y el error muestral será del cinco por ciento. Obteniendo 

así una muestra de ochenta y una empresas. 

 

El cálculo obtenido se puede ver a continuación: 

 

𝒏 =  
(𝟕𝟒𝟖)(𝟎. 𝟓𝟎)(𝟎. 𝟓𝟎)

(
𝟎. 𝟎𝟓
𝟎. 𝟗𝟓

)𝟐(𝟕𝟒𝟖 − 𝟏) + (𝟎. 𝟓𝟎)(𝟎. 𝟓𝟎)
 

𝒏 =  𝟖𝟎. 𝟔 

𝒏 = 𝟖𝟏 

 

5.2.3. Seleccionar el procedimiento de muestreo 

 

Para llevar a cabo la investigación se seleccionaron dos procedimientos de muestreo. Para 

las entrevistas con expertos se utilizó el método no probabilístico con un muestreo de juicio 

y un muestreo por conveniencia para las entrevistas a profundidad. Luego, se utilizó el 

método probabilístico con un muestreo sistemático para las encuestas. 
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5.2.4. Seleccionar la muestra 

 

Las entrevistas con expertos van dirigidas a los especialistas en el tema de Inbound 

Marketing, ya que se tuvo la oportunidad de platicar con los pioneros en traer dicha 

metodología a Guatemala, quienes son socios directos de Hubspot, la plataforma número 

uno para Inbound Marketing fundada por Brian Halligan. Las entrevistas a profundidad van 

dirigidas específicamente a los gerentes de ciertos negocios de retail que aplicaron la 

metodología de Inbound Marketing a su área de marketing digital. 

 

Por otro lado, las encuestas van dirigidas a las ochenta y una empresas, a quienes se 

enviaron aleatoriamente las encuestas vía correo electrónico; el cálculo que se utilizó para 

saber a qué empresas enviarla fue a través del método sistemático de salto, el cual se 

puede ver a continuación: 

 

Cálculo del salto: 

 

𝒔 =  
𝑵

𝒏
 

Donde: 

s = Salto 

N = Tamaño de la población total 

n = Tamaño de la muestra 

NI = Número inicial 

𝒔 =  
𝟕𝟒𝟖

𝟖𝟏
 

𝒔 =  𝟗. 𝟐𝟑 

𝑵𝑰 =  𝟐 

 

Luego, se eligen las muestras haciendo una suma con el salto y el número inicial. Esto se 

puede visualizar en el siguiente cuadro: 
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Tabla 1: Cálculo del salto y selección de muestra de los negocios de retail en el Municipio 

de Guatemala 

Fuente: Propia 

 

El cuadro anterior32 muestra el método sistemático que se llevó a cabo y las empresas a 

las cuales se deberá pasar la encuesta. Este mismo cálculo se repite hasta tener un total 

de ochenta y una empresas, igual a la muestra calculada. 

 

5.3. Selección de técnicas de investigación 

 

Para la investigación se hizo uso tanto de técnicas cualitativas como de técnicas 

cuantitativas, las cuales se especifican a continuación. Estas se complementan entre sí y 

ayudan a enriquecer el estudio. 

 

5.3.1. Técnicas cualitativas 

 

Las técnicas cualitativas son aquellas que nos permiten obtener información de valor 

gracias a la modalidad de respuestas abiertas y el enfoque subjetivo que se maneja. Para 

la presente investigación, se utilizó la entrevista a profundidad con expertos en el tema 

como instrumento de análisis. 

 

 

 
32 En el anexo 1 se encuentra la tabla completa. 
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5.3.2. Técnicas cuantitativas 

 

Las técnicas cuantitativas son aquellas que nos permiten obtener datos estadísticos y 

concretos con relación a un tema específico para hacer conclusiones de este. Para el 

presente estudio se utilizaron las encuestas como instrumento de medición.  

 

5.3.3. Diseño del instrumento 

5.3.3.1. Diseño de entrevista a expertos 
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5.3.3.2. Diseño de entrevista a profundidad  
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5.3.3.3. Diseño de encuestas 
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5.3.4. Estudio de campo 

 

El presente estudio consta de entrevistas a profundidad, entrevistas a expertos y ochenta y 

uno encuestas a negocios de retail, con el fin de analizar el impacto de la implementación 

de la metodología Inbound Marketing en las ventas de los negocios de retail de la ciudad 

de Guatemala. 

 

Las entrevistas a profundidad se dirigieron específicamente a gerentes de tres negocios de 

retail que aplicaron la metodología de Inbound Marketing a su área de marketing digital, con 

el fin de obtener su punto de vista, beneficios, conocimiento y experiencia con dicha 

metodología. Las entrevistas con expertos se dirigieron a especialistas en el tema de 

Inbound Marketing, algunos de ellos fueron los primeros en traer la metodología a 

Guatemala; son socios directos de Hubspot – la plataforma número uno para Inbound 

Marketing fundada por Brian Halligan – y fundaron agencias certificadas en el país, esto 

con el fin de obtener su conocimiento, análisis y comprender por qué los negocios necesitan 

de Inbound Marketing. Por otro lado, las encuestas se dirigieron a ochenta y una empresas 

de retail, a quienes se enviaron aleatoriamente las encuestas vía correo electrónico. 

 

5.3.5. Análisis e interpretación de resultados 

5.3.5.1. Análisis de entrevistas a profundidad33 

 

Al platicar un poco con los entrevistados se pudo observar que todos habían escuchado 

sobre esta metodología, pero no la había puesto en práctica hasta que comenzaron a 

trabajar con agencias de Inbound Marketing en Guatemala. Incluso, platicando más a 

profundidad, algunas de ellas comentaron que vieron el concepto de Inbound de forma 

 
33 Anexo 2 
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básica y general en cursos de mercadeo, pero no conocían en verdad todos los beneficios 

y las estrategias que implica Inbound Marketing hasta que pusieron en práctica dichas 

estrategias en sus negocios con la ayuda de estas agencias digitales. Esto nos muestra la 

falta de conocimiento en el país sobre la metodología Inbound. Incluso, en cursos de 

mercadotecnia no se profundiza del todo en el tema. 

  

Los entrevistados tienen diversos rangos de tiempo trabajando con esta metodología; uno 

de los negocios lleva únicamente cinco meses y los otros llevan ya más de un año. Sin 

embargo, todas expresan su impresión y el aumento notable en ventas y manejo de clientes; 

demostrando así que Inbound Marketing efectivamente brinda resultados tanto para corto 

plazo como para largo plazo. 
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Tanto el Covid19 como las medidas gubernamentales durante los meses de marzo a 

septiembre dos mil veinte repercutieron de forma positiva y negativa para los negocios de 

retail. Las ventas en las tiendas físicas fueron afectadas negativamente, ya que la mayoría 

de los negocios tuvieron que cerrar debido a que están ubicados en centros o plazas 

comerciales; sin embargo, el contar con buenas metodologías digitales les facilitó la venta 

en línea y de esa manera pudieron subsistir. Es más, algunos de los negocios incluso 

duplicaron sus ventas en línea y superaron las metas de venta mucho más que en años 

anteriores. 

 

 

El cien por ciento de los entrevistados opina que no hubieran tenido los mismos resultados 

de venta en línea si no hubieran contado con la metodología de Inbound Marketing, ya que 

antes trabajan con estrategias generales de marketing digital y opinan que estas miden 

únicamente métricas de branding como el alcance, impresiones, seguidores, comentarios, 

entre otras y emplean los esfuerzos en estrategias que, al final, generan únicamente 

interacción, pero no métricas ni estrategias que efectivamente garanticen el retorno o 

analicen la conversión del embudo de ventas. Por esto, todos coinciden que Inbound 

Marketing es la única metodología que implementa estrategias que ayudan a las empresas 

a conocer mejor a su consumidor, optimizar procesos para que las estrategias estén 

orientadas al cierre de las ventas y, al mismo tiempo, mejora el reconocimiento de la marca. 
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Para los entrevistados no hay ninguna duda que Inbound Marketing tiene un impacto 

positivo en las ventas de los negocios, sobre todo porque permite unificar las áreas de 

mercadeo y ventas y eso permite equiparar esfuerzos para alcanzar con mayor facilidad las 

metas de la empresa. Además, Inbound Marketing es un proceso no invasivo que permite 

obtener una percepción más profunda del propio negocio y comprenderlo del lado del 

cliente, lo cual ayuda a aumentar ventas, ya que se busca entender, apoyar y poner al 

cliente en el centro, garantizando así la venta y su fidelización. 
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Todos los entrevistados opinaron acerca de los beneficios que aporta Inbound Marketing 

para los negocios y coincidieron en que estos son: identificar el cliente ideal y ponerlo en el 

centro de la ecuación de ventas, optimizar, creación de contenido, generación de clientes 

potenciales, uso de SEO, identificar el retorno de la inversión, identificar el costo por 

prospecto generado, analizar el embudo de ventas, fidelizar clientes, entre otros. 

 

Los entrevistados opinan que la transición hacia el Inbound Marketing en un principio fue 

complicada, ya que eran muchos términos y análisis que no conocían y a los que se tenían 

que acostumbrar. Sin embargo, se dieron cuenta que estos análisis y métricas son los que 

en verdad valen la pena, pues permiten ver si efectivamente la inversión y los esfuerzos 

dieron fruto y si se obtuvo un retorno de ellas. Incluso, opinan que la metodología Inbound 

Marketing es mucho más eficiente que las actividades tradicionales de marketing, ya que 

en medios como vallas, periódico y televisión no se puede cuantificar el retorno exacto de 

dicha inversión. 



Raymundo, Mónica 
Inbound Marketing como herramienta de marketing y ventas para los negocios de retail 

Marco Metodológico 

 

46 
 

 

Finalmente, los entrevistados concluyen que la metodología Inbound Marketing 

efectivamente es positiva y necesaria para los negocios de retail. El escenario que esta 

brinda es óptimo y refuerza los procesos dentro de la organización y fuera de esta, ya que 

garantiza la fidelidad y recompra de los clientes. 

 

5.3.5.2. Análisis de entrevistas con expertos34 

 

Al platicar un poco con los entrevistados se pudo observar que todos tienen una buena 

impresión de esta metodología y todos concuerdan en que Inbound Marketing es ideal para 

poner al cliente en el centro de la ecuación de ventas; el objetivo es atraerlo de una forma 

 
34 Anexo 3. 
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no invasiva, ofreciéndole contenido de valor, para luego poder fidelizarlo. Por esto mismo, 

todo el proceso de Inbound Marketing se basa efectivamente en cuatro etapas: atracción, 

conversión, cierre y fidelización; estas le dan esa ventaja sobre cualquier otra metodología 

para marketing digital, pues permiten que los procesos y el flujo de ventas y de conversión 

se dé incluso de manera orgánica. 

 

Se pudo observar que la mayoría de los expertos conoció la metodología Inbound Marketing 

en Estados Unidos o directamente en Hubspot, la cual se conoce como la plataforma de 

software número uno en el mundo para Inbound Marketing. Únicamente una persona 

conoció dicha metodología en Guatemala, sin embargo, fue porque comenzó a trabajar en 

las agencias de Inbound Marketing en el país; quienes conocieron la metodología en 

Estados Unidos y decidieron traer esta innovación al mercado guatemalteco. Esto nos 

muestra que, sin las agencias Inbound Marketing de Guatemala, no se tuviera tanto 

conocimiento de estas estrategias, ni tampoco habría tantos negocios de retail trabajando 

con ellas. 
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Como se mencionaba anteriormente, sin estas personas y sus objetivos de llevar la 

diferencia al mercado guatemalteco, la metodología Inbound Marketing probablemente aún 

fuera una metodología desconocida y empírica en el país. Hoy en día, únicamente existen 

seis agencias de Inbound Marketing certificadas en Guatemala y, claramente, para que 

estas personas decidieran implementar las estrategias Inbound y abrir agencias 

especializadas en el tema es porque vieron valor, potencial y buenos resultados en otros 

países y quisieron traer esos buenos resultados a Guatemala; ya que la metodología ofrece 

a las empresas una nueva y mejor forma de desarrollarse, fortalecerse y romper con los 

esquemas tradicionales de marketing digital. 
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Al platicar con los entrevistados también se pudo conocer la motivación para implementar 

estrategias de Inbound Marketing; esta es sencillamente porque el consumidor ha 

cambiado. Las metodologías de antes son invasivas y terminan alejando al consumidor; sin 

embargo, Inbound Marketing atrae y logra que el consumidor sea el que busque a la marca. 

Además, brinda valor y lo fideliza de tal forma que el usuario se sienta vinculado con las 

marcas y pase al proceso de recompra una y otra vez. 

 

Todos los entrevistados recomiendan la aplicación de Inbound Marketing sobre otras 

metodologías que existen para marketing digital. Incluso, mencionaron que dichas 

estrategias son esenciales en el mercado guatemalteco, ya que el consumidor de este país 
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también está cambiando; algo que se pudo comprobar durante la pandemia del coronavirus 

en Guatemala. 

 

Todos los entrevistados concuerdan que las empresas con las que han trabajado y a las 

que les han implementado la metodología Inbound Marketing han tenido resultados 

positivos. No solo para sectores de retail, B2C35, sino que también han sido efectivas para 

la categoría B2B36. Las empresas han notado incrementos en sus ventas, han podido 

generar más tráfico y generación de prospectos calificados y ahora trabajan con estrategias 

eficientes y efectivas. 

 

 
35 Business to Consumer: Negocios que venden directamente al consumidor. 
36 Business to Business: Negocios que venden directamente a otros negocios. 



Raymundo, Mónica 
Inbound Marketing como herramienta de marketing y ventas para los negocios de retail 

Marco Metodológico 

 

51 
 

Los entrevistados concuerdan en que han tenido casos de éxito; dichas empresas han 

duplicado sus ventas, han logrado mejor posicionamiento en el mercado, han fidelizado sus 

clientes e incluso han mejorado su servicio al cliente. Dichos expertos han trabajado con 

diversas industrias y en todas han tenido resultados positivos, desde venta de instrumentos 

musicales hasta venta de ropa en línea. 

 

 

 

Finalmente, todos los entrevistados concuerdan que Inbound Marketing tiene un impacto 

directo en las ventas de las empresas, ya que la metodología unifica los departamentos de 

ventas y mercadeo logrando un proceso más efectivo. 
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5.3.5.3. Análisis de encuestas37 

 

Fuente: elaboración propia en base a encuestas realizadas 

 

Como se puede observar en la gráfica, del total de negocios de retail encuestados, los 

cuales ascienden a ochenta y uno, el cincuenta y uno por ciento no conoce sobre la 

metodología de Inbound Marketing; el cuarenta y nueve por ciento restantes sí conocen la 

metodología. Esto evidencia que, en el mercado guatemalteco, aún hay un gran porcentaje 

de empresas que no están al tanto de las estrategias digitales innovadoras y disruptivas 

como Inbound, evidenciando que esta todavía es una metodología empírica y de la cual no 

mucho se conoce en el país. 

 
37 Anexo 4. 
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Fuente: elaboración propia en base a encuestas realizadas 

 

De las cuarenta empresas que sí conocen Inbound Markerting, el cien por ciento concuerda 

en que esta es una metodología que ayuda a incrementar las ventas y a posicionarse en el 

mercado.  

 

Fuente: elaboración propia en base a encuestas realizadas 
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Luego de su afirmación a que Inbound Marketing ayuda al crecimiento de ventas, se les 

pidió a estas cuarenta empresas ampliar su respuesta. El cien por ciento mencionó que 

Inbound es beneficioso para la creación de un canal de ventas digital, crear estrategias 

efectivas de venta, generar prospectos calificados, fidelizar a los usuarios, unificar 

departamentos de mercadeo y ventas dentro de la empresa para obtener mejores 

resultados en el cumplimiento mensual de metas. 

 

Fuente: elaboración propia en base a encuestas realizadas 

 

De las cuarenta empresas que han implementado Inbound Marketing en su negocio de 

retail, el 79% opinó que las restricciones gubernamentales que se dieron en el país debido 

al Covid19 no afectaron en nada a su negocio.  



Raymundo, Mónica 
Inbound Marketing como herramienta de marketing y ventas para los negocios de retail 

Marco Metodológico 

 

55 
 

 

Fuente: elaboración propia en base a encuestas realizadas 

 

Nuevamente esto se puede confirmar en esta gráfica, en la cual vemos que el noventa y 

cinco por ciento de las empresas que aplican la metodología Inbound Marketing obtuvieron 

un impacto positivo en las ventas de su negocio. 

 

 

Fuente: elaboración propia en base a encuestas realizadas 

 

La gráfica muestra que del total de sujetos encuestados que respondieron de forma 

afirmativa a conocer la metodología de Inbound Marketing, cuya cifra asciende a cuarenta 
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sujetos, el cien por ciento de ellos respondió que el consumidor efectivamente ha cambiado 

debido al Covid 19. 

 

Fuente: elaboración propia en base a encuestas realizadas 

 

De estas cuarenta empresas. El treinta y cinco por ciento opinó que los consumidores ahora 

quieren que todo el proceso de venta sea en línea; el veintitrés por ciento opina que el 

cliente ahora es mucho más digital y el veinte por ciento que el usuario espera encontrar 

toda la información en redes sociales. Afirmando así que el consumidor del Siglo XXI es un 

nativo digital que busca la omnicanalidad, es decir, espera encontrar el mismo trato en una 

tienda física que en línea. 

 

Fuente: elaboración propia en base a encuestas realizadas 
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De los cuarenta negocios de retail que trabajan con Inbound Marketing, el ochenta y siete 

por ciento opina que estaban preparados para un escenario como el que el Covid19 

ocasionó en el país, es decir, que tenían las estrategias y metodologías digitales adecuadas 

para hacerle frente a una crisis y trasladar todo el negocio a un canal digital. Evidenciando 

así, que Inbound Marketing es una metodología compuesta de diversas estrategias digitales 

que permiten la omnicanalidad, satisfacer al nuevo consumidor y mantener las ventas a 

pesar de la crisis. 

 

Fuente: elaboración propia en base a encuestas realizadas 

 

De las treinta y siete empresas que sí estaban preparadas para un escenario como el que 

ocasionó el Covid 19, el treinta por ciento lleva a cabo todas las estrategias digitales de 

Inbound Marketing. El veinticinco por ciento se basa únicamente en la venta en línea y el 

veintidós por ciento en estrategias en redes sociales. Esto evidencia que aún falta 

conocimiento sobre todas las estrategias y beneficios que Inbound provee a los negocios 

de retail. Las oportunidades de crecimiento para estas empresas aún son muchas y pueden 

crecer aún más si conocieran la unificación de todas estas estrategias digitales. 
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Fuente: elaboración propia en base a encuestas realizadas 

 

El cien por ciento de las empresas están interesadas en aprender mucho más sobre 

estrategias digitales que ayuden a aumentar las ventas y mejorar el mercadeo de su 

empresa. Esto evidencia que los negocios de retail tienen deseos de crecer y entrar a mayor 

profundidad a ese mundo digital que está creciendo día con día. 
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VI. APORTE 

 

En base a la investigación presentada, se puede observar la falta de conocimiento sobre la 

metodología Inbound Marketing en el país, ya que más de la mitad de los negocios de retail 

encuestados no tienen ni la menor idea de lo que es esta metodología y, mucho menos, 

sobre los beneficios que esta brinda en el área de mercadeo y ventas. A diferencia de las 

empresas que sí la conocen y ponen en práctica, las cuales han tenido un incremento 

notable en ventas y en reconocimiento de marca, aún a pesar de la pandemia del Covid19; 

estos negocios han logrado adaptarse a los cambios en el mercado, tienen estrategias 

digitales eficientes que les permiten satisfacer al nuevo consumidor, el cual es un nativo 

digital completo. 

 

Debido a esto, la mejor estrategia para solucionar el problema en cuestión es crear un 

Manual de Ejecución de Inbound Marketing para los Negocios de Retail y trabajar en 

conjunto con agencias digitales u organizaciones como el Ministerio de Economía que 

brindan programas de apoyo como Innovemos Guate38 a los pequeños y medianos 

negocios, para que estos adquieran las herramientas necesarias para poder crecer, adquirir 

diversas habilidades y poder permanecer en el mercado. El objetivo general de entregar 

dicho manual y darles a estos negocios de retail una capacitación adecuada es que 

conozcan el impacto de la metodología Inbound Marketing y enriquecer el tema en el país. 

Los objetivos específicos son que los negocios puedan conocer y ejecutar las estrategias 

Inbound, aprender sobre los diversos beneficios en mercadeo y ventas que Inbound 

conlleva en las empresas, sin importar su categoría y área de trabajo y que puedan obtener 

un mayor alcance en el medio digital para llegar al nuevo consumidor. 

 

Los beneficios de contar con un manual sobre el tema y brindar las capacitaciones 

correspondientes a los negocios guatemaltecos son contar con empresarios guatemaltecos 

que posean los conocimientos pertinentes que permitan a Guatemala avanzar hacia el 

mundo digital; sistematizar la información básica sobre la metodología para que sea de uso 

 
38 Programa financiado por el Ministerio de Economía orientado a Pymes con el objetivo de proporcionar 

herramientas a los empresarios para que sepan orientar de mejor manera su actividad comercial, adquieran 
competencias, incrementen su habilidad de resiliencia y mejoren sus finanzas para poder enfrentar 
adversidades y cambios en el mercado. 
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común y pueda ser aprovechada incluso por los negocios que aún no han comenzado; 

ayudar a resolver dudas básicas y comunes sobre el mundo digital y lo que Inbound 

Marketing significa; establecer una guía de pasos a seguir para cualquier persona que 

quiera emprender en el mundo digital y busque estrategias digitales que tengan retorno; 

asegura la continuidad y coherencia de las estrategias digitales empleadas para que los 

pequeños y medianos negocios tengan la posibilidad de ser sostenibles en el tiempo y 

mantiene el estándar de calidad para que todos los empresarios guatemaltecos tengan 

conocimiento digital, en especial después de una pandemia que significó el paro de 

operaciones para muchos de estos negocios. 

 

El Manual constará de dos partes; la primera será específicamente sobre lo que es Inbound 

Marketing, sus beneficios, etapas de la metodología, qué son los prospectos calificados, 

diferencia entre prospectos calificados para el mercadeo y prospectos calificados para 

venta, qué es un comprador ideal, cómo construir el comprador ideal, qué es el proceso de 

compra y cómo identificar el de mi segmento y mucho más. El objetivo de esta primera 

etapa del manual es que los negocios obtengan toda la información necesaria y básica 

sobre la metodología; que logren comprender los términos y que lleguen a obtener un 

conocimiento profundo de su segmento y su comprador ideal, ya que su cliente va en el 

centro de todas las estrategias que luego desarrollarán. 

 

La segunda parte estará más orientada a cómo comenzar y qué estrategias se pueden 

implementar en cada etapa. Para esto, los temas a abordar serán el tipo de campaña que 

un negocio puede tener y cuándo utilizar cada una; los medios de pauta digital disponibles 

y cuándo utilizar cada uno; los pasos para la implementación de campañas en cada canal 

digital; herramientas de análisis disponibles, métricas a medir, control de presupuesto y 

retorno, estrategias de correo electrónico y base de datos, SEO, desarrollo de estrategias 

de contenido, optimización de sitio web y redes sociales, entre otros. 

 

Con esto, se espera que los negocios de retail de Guatemala puedan poner en práctica las 

estrategias Inbound y alcanzar mejores resultados de venta y mayor consistencia y 

coherencia de marca, lo cual los ayude a obtener un mayor reconocimiento en el mercado. 

Así, apoyando la innovación del país e irse acoplando poco a poco a ese mundo digital. 
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VII. CONCLUSIONES 

 

 

El Inbound Marketing es una metodología que ayuda a las empresas a mejorar su presencia 

de marca y aumentar las ventas a través de un proceso no invasivo de cuatro etapas: atraer, 

convertir, cerrar y deleitar. Es una metodología que tiene un reconocimiento mundial debido 

a que ha ayudado a miles de empresas a incrementar su tráfico digital y multiplicar las 

ventas en el corto plazo. Sin embargo, en Guatemala, esta metodología no es tan conocida 

y sus ventajas y beneficios aún son empíricos y superficiales para la mayoría de los 

negocios de retail del país. De las ochenta y una empresas que se encuestaron, únicamente 

el cuarenta y nueve por ciento conoce sobre la metodología y pone en práctica sus 

estrategias. Mientras que el cincuenta y un por ciento de los negocios de retail encuestados 

aún desconoce sobre estas estrategias digitales y está perdiendo una buena oportunidad 

de mercado debido a esto.  

 

Es más, del cuarenta y nueve por ciento de los negocios de retail que sí ejercen estrategias 

Inbound, a ninguno de estos les afectaron las restricciones gubernamentales debido al 

Covid19 y están preparadas con las estrategias y canales digitales adecuadas para 

satisfacer al nuevo consumidor, es más, estas lograron duplicar sus ventas en línea y 

lograron obtener un mayor posicionamiento en el mercado; evidenciando así que el impacto 

en ventas junto a Inbound Marketing, es positivo, a diferencia de otros negocios sin 

metodología digital establecida, a los que las medidas gubernamentales como el cierre de 

comerciales y la cuarentena sí les afectó tanto en las ventas como en la comunicación de 

su marca. 

 

Por otro lado, gracias a las entrevistas a profundidad con gerentes que trabajan en 

empresas que tienen la estrategia Inbound Marketing implementada, se pudo confirmar que 

Inbound ayuda a obtener retorno de inversión sobre los esfuerzos de marketing digital y le 

da la oportunidad a los pequeños y medianos negocios de encontrar una nueva y mejor 

forma de desarrollarse, fortalecerse y alcanzar sus metas de venta. Incluso, otros de los 

beneficios de esta metodología son: tener una mirada global de todo el negocio, integración 

del departamento de mercadeo con el de ventas para orientar y mejorar los esfuerzos 

comerciales; descubrir el segmento y el cliente ideal, así como el proceso de compra de 
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ese cliente; crear una estrategia de contenido orientada a cada uno de nuestros clientes, 

permitiendo así la práctica de la segmentación múltiple y del trato personalizado a cada 

segmento; optimizar los canales digitales como las redes sociales y el sitio web; poner en 

práctica el SEO; descubrir el costo por prospecto y por cliente y, así, obtener mejores 

métricas de retorno de la inversión; conocer el embudo de ventas; implementar un CRM, 

practicar el email marketing y más.  

 

Incluso, después de las entrevistas con ellos, se determinó que el escenario de cualquier 

negocio de retail después de implementadas las estrategias de Inbound Marketing es 

positivo; esto es algo que ellos mismos han experimentado y dan testimonio que desde que 

comenzaron a trabajar con Inbound las ventas han aumentado notablemente, así como el 

impacto de la marca; también es importante tomar en cuenta que uno de ellos ha trabajado 

con Inbound apenas desde mayo dos mil veinte y los demás llevan más de un año con la 

metodología, evidenciando así que Inbound Marketing brinda beneficios tanto a corto como 

a largo plazo.  

 

En cuanto a las entrevistas a expertos se puede concluir que el principal motivador para 

que un negocio comience a trabajar con Inbound Marketing es el cambio del consumidor. 

Ahora – y más aún después del Covid19 – el consumidor busca omnicanalidad y la facilidad 

digital, además de opciones de venta en línea y servicio a domicilio. Ahora Guatemala, ya 

no debería poner excusas para no empezar a sumergirse en el mundo digital y descubrir 

nuevas y mejores estrategias como el Inbound Marketing, que no solo le permitan mejorar 

sus mercadeo y ventas, pero fidelizar al cliente y ofrecerle contenido de valor que garantice 

que sea él mismo quien busque la empresa y luego la refiera a otros.  

 

Actualmente, son seis las agencias certificadas en Inbound Marketing en el país; ellas 

brindan los servicios a muchas otras empresas, tanto B2B como B2C, y las ayudan a 

implementar dicha metodología con el fin de ayudarlas a incrementar sus ventas y 

posicionamiento en el mercado. Dichas agencias trabajan con muchos negocios de retail 

que han representado casos de éxito para ellos; esta data sumada con los datos del 

cuarenta y nueve por ciento de encuestados puede ser utilizada para confirmar la hipótesis 

ya que, hay evidencia de un crecimiento proporcional: a más estrategias aplicadas de 

Inbound Marketing, mayor crecimiento en ventas y reconocimiento de marca.  
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Inbound, efectivamente es una herramienta eficiente para mercadeo y ventas para los 

negocios de retail y es una oportunidad que más negocios deberían saber aprovechas, 

sobre todo ahora que el mercado y el consumidor han cambiado. 
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VIII. RECOMENDACIONES 

 

En base a la investigación presentada con anterioridad y habiendo conocido que el impacto 

e implementación de la metodología Inbound Marketing es sumamente positivo en las 

ventas y el mercadeo de una empresa y debido a que el consumidor guatemalteco también 

ha cambiado y está migrando su proceso de compra al mundo digital, se les recomienda a 

los negocios de retail reforzar los temas de estudio y recibir capacitaciones sobre marketing 

digital y las metodologías pertinentes como Inbound Marketing. Existen muchos sitios y 

plataformas en Internet que brindan cursos en línea gratuitos para reforzar temas digitales, 

algunos de estos son: Coursera, Loop Institute, Hubspot Academy, diversas universidades 

e incluso Google Actívate ofrece cursos gratuitos sobre las habilidades digitales que deben 

adquirir los pequeños y medianos negocios para esta era digital. 

 

Con el fin de evitar impactos negativos en las ventas de los negocios y comunicación de 

marca debido a las restricciones gubernamentales que puede haber, no solo en estos 

tiempos por el Covid19, sino también en tiempos futuros, se recomienda que las empresas 

empiecen por lo menos a crear perfiles de sus negocios en las redes sociales, de esta 

forma, aún tendrán un medio de comunicación con los usuarios y podrán empezar una 

estrategia de comunicación bidireccional, brindando información de sus servicios y 

productos y llegando así a más personas. Luego, se recomienda crear un sitio web que les 

permita integrar sus esfuerzos digitales con la ayuda de la metodología Inbound Marketing, 

para hacer de su comunicación un proceso ameno y personalizado para el usuario. 

 

Tomando en cuenta todos los beneficios que provee Inbound Marketing al mercado y a la 

diversa categoría de empresas de cualquier índole, es vital crear cursos sobre el tema con 

costos accesibles en el país; estos podrían darse en INTECAP, Innova Guate o incluso se 

pueden hacer campañas de concientización en la Cámara de Comercio o la Cámara de la 

Industria como se presentó en la propuesta de valor, ya que una de las deficiencias que se 

evidenciaron en las entrevistas fue el hecho de que Guatemala no cuenta con el 

conocimiento adecuado sobre el tema, toda la información la trajeron los expertos habiendo 

recibido la capacitación necesaria en Estados Unidos, por lo que se recomienda que el tema 

de estudio sea reforzado en Guatemala. Incluso en las universidades deberían haber 
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opciones de maestría específicas sobre Inbound Marketing, para que las personas puedan 

expandir sus conocimientos, conocer los beneficios de la metodología y ponerlos en 

práctica en sus negocios, ya que la investigación demuestra que el escenario después de 

implementar la metodología es sumamente positivo.  

 

Es vital que Guatemala vaya creciendo en el área digital y que todas las empresas, ya sean 

grandes, medianas o pequeñas, tengan la oportunidad de crecer en esta área por igual y 

tener el acceso a la educación en metodologías que garanticen su crecimiento en ventas y 

reconocimiento de marca; por esto, se recomienda abordar a los expertos en el tema y a 

las agencias Inbound, quienes estarían más que dispuestas a formar parte de una campaña 

de concientización o de brindar talleres de estudio para los negocios, trayendo así los 

conocimientos digitales al país y ayudando a desarrollar una mejor Guatemala. 
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10.1. Tabla 1: Cálculo del salto y selección de muestra de los negocios de retail en 

el Municipio de Guatemala 
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Fuente: Propia con base en datos de Cámara de Comercio 
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