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Resumen 
 

La presente investigación tuvo como finalidad proponer un Plan de Inbound Marketing para 

generar leads al taller de Wattpad en la I.E. Karl Weiss. Sus objetivos específicos fueron: 

Determinar el nivel de uso de la plataforma digital en lectura y escritura en estudiantes, definir el 

proceso de Inbound Marketing y, por último, diseñar un plan de Inbound Marketing para generar 

leads al taller de Wattpad en la I.E. Karl Weiss.  Además, esta investigación fue mixta y contó con 

un paradigma socio-crítico; se aplicó la técnica de Entrevista con su instrumento Guía de Preguntas 

y la técnica de Encuesta con su instrumento Cuestionario. Los sujetos de estudio fueron la sección 

3 “K” con 34 estudiantes. Los resultados revelaron la importancia de abordar la brecha tecnológica 

y de motivar a los estudiantes mediante la integración estratégica de la tecnología en ambos 

contextos educativos. Así, se concluyó que el generar leads al taller de Wattpad, se podría lograr 

a través del diseño de una propuesta de Inbound Marketing y publicación de contenido útil y 

valioso, que promueva la lectura y escritura.  
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Abstract 
 

The purpose of this research was to propose an Inbound Marketing Plan to generate leads to the 

Wattpad workshop at the I.E. Karl Weiss. Its specific objectives were: Determine the level of use 

of the digital platform in reading and writing in students, define the Inbound Marketing process 

and finally, design an Inbound Marketing plan to generate leads to the Wattpad workshop in the 

I.E. Karl Weiss. Furthermore, this research was mixed and had a socio-critical paradigm; The 

Interview technique was applied with its Question Guide instrument and the Survey technique with 

its Questionnaire instrument. The study subjects were section 3 “K” with 34 students. The results 

revealed the importance of addressing the technology gap and motivating students through the 

strategic integration of technology in both educational contexts. Thus, it was concluded that 

generating leads to the Wattpad workshop could be achieved through the design of an Inbound 

Marketing proposal and publication of useful and valuable content that promotes reading and 

writing. 

 

Keywords 

 

Inbound Marketing, Leads, Wattpad, Digital Platform, Students 
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Introducción  
 

En la era actual, el marketing digital ha experimentado una evolución progresiva, considerando 

no solo las necesidades del consumidor, sino también sus tiempos, gustos y preferencias. Esta 

transformación ha llevado al desarrollo de estrategias personalizadas que no pierden de vista el 

objetivo principal: la masificación del mensaje (Baltes, 2016, citado en Aljohani, 2020). 

 

Dentro de estas estrategias, destaca el Inbound, también conocido como atracción, que se 

diferencia al buscar que el cliente o usuario desee conocer el producto o servicio promocionado. 

Este enfoque, basado en la obtención orgánica de atención, apela al uso de las emociones y 

sentimientos de los usuarios para generar una conexión gratificante, pero no invasiva (Lehnert et 

al, 2021). 

 

La estrategia Inbound ilustra la integración del marketing digital y tradicional mediante el uso de 

tácticas permisivas, amplificadas por medio de plataformas digitales como las redes sociales. 

Asimismo, incorpora un elemento humano, permitiendo que los consumidores se identifiquen 

con su contenido y propuesta (Jabbori et al., 2023). 

 

Según la investigación de Samsing (2020) realizada por Hubspot, menciona que, al practicar la 

generación de leads, estás aplicando una estrategia fundamental del marketing de atracción. Se 

trata de atraer a los leads hacia el negocio de manera orgánica y proporcionarles valor a través de 

contenido relevante y beneficios que despierten su interés genuino. Este enfoque busca establecer 

una relación con los clientes potenciales desde las primeras interacciones, guiándolos a través del 

proceso de compra de manera natural y sin presiones. La generación de leads encaja perfectamente 

en la metodología del Inbound marketing al centrarse en la creación de conexiones significativas 

y duraderas con la audiencia. 

 

Por otro lado, la revolución digital ha impactado en el ámbito educativo, presentando tanto 

oportunidades como desafíos. Aunque los libros físicos continúan siendo la elección principal a 

nivel global, los libros digitales y los audiolibros ganan terreno como opciones atractivas para el 

consumidor tecnológico (Elche, 2021). En Perú, la preferencia por contenidos digitales es 

evidente, siendo leídos por el 82.7% de la población de 18 a 64 años, seguidos por periódicos 

(63.4%), libros (47.3%), y revistas (22.5%), según la Encuesta Nacional de Lectura 2022. 

 

Asimismo, Wattpad, plataforma líder en la creación y compartición de historias, revela que 85 

millones de personas descubren y comparten historias mensualmente, con una audiencia 

mayoritariamente compuesta por la generación Z y los millennials (92%). Sin embargo, a pesar de 

esta creciente preferencia por los contenidos digitales, el ámbito educativo en Perú enfrenta 

desafíos significativos. Según la Evaluación Virtual de Aprendizajes (EVA 2021) del Ministerio 

de Educación, el país presenta un retraso educativo de tres años. Además, la Evaluación 

Internacional de Estudiantes (PISA) de 2022 indica que solo el 20% de los estudiantes peruanos 

pueden comprender adecuadamente los textos que leen. 

 

Estos datos subrayan la urgencia de abordar las brechas en el sistema educativo y promover 

estrategias que impulsen la comprensión lectora y el desarrollo de habilidades fundamentales en 

los estudiantes. A pesar del acceso a la tecnología y la abundancia de recursos digitales, queda 
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claro que se necesita un enfoque más integral para mejorar la calidad de la educación en el país y 

garantizar un futuro más prometedor para las generaciones venideras. 

 

Por lo cual, el problema de los estudiantes de tercer grado que no hacen uso de la tecnología y 

plataformas como Wattpad para consumir y producir contenido educativo, informativo, de interés 

o entretenimiento es un asunto que merece una atención especial. En un mundo cada vez más 

digital, la falta de familiaridad con estas herramientas puede poner en desventaja a estos 

estudiantes en términos de acceso a recursos valiosos para su desarrollo educativo y creativo. Para 

abordar este desafío, es esencial incorporar estrategias de Inbound Marketing que promuevan la 

lectura y escritura a través de estas plataformas. Al hacerlo, no solo se fomenta la participación 

activa de los estudiantes en la creación de contenido, sino que también se les incentiva a desarrollar 

habilidades de comunicación y alfabetización digital, preparándose para un futuro donde la 

tecnología y la creatividad desempeñarán un papel fundamental en su aprendizaje y desarrollo.  Por 

tal motivo es oportuno plantearnos la siguiente pregunta de investigación ¿Cuál será la propuesta 

más adecuada de Inbound Marketing para generar leads al taller de Wattpad en los estudiantes?  

 

Este plan tiene como finalidad primordial fomentar la lectura y escritura entre los estudiantes a 

través del taller en Wattpad, lo cual es fundamental para su desarrollo académico y personal. 

Fomentar el uso del taller en Wattpad como una herramienta educativa puede ayudar a mejorar las 

capacidades de lectura y escritura de los estudiantes, además de estimular su creatividad y 

expresión. 

 

Además, este plan servirá como una valiosa herramienta para los estudiantes al proporcionarles 

acceso a una plataforma en línea donde pueden explorar una amplia variedad de contenido literario 

y participar activamente en la creación y publicación de sus propias obras. Esto no solo enriquecerá 

su experiencia educativa, sino que también les dará una ventaja en un mundo cada vez más digital. 

 

Por otro lado, la implementación de este plan de Inbound Marketing en la I.E. Karl Weiss 

servirá como un caso de estudio relevante para futuras investigaciones en el campo del Inbound 

Marketing aplicado a la lectura y escritura a través de un taller en Wattpad. Los resultados 

obtenidos y las estrategias utilizadas contribuyen al conocimiento sobre cómo utilizar el Inbound 

Marketing de manera efectiva en el contexto educativo y cómo promover la participación activa 

de los estudiantes en actividades literarias en línea. 

 

El objetivo principal de esta investigación es proponer un plan de Inbound Marketing dirigido 

a generar leads para el taller de Wattpad en la Institución Educativa Karl Weiss. Para lograr este 

objetivo, se plantean los siguientes objetivos específicos: determinar el nivel de uso de la 

plataforma digital en lectura y escritura entre los estudiantes de tercer grado "k" en la I.E. Karl 

Weiss, definir el proceso de Inbound Marketing para la generación de leads hacia el taller de 

Wattpad en dicha institución, y diseñar un plan detallado de Inbound Marketing orientado a 

generar leads para el taller de Wattpad en la I.E. Karl Weiss. 

 

Revisión de la Literatura 

  
No se encontró información relevante en páginas de artículos científicos. Sin embargo, se 

hallaron datos valiosos en estudios e investigaciones directas, las cuales proporcionaron el 
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contenido necesario para avanzar en la comprensión del tema. Estos estudios e investigaciones 

ofrecieron una perspectiva más detallada y actualizada.  

 

Gilabert (2021) presentó un plan de marketing para el sector de libros digitales y audiolibros 

de Penguin Random House, con el objetivo principal de mejorar el posicionamiento y la 

fidelización de la editorial. La investigación adoptó enfoques cualitativos y cuantitativos, 

analizando fuentes primarias y secundarias. Se utilizó un cuestionario como instrumento, 

aplicado a 74 personas con acceso a servicios digitales, predominando mujeres (75,7%), jóvenes 

entre 19 y 24 años (41,9%) y personas con estudios superiores (68,9%). En general, se concluye 

que la población estudiada muestra un gran interés por la lectura y el entretenimiento. 

 

De Pablos (2022), a través de una investigación de carácter propositivo, presentó un conjunto 

de estrategias de comunicación para el lanzamiento de un libro sobre creatividad, con el objetivo 

de investigar el panorama actual de medios en España y seleccionar las estrategias de marketing 

más adecuadas para la campaña. Utilizó un enfoque cualitativo, empleando entrevistas 

semiestructuradas y cuestionarios para recopilar información primaria, además de una revisión 

documental y bibliográfica para obtener información secundaria. El estudio concluye que el 

panorama de los medios en España debe centrarse en el segmento online, con una predominancia 

de lectoras sobre lectores, y revela que adolescentes y jóvenes son los más interesados en la 

lectura. 

 

En un estudio desarrollado por Ramírez et al. (2021), se presentó una propuesta de Inbound 

Marketing para atraer a nuevos usuarios a través de plataformas digitales en una organización de 

reventa de ropa de segunda mano. Para el análisis de datos, se utilizó un enfoque cualitativo 

mediante entrevistas y observación no estructurada de medios digitales, basándose en sus 

variables de estudio y objetivos de investigación. El estudio determinó que el enfoque Inbound 

destaca por combinar diversas estrategias digitales de manera estratégica para atraer nuevos 

clientes. Además, se caracteriza por su naturaleza no intrusiva y desempeña un papel informativo 

y educativo para los consumidores. 

 

Aquije et al. (2019) desarrollaron un plan de marketing denominado "Youbook" para un 

emprendimiento digital que consiste en una aplicación móvil de juegos y cuentos para niños. El 

objetivo del estudio fue evaluar la aceptación de esta aplicación entre niños de 5 a 8 años y sus 

respectivos padres, con el fin de determinar su viabilidad e implementación. Para la 

investigación, se utilizó una metodología mixta que combinó enfoques cualitativos y 

cuantitativos, empleando encuestas y entrevistas para recopilar datos. Los resultados concluyeron 

que los peruanos tienden a leer contenido que les interesa, dependiendo de cómo se presenta. 

Además, los participantes expresaron intención de adquirir el producto, lo que sugiere resultados 

favorables para el proyecto y su éxito en el mercado. 

 

Durante su investigación, Vásquez (2022) llevó a cabo un proyecto para mejorar la 

generación de leads en marketing digital para un distribuidor, mediante el uso de una aplicación 

web basada en el enfoque de inbound marketing. El estudio se desarrolló utilizando un diseño de 

investigación preexperimental y la metodología UWE. Tras implementar esta herramienta y 

analizar los resultados, se descubrió que emplear estrategias de inbound marketing y tácticas 

relacionadas aumentaba eficazmente la capacidad de atraer visitantes y mejorar las tasas de 
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conversión. Así, se demostró que el distribuidor podía incrementar el número de posibles 

compradores, mejorar su visibilidad en Internet y fortalecer su marca al implementar estas 

estrategias. 

 

Bases teóricas 

 

Teoría generacional de Strauss–Howe (Marketing Generacional) 

La teoría de Strauss y Howe sostiene que las distintas generaciones controlan el ciclo de los 

cambios y determinan su frecuencia. A medida que cada generación avanza en las etapas de la vida 

y asume nuevos roles sociales, el estado de ánimo y el comportamiento de la sociedad 

experimentan cambios fundamentales, lo que desencadena un nuevo cambio. Por lo tanto, existe 

una relación simbiótica entre los acontecimientos históricos y los roles generacionales. Los eventos 

históricos moldean a las generaciones durante su infancia y adolescencia, y a su vez, como padres 

y líderes en la madurez y vejez, las generaciones influyen en la historia. (William Strauss y Neil 

Howe, 1991 como se citó en Picardo, 2022) 

 

Picardo también menciona que, en el ámbito del marketing, es importante considerar las 

características generacionales al crear una estrategia para un grupo específico. Esto implica adaptar 

la forma de presentar la información, los canales de comunicación, así como tener en cuenta los 

gustos y necesidades de cada generación.  

 

Teoría de la activación del núcleo de accumbens (Neuromarketing) 

La investigación de Brian Knutson ha demostrado que el núcleo accumbens desempeña un 

papel crucial en la regulación de los procesos de recompensa, ya que responde a los estímulos 

positivos liberando dopamina, lo que genera una sensación de placer y refuerza la conexión entre 

el estímulo y la recompensa. Esta activación del sistema de recompensa se relaciona estrechamente 

con nuestras preferencias personales, ya que los estímulos que nos generan placer están 

influenciados por nuestros gustos individuales, lo que a su vez impulsa nuestra motivación para 

buscar más experiencias similares. (Knutson, 2008, como se citó en Prieto, 2019). 

 

Braidot (2019) también señala la importancia del núcleo accumbens como componente del 

sistema de recompensa cerebral. Cuando se activa esta estructura, los humanos tienden a mostrar 

una mayor disposición al cambio y a asumir riesgos, debido a que tienen una expectativa más alta 

de obtener gratificación. 

 

Estrategias de Marketing 

 

De acuerdo con la Facultad de Administración y Ciencias Sociales de la Universidad de ORT 

(2022), las estrategias de marketing son métodos y planificaciones operativos que establecen y 

describen los procedimientos indicados para que una empresa pueda alcanzar sus metas 

específicas, ya sean inmediatos o mediatos. Lo mismo coincide Luque (2021), sobre que la 

estrategia de marketing se refiere a un conjunto de acciones tanto internas como externas llevadas 

a cabo por una empresa con el proposito de transmitir un mensaje estratégico y lograr un objetivo 

específico. Estas actividades pueden implicar la captación de clientes potenciales y su conversión 

en clientes de los artículos y servicios de la empresa, así como comunicar las ventajas competitivas 

con las que la empresa se destaca. 
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Asimismo, tenemos a las estrategias de segmentación de mercado: Esta estrategia implica 

dividir a los clientes potenciales en diferentes grupos o segmentos, según criterios y variables 

relevantes. Estos segmentos pueden ser definidos por características demográficas, 

comportamiento de compra, necesidades o preferencias. Al conocer las características distintivas 

de cada segmento, las empresas pueden adaptar sus mensajes y acciones de marketing para llegar 

de manera más efectiva a cada grupo específico y satisfacer sus necesidades particulares. (Luque, 

2021) 

 

Marketing Digital 

El marketing digital, según Martin (2020), se describe como el conjunto de estrategias de venta 

llevadas a cabo en plataformas virtuales, que permiten una interacción en tiempo real y brindan 

acceso a más información para el cliente. En concordancia, De Vicuña (2021) explica que estas 

estrategias están dirigidas a los usuarios con el propósito de obtener una respuesta por parte de 

ellos, utilizando diversas formas de venta en el entorno digital. Además, Moro (2020) destaca que 

el ámbito del marketing digital está en constante evolución debido a las variaciones en las 

tendencias tecnológicas y de consumo. Para tener éxito en este campo, es crucial mantenerse 

actualizado con las nuevas tendencias y enfrentar los desafíos que surgen en el entorno digital. 

 

Tipos de Marketing Digital 

El marketing digital se apoya en una amplia gama de herramientas para alcanzar sus objetivos. 

Una de estas herramientas clave es el diseño de sitios web o tiendas virtuales para promover 

servicios o realizar ventas en línea. Desde esta perspectiva, entran en juego estrategias como el 

SEO, el SEM y SMM. Estas estrategias tienen como objetivo principal la creación de contenido 

relevante y atractivo para atraer a los lectores y fomentar su participación, compartiendo ese 

contenido con otros usuarios (Arias, 2013, citado en Uribe y Sabogal, 2021). El SEO se centra en 

optimizar el contenido de la pagina para mejorar su visibilidad en los motores de búsqueda, el 

SEM involucra la promoción pagada en los resultados de búsqueda y el SMM utiliza las redes 

sociales como canales de marketing para interactuar con la audiencia y promover el contenido. 

Estas estrategias combinadas permiten a las empresas ampliar su alcance y aumentar su presencia 

en línea, atrayendo a más lectores y potenciales clientes. (Polanco et al, 2020) 

 

Marketing de Contenido 

Borja (2021) señala que este surgió como respuesta a la problemática identificada en el ámbito 

del marketing, donde la difusión de mensajes carecía de visibilidad y audiencia, ya que numerosas 

empresas buscaban captar la atención de segmentos específicos de la población sin ofrecer 

contraprestaciones significativas. 

 

El marketing de contenidos engloba un conjunto de tácticas dirigidas a identificar, elaborar y 

proporcionar contenidos a la audiencia y seguidores de una marca, con el objetivo de fomentar la 

conexión emocional y generar debates en torno a las propuestas de la marca (Pachucho et al., 

2021). Representa una perspectiva estratégica que abarca las etapas de planificación, desarrollo y 

difusión de contenido dirigido a la audiencia específica de una marca o empresa, con la finalidad 

de fortalecer la conexión emocional con la audiencia mediante la creación de recursos que 

comuniquen los valores de la marca, difundan información relevante y contribuyan al 

mejoramiento de las relaciones con los clientes potenciales (Ballester, 2021). 



13 
 

 

Según Londoño (2023) los canales de marketing de contenido ofrecen una plataforma efectiva 

para abordar cada etapa de este viaje del cliente. Desde la creación de conciencia sobre la necesidad 

hasta la consideración de diferentes opciones y, finalmente, la toma de decisión de compra, el 

marketing de contenido puede proporcionar información valiosa, educativa y persuasiva que guía 

y apoya a los consumidores a lo largo de su recorrido, como, por ejemplo:  

 

 

• Blog: Este canal, exclusivo y sin interferencias, es utilizado por empresas que buscan 

compartir contenido de manera directa y controlada. 

 

 

• Sitio web: Funcionando como un concentrador de información esencial de una empresa, el 

sitio web también puede servir como plataforma de venta de productos o servicios. Además, 

proporciona espacios para sugerencias, consultas y contacto directo con el comerciante. 

 

 

• Redes sociales: Plataformas como Facebook, Instagram, YouTube, Twitter y otras son 

puntos de encuentro donde los usuarios se acercan a sus marcas preferidas. Estas redes 

permiten la interacción directa y ofrecen información sobre productos y servicios de interés. 

 

 

• Materiales educativos: Se recomienda reservar espacio en las plataformas digitales para 

recursos educativos que resuelvan las dudas de los usuarios. Estos pueden incluir libros en 

línea, elementos gráficos como infografías, vídeos tutoriales o foros web para respuestas a 

preguntas específicas. 

 

Inbound Marketing o Marketing de atracción 

De acuerdo con Chouaib (2024), el Inbound Marketing se centra en atraer a los clientes al 

proporcionar contenido relevante y útil en todas las etapas del proceso de suscripción. A través de 

canales como videoblogs, blogs, redes sociales y herramientas de búsqueda en línea, los clientes 

potenciales descubren la marca. Al ofrecer contenido que aborda las necesidades y preocupaciones 

de los clientes ideales, la marca logra atraer prospectos calificados, generando confianza y 

credibilidad. Esta estrategia, característica del marketing digital, se distingue por tener al 

consumidor como su principal enfoque, idealmente siendo exclusivo, lo que facilita una 

comunicación más abierta y dirigida. Esto permite establecer relaciones más cercanas e 

interpersonales con los clientes, así como la evolución y mejora del contenido en base a los 

resultados y el interés mostrado por ellos (Ferreira et al., 2021; Sordo, 2021). 

 

Objetivos 

En Inbound Marketing tiene la finalidad de obtener el permiso para comunicarse con el 

potencial cliente de manera directa, crear una asociación con el cliente (un ‘inbound’) que termine 

con una valoración y un compromiso especial de éste hacia la marca para que la promueva junto 

con sus productos. La comunicación es interactiva y en dos direcciones, ya que se intenta contactar 

con el consumidor y aprender sobre sus necesidades y opiniones.  (Sordo, 2021) 
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Características 

Giraldo (2021) Teniendo en cuenta que el Inbound Marketing utiliza la oferta de contenidos 

que satisfagan la curiosidad del público, se establece un vínculo cercano con éste. De esta manera, 

el Inbound Marketing se caracteriza por tener: 

- Comunicación abierta: la marca y el cliente tienen una interacción dinámica, abierta y 

constante sobre discusiones e iniciativas. 

- Continuidad: no se interrumpe a las personas, sino que el mensaje se transmite de manera 

continua. 

- Mayor ‘engagement’: se genera una relación de confianza con el público a través de la 

generación continua de valor, por lo que se logra un mayor compromiso. 

 

Pasos  

En base al proceso de compra del usuario o modelo funnel (Valdés, 2022) 

1.       Atraer: la primera acción consiste en captar la atención del buyer persona con la finalidad 

de generar visitas en el sitio web. Para esto, se diseñan estrategias para atraer al público en 

torno al contenido que se publica en redes sociales, web, blog, etc., y que se indexa con los 

buscadores. 

2.       Convertir:  En la fase de conversión, se implementan procesos para convertir las visitas 

recibidas en registros para la base de datos de la marca. Para lograr esto, se ofrecen contenidos 

que generen interés y que los usuarios puedan descargar después de completar con sus datos 

un formulario. 

3.       Cierre y fidelización: Comienza el proceso de Inbound Sales, el cual tiene como objetivo 

maximizar las ventas al adaptar el proceso de venta a las necesidades del cliente. Además, esta 

etapa busca mantener la satisfacción del cliente, proporcionar información útil durante todo el 

proceso y mantener una relación con todos los registros, incluso aquellos que no se han 

convertido en clientes. Estos registros son personas que siguen atentas a las novedades de la 

empresa y tienen el potencial de convertirse en defensores de la marca. 

Buyer Persona 

Un buyer persona, según Molina (2021), es una representación ficticia del público objetivo de 

una empresa, diseñada para comprender en detalle al cliente y desarrollar estrategias de marketing 

centradas principalmente en sus necesidades. Este recurso permite analizar las tendencias, 

comportamientos y patrones de los clientes potenciales, facilitando la creación de objetivos, 

desafíos y puntos problemáticos (pain points) que pueden resolverse con los productos o servicios 

que la empresa ofrece. En concordancia, Vercheval (2022) destaca la importancia crucial de la 

elaboración de un buyer persona, ya que define la naturaleza de la relación entre el cliente y la 

empresa, así como con el producto o servicio que se tiene la intención de ofrecer.  
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Generación de leads  

Un lead representa a un individuo que ha manifestado algún tipo de interés en los productos o 

servicios ofrecidos por una empresa. Ahora, veamos las distintas maneras en las que este interés 

puede ser evidenciado. (Samsing, 2020) 

Normalmente, la generación de leads surge a partir de la recopilación de información. Este 

proceso puede desencadenarse cuando una persona busca empleo y demuestra su interés en una 

posición al completar una solicitud, cuando un cliente comparte sus datos de contacto a cambio de 

un cupón promocional, o cuando alguien llena un formulario para acceder a contenido educativo 

descargable. (Samsing, 2020) 

Elaboración de un plan de Marketing  

En la elaboración de este plan, se sigue la información proporcionada por Vidal (2016), tal 

como fue citado por Ponce et al. (2020). En este se sigue un orden lógico que detalla las acciones 

a realizar en cada etapa, así como los objetivos asociados a cada fase. Este proceso proporciona al 

usuario las nociones básicas necesarias para adaptar el sistema a su propio plan de empresa. Para 

lograr de manera efectiva los objetivos de una organización, es imperativo establecer un plan de 

marketing que guíe el desarrollo de aspectos estratégicos y operativos. La estructura y secuencia 

de este plan se establecen de la siguiente manera:  

• Objetivo y estrategia,  

• Segmentación y audiencia,  

• Contenido y SEO,  

• Medición y analítica 

Lectura y escritura  

El lenguaje, como actividad social, se entrelaza con diversas prácticas no lingüísticas en 

contextos como el trabajo, la educación y el deporte, desempeñando múltiples funciones. Los 

enunciados, resultado de expresar algo de forma oral o escrita, se manifiestan en todos los ámbitos 

de la actividad humana (Nogueira, 2020). Según Navarro (2020), considerar la comprensión de la 

lengua escrita como herramienta esencial de aprendizaje en todas las disciplinas escolares 

contradice creencias arraigadas. Además, la lectura y escritura en entornos educativos no solo 

enseñan, sino que son cruciales para la comunicación en diferentes áreas del conocimiento. El 

potencial epistémico de la escritura se revela cuando los estudiantes aplican estrategias para 

abordar tareas de escritura, transformando conocimientos, descubriendo conexiones, expresando 

críticas, integrando saberes y participando en diálogos académicos (Cerda, 2022). 

Wattpad 

Wattpad, una aplicación fundada por Allen Lau e Ivan Yuen en 2006 y propiedad de WP 

Technology con sede en Canadá, se presenta como una comunidad en línea donde los usuarios 

pueden publicar, leer y comentar textos clasificados en diversos géneros (Miguez, 2021). En 2009, 

se lanzaron versiones de Wattpad para iPhone, Android y Blackberry, permitiendo el acceso desde 

dispositivos móviles y conectando a usuarios de diferentes países en más de cincuenta idiomas 
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(Saez, 2021). El funcionamiento es sencillo: cada autor edita sus textos, y los lectores pueden 

acceder a ellos, comentar y participar en conversaciones en línea, contribuyendo así a la difusión 

del contenido escrito (Falguera et al., 2021). Falguera también señala que Wattpad se dirige 

principalmente a un público joven, y muchos autores han logrado publicar sus libros en esta 

plataforma antes de hacerlo en formato impreso o electrónico con fines comerciales, dando lugar 

a editoriales especializadas en libros juveniles populares en estas comunidades en línea. 

Materiales y Métodos 

Este trabajo de investigación, adoptó el paradigma socio-crítico, permitiendo la recopilación de 

datos a través de diferentes perspectivas, tanto de los colaboradores involucrados como de expertos 

vinculados con el tema de estudio. (Loza et al, 2020) 

Adicionalmente, comprendió una metodología mixta al emplear técnicas que buscan adquirir 

información a través de un proceso sistemático, empírico y crítico. Este proceso implicó la 

recopilación, el análisis y la integración tanto de datos numéricos como textuales. Es una estrategia 

que busca responder a preguntas de investigación que no pueden ser abordadas adecuadamente 

por un solo enfoque, sino que requieren de una combinación de datos y métodos. (Creswell et al, 

2021)  

Asimismo, Villanueva (2022) señala que el enfoque fenomenológico es proporcionar una 

descripción de una experiencia tal y como la vive una persona. Por lo tanto, su carácter es 

descriptivo y subjetivo. Además, se empleó una metodología propositiva que se refiere a un 

enfoque de investigación que busca no sólo describir una situación o fenómeno, sino también 

proponer soluciones o recomendaciones para mejorarla. Implica una acción orientada hacia el 

cambio o la mejora en base a los hallazgos de la investigación. Las técnicas propositivas pueden 

incluir el diseño de intervenciones, la realización de experimentos controlados o el desarrollo de 

modelos predictivos.  

En el presente estudio, se ha dividido a los sujetos participantes en dos grupos distintos para 

analizar diferentes metodologías de investigación. El primer grupo utiliza una metodología 

cuantitativa, centrada en la recopilación y análisis de datos numéricos. El segundo grupo emplea 

una metodología cualitativa, enfocada en la exploración de experiencias, percepciones y contextos. 

Esta división permite comparar y contrastar los enfoques y resultados obtenidos a partir de cada 

metodología, ofreciendo una visión más completa y enriquecida del fenómeno estudiado. 

En relación a la metodología cuantitativa, se conformó una muestra de 34 estudiantes de la 

sección 3 "K" de secundaria de la Institución Educativa Karl Weiss, con edades comprendidas 

entre los 14 y 15 años, incluyendo tanto hombres como mujeres. Los participantes fueron 

seleccionados a través de un muestreo por conveniencia, lo que implica que se eligieron aquellos 

individuos disponibles durante el período de investigación (Reales et al., 2022). Los estudiantes 

seleccionados son activos en el taller de Wattpad y desempeñarán un papel fundamental en la 

implementación y evaluación de las estrategias de Inbound Marketing diseñadas para atraer y 

comprometer a nuevos usuarios en el taller. 

En cuanto a los sujetos participantes en la parte cualitativa, se realizó una investigación sobre 

estrategias efectivas en Marketing Digital y se decidió entrevistar a expertos en el campo, 
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utilizando muestreo por juicio. Se seleccionó a los participantes basándose en su experiencia y 

conocimiento en Marketing Digital, asegurándose de que cada participante pudiera proporcionar 

Insights valiosos y relevantes para su estudio. En el área de Magíster en Marketing Digital, se 

destacan los especialistas Yannlui Eduardo Velásquez Gálvez, Karl Vladimir Mena Farfán y 

Claudia Alvino Sotelo. 

La investigación se desarrolló en la Institución Educativa Karl Weiss durante el año 2023, 

teniendo como foco principal el taller de Wattpad y la implementación de un plan de Inbound 

Marketing orientado a potenciar la generación de leads. Se eligió esta institución por la 

familiaridad con los estudiantes del 3° K de secundaria, lo que permitiría obtener resultados más 

significativos. En este contexto, se identificó como problema principal la limitada utilización de 

la tecnología y plataformas como Wattpad para consumir y producir contenido educativo, 

informativo o de entretenimiento. Esta falta de familiaridad con herramientas digitales representa 

una desventaja para los estudiantes, ya que restringe su acceso a recursos valiosos para su 

desarrollo educativo y creativo. 

Los instrumentos de investigación han sido ampliamente utilizados con la técnica de la 

encuesta, la cual se llevó a cabo mediante un instrumento específico conocido como cuestionario. 

Este cuestionario está diseñado para ser completado por individuos especialistas en el tema y tiene 

como objetivo principal recopilar información sobre sus opiniones, comportamientos o 

percepciones respecto a determinados temas. Los resultados obtenidos a través de esta técnica 

pueden tener naturaleza cuantitativa o cualitativa, y suelen centrarse en preguntas predefinidas que 

siguen un orden lógico y ofrecen un sistema de respuestas graduado. Por lo general, se recopilan 

datos numéricos que permiten realizar análisis estadísticos. La encuesta mediante cuestionarios es 

una herramienta especialmente relevante en el ámbito de las ciencias sociales, aunque con el paso 

del tiempo ha expandido su aplicación al ámbito de la investigación científica en general (Arias et 

al., 2021). 

Instrumento Cuantitativo: Cuestionario 

(34 estudiantes) 

Instrucciones: 

Por favor, indique su grado de acuerdo o desacuerdo con cada una de las siguientes afirmaciones utilizando la escala 

de Likert, donde: 

 

1. Nunca  

2. Raramente 

3. Ocasionalmente 

4. Frecuentemente  

5. Muy frecuentemente  

Información del Estudiante: 

Edad:  

Género: 

[  ] Masculino  

[  ]Femenino 



18 
 

 

Uso de Plataformas Digitales en Lectura y Escritura Nunca Raramente Ocasionalmente Frecuentemente 
Muy 

frecuentemente 

1 Utilizo plataformas digitales para leer cuentos o libros en el 

colegio. 

     

2 Utilizo plataformas digitales para escribir o leer.      

3 Me siento cómodo/a usando una computadora o tableta para 

leer o escribir. 

     

4 Mis padres o cuidadores me ayudan a usar plataformas 

digitales para actividades de lectura y escritura. 

     

5 Disfruto leyendo en una pantalla digital (por ejemplo, tablet 

o computadora). 

     

6 Disfruto escribiendo en una pantalla digital (por ejemplo, 

tablet o computadora). 

     

7 Creo que usar plataformas digitales me ayuda a aprender a 

leer y escribir mejor. 

     

8 Prefiero los libros de papel a los libros digitales.      

9 Me gustaría usar más plataformas digitales en la escuela 

para aprender a leer y escribir. 

     

10 ¿Con qué frecuencia utilizas plataformas digitales para leer 

cuentos, fanfic, novelas o libros en casa? 

     

11 ¿Te comunicas con otros adolescentes en línea mientras lees 

o escribes en plataformas digitales? 
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Según la metodología cualitativa empleada, se utilizaron instrumentos específicos para llevar a 

cabo entrevistas semiestructuradas con tres profesionales del campo del marketing o marketing 

digital, así como con la docente de Comunicación. La entrevista semiestructurada se caracteriza 

por ser una técnica de interacción personal que brinda flexibilidad para modificar el orden, el 

número y la formulación de las preguntas durante el proceso. En este caso, se empleó una guía de 

preguntas como instrumento principal, la cual puede ser adaptada por el investigador según sus 

intereses particulares, siempre y cuando no se altere el objetivo fundamental de la entrevista. Este 

enfoque permite una exploración más profunda de los temas abordados, facilitando la obtención 

de información detallada y rica en matices (Hurtado, 2010, citado en Granados, 2020).  

Instrumentos Cualitativos: Entrevista 

(Docente de Comunicación) 

Instrucciones:  

Sus respuestas ayudarán a obtener una visión más completa de sus prácticas educativas. Por favor, siéntase libre de 

proporcionar detalles y ejemplos específicos en sus respuestas. 

 
Categoría 1: Promoción de la Lectura y Escritura en el Ámbito Tecnológico 

1. ¿Utiliza herramientas tecnológicas para promover la lectura y escritura en los estudiantes? 

2. ¿Qué tipo de herramientas o estrategias tecnológicas utilizan los estudiantes? 

3. ¿Cómo integra la tecnología en sus clases de Comunicación para promover la lectura y escritura?  

4. ¿Cuáles son los objetivos principales al utilizar la tecnología en la promoción de la lectura y escritura en sus 

clases? 

5. ¿Qué ventajas y desafíos enfrenta en términos de fomentar el interés por la lectura y la escritura en sus 

estudiantes? 

Categoría 2: Promoción de la Lectura y Escritura en el Ámbito Presencial: 

6. ¿Cuáles son algunas estrategias que emplea en su entorno de enseñanza para fomentar la lectura y escritura 

entre sus estudiantes? 

7. ¿Cómo elige o adapta el material de lectura en un entorno presencial para hacerlo más atractivo y relevante 

para sus estudiantes? 

Categoría 3: Beneficios y Desafíos Generales: 

8. ¿Cuáles son, en su opinión, los beneficios más notables de promover la lectura y escritura a través de 

herramientas digitales? 

9. ¿Cómo evalúa el nivel de participación y la motivación de sus estudiantes en el uso de herramientas digitales? 

Categoría 4: Participación y Motivación de los Estudiantes: 

10. ¿Qué estrategias utiliza para mantener a los estudiantes comprometidos y motivados tanto en el entorno 

tecnológico como en el presencial? 

Categoría 5: Recomendaciones y Consejos: 

11. ¿Qué consejos o recomendaciones tendría para otros docentes de Comunicación que deseen promover la 

lectura y escritura en ambos entornos? 
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(Expertos en Marketing Digital) 

 

Instrucciones: 

● Lea atentamente cada afirmación y justifique la respuesta que usted crea que se adecue a su necesidad o punto 

de vista de acuerdo a los ítems: 

Día: Hora: 

Datos generales del entrevistado(a): 

 

PREGUNTAS CORRESPONDIENTES: 

Objetivos y Estrategia: 

1. ¿Cuál es el proceso general de planificación de una estrategia de Inbound Marketing? 

2. ¿Cuáles son los objetivos que se deben priorizar dentro de una estrategia de Inbound Marketing? 

3. ¿Qué tipos de estrategias serían las más efectivas dentro de mi proyecto? 

Segmentación y Audiencia: 

4. ¿Qué tan importante es el conocimiento de las expectativas y necesidades de las audiencias?  

5. ¿Cuáles son los principales factores demográficos y psicográficos a considerar al crear contenido? 

Contenido y SEO: 

6. ¿Qué tipo de contenido atractivo y educativo se debería crear para involucrar a los estudiantes? 

7. ¿Cuáles son las mejores prácticas de SEO que se deberían aplicar al publicar contenido en Wattpad? 

8. ¿Cómo puedo asegurarme de que el contenido sea relevante y atractivo para los estudiantes? 

Medición y Analítica: 

9. ¿Cuáles son las métricas clave que se debe rastrear para evaluar el éxito de la estrategia en Wattpad? 

10. ¿Cómo puedo utilizar las herramientas de análisis de Wattpad para comprender el comportamiento de los 

estudiantes? 

11. ¿Qué métricas me indicarán si estoy alcanzando mis objetivos? 
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Publicidad y Promoción: 

12. ¿Cómo puedo promocionar eficazmente el contenido y perfiles en Wattpad en otras plataformas y redes 

sociales? 

13. ¿El Inbound Marketing puede ayudar a la promoción de la lectura y escritura en el Perú? 

Seguridad y Privacidad: 

14. ¿Cuáles son las políticas de seguridad y privacidad que se debe seguir al interactuar con estudiantes en 

línea? 

15. ¿Qué medidas de seguridad se deben implementar para garantizar la protección de los estudiantes en la 

plataforma?  

Retención y Participación a largo plazo: 

16. ¿Qué estrategias de retención de usuarios podría implementar en Wattpad para mantener la participación 

a largo plazo? 

17. ¿Cómo podría mantener a los estudiantes y padres informados y comprometidos a través de email 

marketing u otras estrategias? 

 

Para la recolección de datos, el procedimiento de la metodología cuantitativa fue el siguiente: 

se recolectaron los datos mediante la entrega física de las encuestas, se registraron los datos y se 

interpretaron los resultados obtenidos en Google Forms. Respecto a la metodología cualitativa, se 

siguió un proceso en el cual se registraron detalladamente las respuestas proporcionadas por los 

participantes. Luego, estas respuestas fueron redactadas y la información recopilada se utilizó para 

crear gráficos que reflejan los hallazgos obtenidos. Finalmente, se procedió a la interpretación de 

los resultados, permitiendo una comprensión más profunda y significativa de los datos recabados. 

En cuanto a los principios éticos, se recopiló la información de manera transparente y honesta, 

asegurándose de que cada dato refleja objetividad y ética. Asimismo, al realizar las entrevistas con 

los profesionales, se garantizó que cada opinión y argumento se exprese libre y justamente, sin 

ninguna obligación al igual que con los estudiantes. De manera similar, se utilizó un cuestionario 

como instrumento con los estudiantes. Este fue de manera anónima y solo se solicitaron datos 

personales básicos, como la edad y el sexo. Además, toda la información recopilada a través de 

los instrumentos fue registrada de manera directa, sin realizar modificaciones o alteraciones. Se 

transmitieron las respuestas obtenidas tal y como fueron proporcionadas, de forma veraz y 

evidente.  

Resultados  

Aspecto Cuantitativo 

1° objetivo: Determinar el nivel de uso de la plataforma digital en lectura y escritura en 

estudiantes de 3 “k” en la I.E. Karl Weiss. 
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Con el fin de alcanzar el primer objetivo de investigación se utilizaron dos instrumentos: una 

encuesta diseñada como cuestionario dirigido a los alumnos y una entrevista realizada a la docente 

del curso de comunicación.  

Los resultados de la encuesta para conocer el nivel de lectura y escritura en estudiantes de tercer 

año de secundaria revelan una diversidad de actitudes y comportamientos frente al uso de 

plataformas digitales. La mayoría de los estudiantes muestra un bajo uso de éstas, ya que un 26,5% 

indica que rara vez o nunca las utiliza, un 41,2% manifiesta que nunca las incorpora en sus 

actividades. No obstante, a nivel personal, un considerable 26,5% las emplea, y un 35,3% las usa 

ocasionalmente en sus hogares. A pesar de esta variabilidad en el uso de la herramienta digital, la 

mayoría de los estudiantes se sienten cómodos utilizando computadoras o tabletas para actividades 

de lectura y escritura. Asimismo, surge una discrepancia significativa en el nivel de apoyo parental, 

ya que un 35,3% indica que rara vez recibe ayuda de sus padres en estas actividades. Este dato 

revela una evidente brecha entre el hogar y la escuela en términos de uso de la tecnología, 

sugiriendo la necesidad de un mayor entendimiento y colaboración entre ambos entornos para 

promover el uso responsable y efectivo de la tecnología en el proceso educativo. 

Asimismo, un 35.3% de los estudiantes indican que disfrutan frecuentemente de la lectura y 

escritura en pantalla digital, considerando que esto favorece su proceso de aprendizaje, aunque 

algunos (29.4%) muestran una preferencia ocasional por los libros de papel y un significativo 

44.1% expresa el deseo de utilizar frecuentemente tecnología en el proceso formativo. Este dato 

confirma una creciente inclinación hacia la integración tecnológica en el proceso de aprendizaje. 

Además, se destaca que un considerable 41.2% utiliza ocasionalmente plataformas digitales para 

leer en casa, demostrando un uso variado de la tecnología en el ámbito doméstico. Es interesante 

observar que estos estudiantes también se comunican en línea con otros adolescentes mientras leen 

y escriben, revelando un aspecto social en su interacción con la tecnología en la vida cotidiana. 

Estos resultados destacan la necesidad de comprender y abordar las diversas preferencias y 

prácticas de los estudiantes en relación con la tecnología en el contexto educativo. 

Figura 1  
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Nota. Datos obtenidos a partir de un cuestionario a estudiantes acerca del uso de una plataforma 

digital en lectura y escritura. Estos resultados ofrecen una visión amplia sobre la influencia de 

las plataformas digitales en el ámbito educativo y comunicacional de los adolescentes. 

Aspecto Cualitativo 

Para complementar el análisis del primer objetivo se aplicó además una guía de preguntas a la 

docente del curso de comunicación del tercer grado de secundaria “K”, para extraer información 

sobre el uso de herramientas tecnológicas en el proceso de enseñanza aprendizaje en la escuela. 

De acuerdo con las respuestas, en la escuela se emplean herramientas como Steam y Scratch, que 

son plataformas en línea para fomentar el interés aprovechando la interacción multimedia, no 

obstante, se enfrentan desafíos como las posibles distracciones y el acceso a la tecnología en el 

hogar y la escuela, pero se destacan los beneficios para un aprendizaje dinámico. 

En tanto, la dinámica del aprendizaje presencial se promueve la contribución de los estudiantes 

a través del análisis y debate de materiales, se busca vincular los temas tratados con la realidad de 

los estudiantes y a partir de allí generar contenidos con cierto nivel crítico como ensayos, poemas 

y otras creaciones que muestren aspectos de su vida cotidiana. Para mantener a los estudiantes 

motivados se integran estrategias participativas y el uso de tecnología que facilita el proceso de 

interacción. Además, recoge experiencia de otros docentes para promover la lectura y escritura en 

ambos entornos educativos.  

 

Figura 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Análisis de entrevista con la docente de comunicación 

En relación con el 2° y 3 ° objetivo: Definir el proceso de Inbound Marketing y diseñar un 

plan de Inbound Marketing para generar leads al taller de Wattpad en la I.E. Karl Weisss. 

En cuanto al proceso de Inbound Marketing, los especialistas mencionan que el Inbound Marketing 

es un proceso clave que involucra diversas etapas esenciales para alcanzar el éxito. El proceso se 
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divide en cuatro fases fundamentales: Atracción, Conversión, Cierre y Fidelización, todas 

trabajando en conjunto para atraer, involucrar, convertir y retener a los clientes. Dentro del proceso 

de Inbound Marketing se requiere la comprensión de las expectativas y necesidades de la audiencia 

como premisa fundamental para el éxito de la estrategia. Los objetivos de la estrategia dependen 

del tipo de empresa, pero generalmente incluyen aumentar el tráfico web, generar leads de calidad, 

mejorar la conversión de leads en clientes, fortalecer la retención de clientes y establecer una marca 

sólida y de autoridad en la industria. Para generar leads al taller de Wattpad en la IE Karl Weiss y 

generar el involucramiento de los estudiantes en la promoción de la lectura y escritura se requiere 

la creación de contenido atractivo y educativo, que permita generar la participación y conversión 

de los alumnos, todo ello a partir de contenido en las redes sociales.  

Asimismo, dentro de la ejecución de la estrategia se plantea que los clientes sean permanentes, 

con lo cual exista un cierre o llamada conversión efectiva para el taller de Wattpad. Además, se 

requiere el uso diversas plataformas digitales de apoyo que permita compartir contenido de manera 

regular, colaboración con influencers y emplear estrategias de publicidad pagada para sostener la 

visibilidad del taller. Además, garantizar la seguridad en línea de los estudiantes es de suma 

importancia, ello implica cumplir con las leyes y regulaciones vigentes, proporcionar educación 

en seguridad en línea y fomentar la denuncia de conductas inapropiadas. 

Para mantener la participación a largo plazo en Wattpad y lograr la fidelización se deben aplicar 

diversas estrategias como recomendaciones personalizadas, notificaciones de eventos literarios y 

recompensas. La comunicación receptiva y personalizada es clave para fomentar la interacción y 

el compromiso a largo plazo. En síntesis, el Inbound Marketing es una estrategia valiosa que puede 

promover eficazmente la lectura y escritura tanto en Wattpad como entre estudiantes de 

secundaria, siempre que se aplique de manera coherente y considerando las necesidades de la 

audiencia. 

En cuanto al diseño del plan de Inbound Marketing se precisa que todo inicia en la fase de 

objetivo y estrategia, teniendo en cuenta la investigación y definición del público objetivo, la 

fijación de objetivos inteligentes, la creación de contenido relevante y de alta calidad, la aplicación 

de tácticas de optimización para motores de búsqueda, la difusión del contenido en múltiples 

plataformas, la conversión de visitantes en clientes potenciales y la evaluación del alcance y 

efectividad que implica en analizar el desempeño de las estrategias y acciones implementadas para 

alcanzar los objetivos establecidos. 

Se exige el conocimiento real y cabal de los públicos, para lo cual se requiere identificarlos, 

caracterizarlos, segmentarlos y de acuerdo con sus expectativas y necesidades se deben plantear 

recursos para generar procesos de interacción y vinculación. Para promocionar el taller de lectura 

y escritura en Wattpad entre los estudiantes de secundaria mediante el Inbound Marketing, es 

esencial crear contenido educativo y atractivo, interactuar activamente con la comunidad, 

colaborar con expertos y optimizar el contenido para motores de búsqueda, colaborar con autores 

populares y realizar un seguimiento constante del rendimiento. El email marketing puede mantener 

a estudiantes y padres informados y comprometidos mediante la segmentación de la lista de correo 

y correos electrónicos automatizados que ofrecen contenido educativo personalizado y programas 

de recompensas. Por último, para evaluar el éxito de la estrategia en Wattpad y la promoción de la 

lectura y escritura entre los estudiantes, es esencial utilizar claves métricas y hacer ajustes según 

los resultados obtenidos en el plan. 
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Figura 3 

 

Nota. Etapas del Inbound Marketing 

Figura 4 

 

Nota. Estructura de un plan de Inbound Marketing  

Discusión  

Referido al primer objetivo específico sobre el nivel de uso de Wattpad en la lectura y escritura 

en estudiantes de secundaria del grado 3 "K" en la I. E. Karl Weiss, se revela que la mayoría de 

ellos usan ocasionalmente plataformas digitales para tal fin, no obstante, la brecha entre el hogar 

y la escuela en términos de tecnología aún es alta. Los estudiantes disfrutan de la lectura y escritura 

en pantalla digital de acuerdo con sus gustos y tienen interés en un mayor uso de la tecnología para 

su formación, sumado a ello, su docente utiliza herramientas tecnológicas como Steam y Scratch 

para personalizar el aprendizaje y se esfuerza por conectar la lectura con la vida cotidiana de los 

estudiantes, manteniéndolos motivados. En ese sentido, la investigación de Aquije et al. (2019) 

coincide con nuestros hallazgos, ya que manifiesta que los peruanos tienden a leer textos digitales 

de acuerdo con su motivación e interés, descubriendo que el consumo y adquisición de dichos 

materiales se condiciona por la presentación del contenido. Asimismo, Padilla et. al (2023) resaltan 

que las estrategias de fomento de la lectura y la escritura de índole tecnológico tienen como 

finalidad fomentar el aprendizaje en los individuos. A su vez, Falguera (2021) coincide que las 

plataformas digitales, dentro de las que ubicamos a Wattpad, se enfocan principalmente en una 

audiencia juvenil similar a nuestro público objeto de estudio.  
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Respecto al segundo objetivo específico sobre cómo definir el proceso de Inbound Marketing 

para fomentar la lectura y la escritura en estudiantes de 3 “K” de la I. E. Karl Weiss, los 

entrevistados mencionan que el Inbound Marketing comprende cuatro etapas clave: Atracción, 

Conversión, Cierre y Fidelización. En esa misma línea, Vásquez (2022) precisa que el Inbound 

Marketing se enfoca en mejorar la generación de contactos para un aumento efectivo en la 

capacidad de atraer visitas y mejorar las tasas de conversión al seguir este enfoque. Similar 

posición tiene Ramirez et. al (2021) ya que al plantear una estrategia de Inbound Marketing utilizan 

un modelo para atraer nuevos clientes de forma estratégica y no intrusiva, cumpliendo un papel 

informativo y educativo que conlleva a la fidelización para los consumidores. Asimismo, Valdés 

(2022) sostiene que efectivamente, el proceso del Inbound Marketing se sintetiza en cuatro etapas, 

desde captar la atención del comprador persona; transformar visitas en registros; proporcionar 

información relevante; y por último enfocados en maximizar ventas y mantener la satisfacción del 

cliente, incluso entre quienes no se convirtieron en clientes; por lo que Ferreira y sus colaboradores 

(2021) consideran que esta estrategia posibilita una comunicación más directa y personalizada. 

El tercer objetivo específico está vinculado al diseño de un plan de Inbound Marketing para 

generar leads al taller de Wattpad en la I.E. Karl Weisss, para lo cual se propone estructurar el plan 

con los siguientes componentes: investigación y definición del público objetivo, establecimiento 

de objetivos, creación de contenido de alta calidad y relevancia, aplicación de tácticas de 

optimización para motores de búsqueda, difusión del contenido en múltiples plataformas,  

conversión de visitantes en clientes potenciales y la evaluación del alcance y efectividad. Gilabert 

(2021) afirma que llevar a cabo un plan de marketing para el sector de libros digitales contribuye 

a generar interés en la lectura y el entretenimiento. De Pablos (2020) complementa lo descrito 

indicando que una adecuada estrategia de comunicación online para promover la lectura se debe 

realizar teniendo en cuenta el público objetivo, sobre todo analizarlos en especial por grupos 

etarios, ya que las edades en las que más se lee son durante la adolescencia y la juventud. Luque 

(2021) concuerda que la estrategia de marketing es el conjunto de acciones que una empresa 

emplea para comunicar un mensaje estratégico, atraer clientes potenciales y destacar sus ventajas 

competitivas, con la finalidad de lograr la fidelización deseada. 

Conclusiones 

Sobre el grado de utilización de plataformas digitales en la lectura y escritura por parte de los 

estudiantes de la I.E. Karl Weiss, se reveló una divergencia entre el uso de la tecnología en el hogar 

y en la escuela, pues la mayoría la emplea solo de forma ocasional para dichas actividades. Los 

estudiantes expresan un deseo constante de incorporar más herramientas tecnológicas en su 

educación, mientras que la docente, consciente de estos desafíos, recurre a plataformas como 

Steam y Scratch para personalizar el aprendizaje, enfrentando limitaciones técnicas, pero 

destacando los beneficios de la interacción multimedia. En este sentido, los hallazgos evidencian 

la necesidad de fortalecer la integración pedagógica de las plataformas digitales, de modo que su 

uso contribuya al desarrollo de habilidades comunicativas y fomente una cultura lectora y escritora 

más activa entre los estudiantes. 

Para definir el proceso de Inbound Marketing, se destaca la importancia de conocer, aplicar y 

evaluar sus cuatro fases fundamentales: atracción, conversión, cierre y fidelización. Estas etapas 

se interrelacionan para atraer, involucrar, convertir y retener a los usuarios de manera efectiva. 

Bajo estos parámetros, se desarrolló la propuesta de investigación considerando al público 
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objetivo, sus posibilidades tecnológicas y sus preferencias en lectura y escritura. De esta manera, 

la estrategia de Inbound Marketing se ajusta a las necesidades y comportamientos de la audiencia, 

aprovechando las plataformas digitales y contenidos relevantes para generar una conexión 

significativa. En conclusión, este enfoque permite establecer una comunicación educativa más 

cercana y efectiva, fortaleciendo el vínculo entre la institución y los estudiantes mediante 

experiencias digitales de valor. 

Se propone un plan de Inbound Marketing para generar leads al taller de Wattpad en la I.E. Karl 

Weiss, estructurado de acuerdo con el contexto analizado y basado en un proceso que incluye la 

investigación, la definición del público objetivo, el establecimiento de objetivos claros, la creación 

de contenido de calidad, la aplicación de técnicas de optimización para motores de búsqueda, la 

difusión en diversas plataformas, la conversión de visitantes en clientes potenciales y la evaluación 

de los resultados obtenidos. Esta metodología representa un enfoque integral y ordenado para 

garantizar el éxito de la estrategia planteada. En síntesis, la propuesta no solo busca promover la 

participación en el taller de Wattpad, sino también demostrar el potencial del Inbound Marketing 

como herramienta educativa capaz de fortalecer las competencias comunicativas y motivar el 

interés de los estudiantes por la lectura y la escritura en entornos digitales. 

Recomendaciones  

Estos hallazgos sugieren la importancia de abordar la brecha tecnológica y de motivar a los 

estudiantes mediante la integración estratégica de la tecnología en la escuela y entornos digitales, 

para lo cual se recomienda la implementación de la propuesta, que consiste en la importancia de 

fomentar la lectura, escritura y creatividad entre los estudiantes, elementos esenciales para su 

desarrollo académico y personal. La iniciativa no solo busca mejorar habilidades fundamentales, 

sino que también ofrece a los estudiantes acceso a una plataforma en línea para explorar diversos 

contenidos literarios y participar activamente en la creación y publicación de sus obras, 

enriqueciendo así su experiencia educativa en un entorno cada vez más digital. 
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