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RESUMEN

La presente investigacion busco determinar las estrategias de marketing
digital que permitan potenciar la imagen de marca de Bicisport S.A.C. de la ciudad
de Trujillo, 2022. Para ello se formuld la pregunta de investigacion ¢ Cuéles son las
estrategias del marketing digital que permitirian potenciar la imagen de marca de
Bicisport S.A.C. de Trujillo en el afio 2022? Esta investigacion fue de disefio no
experimental de corte transversal de tipo descriptiva propositiva, se trabajé con una
poblacion de 142,897 y una muestra de 384, conformada por jévenes entre 18 y 25
afos pertenecientes a las zonas urbanas de la ciudad de Trujillo. Para la
recoleccion de datos se disefié un cuestionario de 22 items el cual fue disefiado
partiendo de las dos variables que se buscan analizar y apoyandose en las teorias
de Clovee (2010, citado en Horna, 2017) sobre el marketing digital y Wu y Wang
(2014, citado en Echevarria y Medina, 2016) sobre la imagen de marca. Se realizo
la validez del instrumento por medio de tres expertos, se concluyé que dicho
instrumento es valido, con respecto a la confiabilidad se uso el Alpha de Cronbach
obteniendo un valor de 0.93, que al ser mayor de 0.7 se demostré6 que dicho
instrumento fue fiable para aplicacion del instrumento. Los resultados fueron que,
la percepcion respecto a las estrategias de marketing digital empleadas por
Bicisport es negativa con un 38,67% superando a la percepcion positiva que cuenta
con 34.94%, la percepcion de laimagen de marca de Bicisport se puede considerar
como regularmente buena dado que es positiva en un 41.72%, negativa en un
27.19%, pero indiferente en un 31.09%. Al obtener todos los resultados se logré
plantear las estrategias de marketing digital necesarias mediante un plan
estructurado del mismo, para mejorar la imagen de marca de Bicisport S.A.C. en la
ciudad de Truijillo, 2022.

Palabras clave: Marketing, Marketing digital, Imagen de marca
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ABSTRACT

The present investigation sought to determine the digital marketing strategies
that allow to enhance the brand image of Bicisport S.A.C. of the city of Truijillo, 2022.
For this, the research question was formulated: What are the digital marketing
strategies that would allow the brand image of Bicisport S.A.C. of Truijillo in the year
20227 This research was of a non-experimental cross-sectional design of a
proactive descriptive type, we worked with a population of 142,897 and a sample of
384, made up of young people between 18 and 25 years of age from the city of
Trujillo. For data collection, a 22-item questionnaire was designed based on the two
variables that are sought to be analyzed and based on the theories of Clovée (2010,
cited in Horna, 2017) on digital marketing and Wu and Wang (2014, cited in
Echevarria & Medina, 2016) on brand image. The validity of the instrument was
carried out by means of three experts, it was concluded that said instrument is valid,
with respect to reliability, Cronbach's Alpha was used, obtaining a value of 0.93,
which, being greater than 0.7, demonstrated that said instrument was reliable. for
instrument application. The results were that the perception regarding the digital
marketing strategies used by Bicisport is negative with 38.67%, surpassing the
positive perception that has 34.94%, the perception of the Bicisport brand image
can be considered as regularly good since it is positive in 41.72%, negative in
27.19%, but indifferent in 31.09%. By obtaining all the results, it was possible to
propose the necessary digital marketing strategies through a structured plan of the

same, to improve the brand image of Bicisport S.A.C. in the city of Truijillo, 2022.

Keywords: Marketing, Digital Marketing, and Brand image
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INTRODUCCION

1.1. Formulacién del Problema

1.1.1. Realidad problematica

Kotler (2020) afirma que el marketing digital es aquel que se
forma en la coyuntura actual, producido por las Tics y la informacion
gue estas proveen, entonces los compradores suelen estar bien
informados y casi siempre cuando realizan una compra optan por
comparar las ofertas de productos similares, debido a esto la marca
tiene que efectuar una segmentacion de mercado y centrarse en el
progreso de un producto que logre de forma exitosa la satisfaccion de
las necesidades del target marketing.

Empezando en un contexto internacional, utlizando la
herramienta Google trends, se puede observar y analizar el gran
aumento que ha tenido la busqueda de “marketing digital” en esta
plataforma, dejando saber que su relevancia se ha visto en
crecimiento con el pasar de los afios como consecuencia del golpe
gue trajo consigo la pandemia, muchas empresas tradicionales
tuvieron que adaptarse a emplear estrategias de marketing digital,
mientras que otras no lo lograron y solo desaparecieron, los graficos
muestran que en los afos 2018 y 2019 este concepto era poco
buscado y mayormente se investigaba el término marketing, pero se
puede analizar que en los Uultimos 3 afos la busqueda ha
incrementado masivamente y de forma constante, esto debido a que
muchas empresas necesitaban fortalecer su imagen de marca y que
esta no pierda valor debido a la pandemia de la COVID-19 que se vive
actualmente, es asi como se denota la importancia para el mundo de
aplicar el marketing digital como una herramienta, pero aun con ayuda
de estos graficos y el aumento de busquedas, son muchas las
organizaciones que siguen resistentes al hecho de trasladar sus
estrategias de marketing a la realidad digital, por lo que van en
desventaja frente a la competencia, le restan importancia, cuando
esta herramienta termina siendo fundamental si se quiere mejorar la

impresion que perciben los potenciales clientes sobre la organizacién,
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cada vez si aumentan mas el nimero de empresas que lo aplican,

pero no es suficiente, haciendo que se tenga una evolucion lenta.

Llevandolo a una realidad mas cercana, mediante Google
Trends también, se logra apreciar que el Peru es el pais donde este
concepto es el mas buscado comparandolo con otras naciones del
continente, un claro ejemplo es Chile, Colombia, Argentina y Ecuador,
esto manifiesta una oportunidad a gran escala para las Mypes y
empresas consolidadas del pais, debido a que poco a poco la gente
se va interesando mucho més en conocer e informarse sobre este
tema, pero aun con esta ventaja, son pocas las empresas que
aprovechan esta herramienta para mejorar su marketing digital,
algunas ni lo aplican y solo se centran en lo tradicional, perdiendo una
potencial oportunidad, un ejemplo de una marca nacional que ha
logrado el éxito utilizando estrategias de marketing digital es “Peru”,
segun Mercado negro (2020) esta marca logré un increible éxito
desde sus inicios, el anuncio de su creacion fua lanzado junto con la
exitosa campafia “Peru, Nebraska”, la que proximamente se
convertiria convirtio en la mas premiada en la historia publicitaria del
pais. Ademas de esta plataforma se crearon Fan Pages en
importantes redes sociales como Twitter, YouTube, Pinterest e
Instagram. Aumentando asi su alcance al publico en el mundo digital,
de esta forma logré mejorar su imagen de marca para el mundo, esto
se puede ver reflejado en la cantidad de empresas que solicitan la
licencia para usar la marca y vender, al inicio la idea de esta marca
era potenciar la exportacion y generar una buena imagen, pero
actualmente se ha convertido en un sello de identidad para el pais,
gue refleja la forma de ser del peruano, aun con el paso del tiempo
esta marca se ha mantenido sdlida y viene en crecimiento, en la
actualidad incluso tiene un perfil de TikTok, la cual en los afios
actuales ha incrementado su reconocimiento mundial de forma
exponencial, es asi que la marca logro el éxito y el reconocimiento
que tiene ahora causado por las estrategias de marketing digital

aplicadas por la plataforma, desde su creacion y que sigue poniendo

13



en practica actualmente, es asi como se le puede atribuir el éxito y su
solida imagen de marca de “Peru” al buen empleo del plan de
marketing digital trazado, dejando de lado lo tradicional, esto
demuestra que no es necesario tener muchos afos en el rubro para
innovar, porgue esta marca lo hizo desde el dia uno, aprovechando

cada oportunidad, beneficio o estrategias que tuvo a disposicion.

En la region de La Libertad, la empresa Bicisport S.A.C.
perteneciente al rubro de venta de bicicletas, poco a poco ha ido
creciendo dentro del mercado regional, llegando a competir con otras
empresas del sector, aun asi tiene la carencia de no contar con un
plan solido de este tipo que respalde sus objetivos, ademas se sabe
gue la publicidad que aplica no es suficiente para lograr sobresalir
frente a la competencia que tiene estrategias mas consolidadas para
fortalecer su imagen de marca, la cual no es tan sonada como otras
por lo que ya se puede ver su carencia de presencia para el publico,
tiene todo el potencial, capital, recursos humanos y tiempo, solo les
falta disefiar el plan ya mencionado, respetarlo y concretarlo hasta el

final sin dejar el proceso a medias.

En consecuencia, a lo visto previamente, el presente trabajo de
investigacion tiene como finalidad lograr identificar, pero también
plantear las mejores estrategias de marketing digital factibles para ser
aplicadas como una herramienta para lograr potenciar de la imagen
de marca de Bicisport S.A.C. ciudad de Trujillo, 2022.

1.1.2. Enunciado del problema

¢,Cudles son las estrategias del marketing digital que permitirian
potenciar la imagen de marca de Bicisport S.A.C. de Truijillo en el
afno 20227

1.2. Justificacién

Tebrica:

14



Para lograr desarrollar el trabajo de caracter investigativo fue
necesario tener una base teérica que sirviéo como soporte, se tomé como
referencia para la primera variable una tesis en la que el autor abarco y
puso en practica la teoria de Colvée (2010) para poder medir y
dimensionar el marketing digital, el cual poseia sus respectivos
indicadores, para la segunda variable se busc6 apoyo en una tesis y un
trabajo de investigacién donde se mostré la forma de emplear el modelo
propuesto por Wu y Wang, este contaba con sus respectivas
dimensiones e indicadores para la imagen comercial, de los cuales
algunos fueron reestructurados para que se adecuen de mejor manera
al contexto de esta tesis, también se quitd y agregd otros que se

consideraron necesarios dentro del trabajo de investigacion.

Practica:

Esta investigacion busco el disefio de las principales estrategias
de marketing de tipo digital que pudieran ser aplicadas con la finalidad
de lograr una potenciacion de la imagen de marca de la organizacion, y
asi generar un beneficio a la misma, logrando alcanzar una mejora en
un punto débil de Bicisport, es asi como la investigacion busco suplir ese
aspecto faltante, donde se identifico6 y brindd las estrategias ya
mencionadas, ademas se puso énfasis en que sean factibles y sobre

todo aplicables dentro del contexto pandémico.

Metodolégica:

La presente investigacion utiliz6 una metodologia cientifica y
descriptiva, para lo que se empled un enfoque cuanti-cualitativo y utilizd
instrumentos de recoleccion de datos que fueron validados vy
comprobados en nivel de confiabilidad para asegurar la validez, calidad

y sobre todo veracidad de los resultados obtenidos.

Social:
La investigacion fue trascendental para Bicisport, porque le
permitid adquirir todo un sistema de propuestas de estrategias de tipo

marketing digital, aplicables dentro de la organizacién, cubriendo asi un
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aspecto deébil y faltante de la empresa donde el principal objetivo fue
mejorar su competitividad dentro del mercado, ademéas permitio el
aumento de sus métodos de contingencia para preservar el
funcionamiento del negocio durante a la pandemia de la COVID-19, es
asi como la empresa opté por tomar en cuenta las estrategias
planteadas y en algunos puntos modificarlas para que se adaptaran lo
mejor posible a sus necesidades, también sirvi6 para forjar y desarrollar

esta area inexistente de la empresa.

1.3.Objetivos
1.3.1. Objetivo general
Determinar las estrategias de marketing digital que permitan
potenciar la imagen de marca de Bicisport S.A.C. de la ciudad de
Trujillo, 2022.

1.3.2. Objetivos especificos

- Conocer la percepcion que tiene el publico objetivo respecto a las
estrategias de marketing digital que utiliza Bicisport S.A.C.

- Analizar la percepcion actual que tiene el publico objetivo de la
imagen de marca de Bicisport dentro de la ciudad de Truijillo.

- Disefar las estrategias de marketing digital mas efectivas para
llegar al publico objetivo y potenciar la imagen de marca de
Bicisport S.A.C.

16



MARCO DE REFERENCIA

2.1. Antecedentes

2.1.1. A nivel internacional

Bernabel (2016) En su tesis: “Deterioro de la Identidad de
Marca: Cambio de Imagen de Marca, Pasos a una Revoluciéon
Corporativa. CASO: Calzados Deportivos Kelme”, realizada en la
Universidad Camilo José Cela en Madrid, cuyo objetivo fue lograr
determinar la existencia de un deterioro de la imagen de marca de
Kelme, si ese fuera el caso, qué lo ocasiono; y si es viable un cambio
de imagen, la investigacién fue de tipo analisis de contenido, es decir,
cuanti-cualitativa, se empled analisis comparativos, entrevistas y
focus croups, para la poblacién y muestra, como la investigacion se
dividio en tres variantes, fueron, para la entrevista, 14 individuos, para
la segunda etapa, fueron 20 consumidores y para la Ultima, se
desarroll6 en 3 grupos con 7 integrantes en cada uno. Posterior a

realizar los estudios, se dieron las siguientes conclusiones:

La finalidad fue determinar si existia un deterioro de la imagen
de la marca Kelme en el mercado deportivo y poseer un
reposicionamiento de marca. En todo el camino investigativo fueron
aconteciendo sucesos que reflejaban conceptos y variabilidad del
mercado frente a la marca, el mismo que tiene sus propias reglas de
reconocimiento y consumo. Asi mismo se afirma que cada apuesta
estrategia que una marca hace, en este caso Kelme por ser percibida
de una manera determinada debe mantenerse fuerte, buscar los
recursos Yy la direccion que se necesita para que esta sobresalga en
el mercado, aportando valor, esto, permitiendo que la marca preste
atencion y reaccione frente al mercado siempre en direccion de una
identidad con sentido y firme de quien es en realidad la marca. Por
altimo, las marcas que logran perdurar con éxito en el mercado son
las que tienen filosofia de entender, satisfacer y lograr retener a los
clientes, para esto es obligatorio establecer las estrategias
adecuadas, que se basen en el tiempo, la necesidad del mercado por

sobre lo que la marca quiera ofrecer, si al mercado no recibe lo que
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demanda, no percibira la marca porque esta no logra entrar dentro de
sus satisfacciones, asi se entiende la importancia de tener claro lo que

logra satisfacer el producto o servicio. (p.251).

En esta investigacion se logra visualizar factores clave que si
no se mejoran o fortalecen pueden afectar directamente a la imagen
de marca de una organizacion, el aporte fue que cada marca tiene
una estrategia que debe seguir con el tiempo para fortalecerla y hacer
gue sea recordada en la mente del consumidor, a esto se le llama
identidad, ademas las empresas tienen que aportar valor y sobre todo
satisfacer a los clientes para que se aumente la frecuencia de compra
con el tiempo y se fidelicen, aplicando correctas estrategias para su
publico objetivo, porque algunas estrategias puede que sean muy
genéricas 0 estandar y no sean las que realmente necesita una
empresa, por eso tiene que buscar disefiar las que se ajusten a su
realidad y que realmente tengan un impacto positivo y no negativo o

nulo.

Bedon (2018) En su tesis: “Estrategias de marketing digital para
posicionar la marca de una empresa organizadora de eventos. Caso
GIVE”, realizada en la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador
para obtener el titulo profesional de Ingeniero Comercial, cuyo
objetivo fue lograr un desarrollo de estrategias de marketing digital
para mejorar el posicionamiento de una empresa organizadora de
eventos, desarrollando un tipo de investigacién exploratoria y sobre
todo descriptiva, usando una poblacion de 90 clientes y al tener dicho
tamafo no se usé una muestra, en base a encuestas se llegé a las

siguientes conclusiones:

Después del andlisis realizado en los factores del entorno
seleccionados, se lleg6 a la conclusion de que el ambiente externo
presenta un perfil favorable para la empresa, de esta forma la
organizacion tiene una facultad de respuesta alta para lidiar con las
oportunidades, pero también con las amenazas que se presentan. El
analisis de los factores que participan en el marketing digital: social
media marketing, e-mail marketing y SEO, se logr6 evidenciar que el
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2.1.2.

entorno de cardcter interno se presenta favorable para la empresa,
entonces la organizacion presenta una capacidad interna media.
Ademéds, todo lo relacionado con la marca representa un valor
intangible, es fundamental para lograr una persuasion del cliente en
su decision de compra, la forma de ubicar a la marca en la mente del
consumidor mediante el uso de estrategias para mejorar el
posicionamiento. Y con respecto al plan de marketing, después de
realizar un andlisis tanto externo como interno de la empresa se
plantearon estrategias para el posicionamiento online, poniendo
mayor hincapié en social media marketing y de forma mas especifica
en la red social Facebook, esta de acuerdo a la encuesta realizada,

es la mas usada frecuentemente por los clientes. (p.76).

Este trabajo aporta de forma precisa en primer lugar con su
investigacion sobre e. e-mail marketing, porque esto es algo que
busco aplicar dentro de mi tesis, me parecié sumamente interesante
como trabaja esta teoria o herramienta, ademas algo interesante es
los puntos en los que trata sobre como entrar a la mente del
consumidor y persuadirlo de comprar, esto se vera reflejado en mi
tesis porque busco aplicar teorias o herramientas para poder generar
la necesidad de compra de clientes potenciales, todo siempre
relacionado con el marketing digital obviamente, por Gltimo algo
resaltante es como te muestra estrategias para el posicionamiento
online de una empresa, herramientas como el social media marketing
en las plataformas conocidas como redes sociales, porque la empresa
Bicisport cuenta con pagina de Facebook, entonces toda la
informacion de esta investigacion sirve en gran medida para este

punto.

A nivel nacional

Campos et al. (2018). En su tesis: “Diagnostico del plan de
marketing digital de una microempresa comercializadora de productos

hechos a base de cereales andinos. Estudio de caso: “nutrishake

19



andino™, realizada en la Pontificia Universidad Catdlica Del Peru, para
obtener el titulo profesional de licenciado en Gestibn Empresarial,
cuyo objetivo fue Analizar la actual gestion del plan de marketing
digital de Nutrishake Andino para el cumplimiento de los objetivos de
atraccion de clientes potenciales y fidelizacibn de sus clientes
actuales. Se desarroll6 un tipo de investigacion mixta porque se
empleé herramientas de investigacion de tipo cualitativo como
entrevista a expertos y cuantitativas como encuestas, se emplearon
guias de entrevistas, guia de observacion y cuestionarios, el publico
objetivo para el estudio fueron hombres y mujeres entre 18 y 25 afios
de edad que siguen un estilo de vida saludable, del sector Ay By que
viven en los distritos modernos de Lima Metropolitana como: La
Molina, San Borja, Surco, San Isidro, Lince y Pueblo Libre, es asi
como se determind una muestra de 113 clientes actuales y 173
clientes potenciales, por otra parte se entrevisté a 7 expertos y dos
colaboradores de la empresa, después de los estudios ejecutados, se

determinaron las conclusiones:

El plan no cuenta con objetivos especificos que sean
alcanzables y realistas, lo que dificulta en gran medida que las
estrategias se disefien de forma correcta, ademas la empresa no
conoce de forma correcta las preferencia de su publico objetivo, esto
también afecta al disefio de las estrategias correctas para la realidad
de la organizacion y con las necesidades del mercado objetivo,
también, falta de uso de las herramientas gratuitas para el disefio de
estrategias de marketing digital, ain si se hace uso de herramientas
y estrategias de pago, también se tiene que explorar las opciones
potenciales gratuitas porque pueden ser dutiles, por dltimo, las
estrategias aplicadas en sus redes sociales, social media marketing,
no guardan relaciéon con los objetivos porque no tiene un plan
elaborado para aplicar esta herramienta de forma correcta, es muy
dificil alinear el contenido actual porque no guardan relacion entre

diferentes plataformas que tiene. (p.111).

20



Al aporte que brinda esta tesis a la investigacion es que da una
idea del panorama general sobre lo que significa implementar un plan
de tipo marketing digital disefiando estrategias para el mismo, dejando
claro que no es un proceso facil, por el contrario existe mucha
complejidad debido a que todo es sistematico y secuencial, por lo que
un solo paso puede repercutir en la efectividad del plan y sus
resultados, como se vio la empresa no planificé bien sus objetivos por
lo que el resto del plan no fue efectivo, o al menos no como se
esperaba, esto deja claro que el paso mas importante es definir los
objetivos, no basta con uno general, que se encargara de tener la
esencia del plan, también se necesitan los especificos que ayuden a
detallar o que se quiere buscar por cada parte, ademas estos deben
ser medibles y realistas para que puedan ser cumplidos, por otra parte
también se tiene que conocer todas las posibles herramientas
gratuitas, no basta con pagar y listo, se tiene que emplear todas las
gue estén a disposicion y ayuden al plan de marketing digital, por
ultimo las estrategias tienen que alinearse al cumplimiento de los
objetivos, porque para eso se disefian y las tacticas tienen que ser las
tareas que abarca cada estrategia, como se puede observar todo

guarda relacion por lo que es vital ir paso a paso.

Gamarra (2021) en su tesis: “{Make it pop up Pieta!l Mucho mas
gue una tienda: La percepciéon de la imagen de marca corporativa de
Pieta a través de su pop up store ubicado en el centro comercial
Jockey Plaza en mujeres y hombres entre 20 y 30 afios en el 2021,
realizada en la Pontificia Universidad Catdlica Del Perq, para obtener
el titulo profesional de licenciado en Publicidad, cuyo objetivo fue
lograr identificar y una descripcion de las caracteristicas y elementos
del pop up store de Pieta que transmiten sobre su imagen de marca
corporativa. Se desarroll6 una investigacion de tipo exploratoria y
descriptiva, se emplearon herramientas cualitativa, tales como la
observacion y la entrevista semiestructurada. Se obtuvieron las

conclusiones:

21



2.1.3.

El brote de la COVID-19 logré impactar directamente en la
frecuencia de compra por parte de los participantes. Sumando a eso,
también el cambio de compras presenciales a compras virtuales por
medio del internet no resultd impresionante para los participantes,
porque ellos ya realizaban compras digitales antes de la pandemia.
También se presentd un conjunto de sentidos motivados por la
presentacion del pop up store de Pieta, estos fueron, visual, olfativo y
tactil. Se destacO el aspecto visual debido a su frecuencia de
nombramiento por los participantes. Este aspecto comprendio el color
de la pared de la tienda, los vinilos de fotografias, logos, mensajes,
etc., ubicados en los muebles y estantes, elementos decorativos como

los marcos de fotos y los mismos productos de la marca. (p.75).

Al igual que la anterior investigacion, en esta se busco
corroborar la importancia de la imagen de marca corporativa en
tiempo de pandemia, porgue es necesario reunir todo lo que pueda
fundamentar o brindar cierta garantia para empezar a disefar las
estrategias, ademas esta tesis es super interesante e innovadora,
porque abarca principalmente un término conocido como Pop up
store, lo cual viene siendo muy usado Ultimamente para poder
impactar visualmente con el posible comprador, esto es lo que de
cierta forma quiero replicar para Bicisport, siempre teniendo en cuenta
la diferencia de contexto y el tipo de productos que se venden, pero
ambas son comerciales asi que tienen muchas similitudes, es asi
como el aporte de caracter principal de este trabajo investigativo es
todo lo que tiene referenciado sobre el pop up store, como usarlo,

implementacion, caracteristicas, etc.

A nivel local

Lopez y Campos (2019) en su tesis: “Marketing digital y su
impacto en la fidelizacion del cliente de Rosatel del distrito de Truijillo
20177, realizada en la Universidad Privada Antenor Orrego de Trujillo

para obtener el titulo profesional de Licenciado en Administracion,
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cuyo objetivo fue Determinar cual es el impacto por parte del
marketing digital en la fidelizacion de los clientes de la empresa
Rosatel perteneciente al distrito de Trujillo 2017. Es asi como se
desarrollé una investigacion explicativa, empleando la técnica de
encuestar aplicando diferentes métodos de recoleccion de datos,
ademas la poblacion total fue de 2500 clientes de la empresa, pero la
muestra usada se situé en 333 clientes, es asi como se obtuvieron las

conclusiones:

El emplear estrategias efectivas y adecuadas de marketing
digital por parte de la empresa Rosatel ha logrado generar un impacto
positivo para la fidelizacion de sus clientes, ademas el estudio
realizado ha logrado comprobar que el marketing digital es un medio
gue produce satisfaccion en los clientes, de esta forma logra
fidelizarlos. También el uso y la interaccidén por parte de los clientes
con las estrategias de marketing digital empleados es elevado. Los
clientes suelen informarse sobre los productos, promociones y precios
de Rosatel mayormente mediante el internet, después le sirve para
concretar una compra fisica o virtual. Los factores de caracter
diferencial en los productos que ofrece Rosatel de forma online son la
creatividad, calidad y presentacion, mientras que los diferenciadores
gue componen la estrategia de marketing digital en general son la
facilidad y rapidez. De forma conjunta, estas caracteristicas generan
gue los clientes tengan una preferencia por Rosatel frente a otras
empresas, volviendose clientes fieles. Por ultimo, el grado de
fidelizacién logrado por la empresa Rosatel en el afio 2017 es elevado,
porque han logrado crear clientes satisfechos empleando la
diferenciaciéon y personalizacion de productos, igual que el

cumplimiento y compromiso de las expectativas que tiene el cliente.
(p.87).

A modo de conclusidn de esta tesis, emplear estrategias de
este tipo como herramientas destinadas a lograr la satisfaccion de
necesidades que los clientes manifiestan, puede significar un

aumento del grado de fidelizacion, mejorando la participacion de
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mercado (posicionamiento) y esto mejora considerablemente la
relacion cliente - empresa, haciendo asi que sea un factor diferencial
para el consumidor el valor que brinda la empresa, esto es
determinante para competir en el mercado, ademas de que la
presencia online no es suficiente, se tiene que ser creativo con lo que
se emplea en internet, en este caso redes sociales y pagina web, para
poder llegar al publico objetivo que tiene la empresa y no a uno

equivocado, segmentar es muy importante.

Linares (2019) en su tesis: “Las estrategias de Green marketing
y laimagen de marca de un restaurant en Trujillo, afio 2019”, realizada
en la Universidad Privada Del Norte en Trujillo para obtener el titulo
profesional de Licenciado en Administracion y marketing, cuyo
objetivo fue lograr determinar la relacion existente entre las
estrategias de Green marketing y laimagen de marca de un restaurant
de Trujillo, aflo 2019. Se desarroll6 una investigacion correlacional y
no experimental, la poblacion fue de 1164 clientes y la muestra usada
de 289, pararealizar el estudio se aplico el instrumento de la encuesta

y se obtuvieron las siguientes conclusiones:

Se determind que si existe una relacion positiva y elevada con
un coeficiente de 0,784 y altamente significativa en un nivel de 0.01
entre las estrategias de Green marketing puestas en marcha por la
empresa y la imagen de marca, el 30.8% de los clientes estan de
acuerdo y un 69.2% se presentan totalmente de acuerdo con las
acciones verdes establecidas, ademas las asocian con la imagen de
marca de la empresa. También se concluy6 que se tiene una relacién
positiva y alta con un coeficiente de 0,83 donde el 48.44% de los
clientes se encuentra de acuerdo con las estrategias de producto
verde aplicados por la empresa y el 51.21% se encuentran
completamente de acuerdo por lo que se logra concluir que la gran
parte de clientes esperan e identifican las acciones de producto verde
tomadas y las vinculan con la imagen de marca. Por otra parte, se
termind concluyendo que estd presente una relacion positiva muy

elevada con un coeficiente identificado de 0,946 donde el 54.33% de
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los clientes esta de acuerdo con las estrategias de precio verde
implementadas por la empresa y el 33.91% se encuentran totalmente
de acuerdo por lo que se afirma que la mayoria de clientes percibeny
reconocen las acciones de precio verde tomadas y las logra relacionar
con la imagen de marca. Por ultimo, se comprobé que hay una
relacion positiva alta con un coeficiente de 0,813 en el cual un 54.33%
de los clientes se encuentra a favor con las estrategias de promocion
verde implementadas por la empresa y el 33.91% afirman estar
totalmente de acuerdo asi es como se concluye que la mayoria de
clientes perciben e identifican las estrategias de promocion verde

tomadas y las relacionan con la otra variable ya mencionada. (p.39).

El aporte es sencillo, en esta tesis se usa mucho el tema
estadistico para poder analizar las variables, lo cual puede servir para
mi investigacion si es que termino aplicando estadistica, sobre todo
en el tema estructural de la parte estadistica, mas que el tema de
teoria y herramientas, para eso estan los otros antecedentes, pero
gueria tener una investigacion referencial de cémo adherir en el
trabajo estadistica, aln no sé si aplicaré a tal grado esto, pero es
bueno tener una referencia en caso decida llevarlo por esta ruta, ese
es el principal aporte, la estructura, el como distribuy6 los conceptos

el autor en esta investigacion.
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2.2.Marco tedrico
2.2.1. Marketing digital

2.2.1.1.

2.2.1.2.

Definicion

Colvée (2010) lo precisa como la adecuacion de las
particularidades del marketing al entorno digital, empleando
herramientas digitales novedosas que se encuentran
disponibles en el contexto de la Web 2.0. Entonces, puede ser

considerado como el método més eficiente en la produccién de

valor para el cliente de forma digital.

Asimismo, Galeano (2021) lo puntualiza como el
marketing de tipo mensurable e interactivo, pero sobre todo
enfocado, el cual se trabaja empleando tecnologias que ofrece
el mundo digital con la finalidad de concretar y disefiar el
estandar de un cliente para los consumidores. Siendo el
objetivo primario hacer que las marcas sean reconocidas,
generar una primacia y acrecentar los indices de las ventas,

todo esto mediante diferentes técnicas de marketing digital.

Por otra parte, Fuente (2022) precisa que también puede
ser definido como mercadotecnia online, se comprende como
una variante del marketing normal, ademas emplea actuales
canales y medios de publicidad ya sean digitales o tecnolégicos
como, por ejemplo, el celular mévil o el internet. Con ayuda de
esta tecnologia, se crean experiencias con un disefio
personalizado o Unico para aplicar una medicion y tener un
registro de todo lo que sucede con el proposito de mejorar la

experiencia que vive el usuario.
Importancia

Segun Sanchez (2018) su importancia radica en que
apoya en orientar a las organizaciones hacia un target group.
En la actualidad no se puede buscar la perduracion de la
indiferencia ante el mercado, por otra, parte los especialistas

pertenecientes a esta area tienen que tener la capacidad de
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2.2.1.3.

comprender qué es lo que requiere el mercado o el entorno del

mismo, también llamado macro entorno.

Por otra parte, Polo (2021) precisa que una gran parte
de las personas tienen el Internet como una herramienta
indispensable. Esto ha sido de muy beneficioso para los
negocios pequefios, pero también para las empresas medianas

y en gran medida para las grandes organizaciones.
Caracteristicas

Algunas de las mas resaltantes son planteadas por
Editorial Grudemi (2019), las cuales son:

- Se encuentra en un contacto permanente con las
tecnologias nuevas, por ejemplo, las redes sociales, los
celulares inteligentes, etc.

- Emplea la publicidad, comunicacién y también las
relaciones publicas.

- Ayuda a que el usuario obtenga informacion Unica y
personalizada segun los intereses que estos tengan.

- Se lo puede conocer como un medio masivo de
marketing, en pocas palabras, con poco capital
monetario se puede conseguir alcanzar a una gran
cantidad de gente online.

- Su existencia se baja en las 4F: lujo, funcionalidad,

fidelizacion y feedback.

Asimismo, Martinez (2021) propone las siguientes:

- Menor coste:
Haciendo una comparacion con el marketing tradicional,
el digital abarca un precio mucho menor, el medio online
conocido como internet presenta miles de posibilidades
que se pueden combinar dependiendo de lo que se

busca y en base a esto se invierte, al existir tantos
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formatos y canales de distribuciébn, aumentan las

opciones hasta el punto de ser incontables.

Segmentacion:

Aplicar esta mecénica a la audiencia es un paso
importante para llegar hasta el target group, en el mundo
del internet es mucho mas facil que de la forma
tradicional, si se paga por emitir un anuncio publicitario
en otro medio como por ejemplo la television, cualquiera
gue esté observando ese canal lograra ver el anuncio,
sea cercano al perfil del publico objetivo o no. Entonces,
es importante la segmentacion que existe mediante el
internet, ademas se emplean utilizando parametros
como, por ejemplo, el sexo, edad, ubicacion, intereses

personales, etc.

Integracién con el consumidor:

Ya se dejo atras el modelo de marketing en el que las
marcas ponian todos sus esfuerzos en mostrar sus
productos y servicios a toda las personas posibles. El
marketing digital tiene como objetivo lograr crear una
conexion de tipo cliente - marca. Es decir, el producto ya
no es el punto central de la estrategia, ahora el
consumidor tomd ese lugar, porque esté es el que
decidira si compra o no el producto que la empresa

ofrece.

Resultados medibles:

Gracias a este tipo de marketing se puede lograr una
medicion de las reacciones que presentan los usuarios
ante cualquiera de las estrategias implementadas.
Ademdas, se consiguen muchos datos de tipo
estadisticos, los cuales son vitales para potenciar y

optimizar las demas estrategias a aplicar.
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Mayor flexibilidad:

Cualquier error que se logre visualizar con ayuda de las
estadisticas obtenidas se puede resolver en tan solo
pocos minutos. Se tiene que tardar poco tiempo en
lograr corregir los errores porque en los tiempos
actuales de digitalizacion, lo que importa mas es la

agilidad en estos procesos.

2.2.1.4. Herramientas

Segun el autor Fuente (2022) presenta algunas de las

herramientas mas usadas dentro de este tipo de marketing,

estas son:

Analitica Web:

Es el concepto que se le concede a las herramientas que
permitan analizar todo tipo de cosas dentro de la web,
tales como perfiles de usuarios, paginas, etc., un claro

ejemplo es Google Analytics.

Publicidad Digital:

En la actualidad cualquier empresa por mas pequefia
gque sea cuenta con un posible acceso a muchas
opciones y estrategia de trabajo que pueden permitir
llevar a cabo buenas estrategias tanto de publicidad
como marketing digital 360. Algunas de las mas

resaltantes son Google Ads y Facebook Ads.

Disefio y prototipado

Este tipo de recursos son de vital importancia, claro
ejemplo es la interface de Canva, estos ayudan en gran
medida a disefiar prototipos y crear paginas webs,
ademas de aplicaciones empleando herramientas como

Balsamiq.
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Marketing Intelligence:

Para este punto se tienen muchas herramientas
conocidas y confiables, empezando por Google Data
Studio, este ofrece una solucion completa y sobre la
ventaja es la facilidad de conectar con Google Analytics.
Otros ejemplos son, Power Bl o Tableau, los cuales
ofrecen soluciones mas completas si es que eso se

requiere, mayormente en problemas mas complejos.

Email Marketing y CRM:

Si bien es cierto en la actualidad se escucha hablar mas
sobre los CDPs, pero aun asi esto sigue siendo
fundamental, el contar con un 6ptimo CRM y un sistema
de envio de emails eficiente. Comunmente estan
integrados con soluciones, como, por ejemplo,
Salesforce o SugarCRM, son de los mas conocidos y
confiables, pero también hay variantes u mas sencillas

como Pipedrive o MailChimp, este es el mas popular.

Inbound Marketing:

Esta metodologia esta disefiada para atraer potenciales
clientes a la empresa, se le define a las personas que
gueremos llegar como buyer persona. La mayoria de los
CRMs tienen sus propias herramientas de Inbound
marketing, pero hay algunas que se especializan en este

aspecto como, por ejemplo, Infusionsoft o0 HubSpot.

Investigacion de mercados y SEO:

Este concepto es conocido como el proceso de optimizar
y potenciar la visibilidad de un sitio web cuando se
ejecutan las busquedas en estos medios.

Por ejemplo, desde el keyword planner de Google Ads,

hasta otras herramientas mas complejas que permiten
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2.2.1.5.

realizar una investigacion de la competencia y las
tendencias de lo que la gente busca, como SEM Rush y
cuanto trafico estas logran abarcar, como similar web,

son fundamentales.

Generacion de landing page:

La mayoria de ocasiones es necesario la agilidad para
el disefio de landing page especificas y centradas para
la intencién de busqueda o una campafia en especifico
que se esté realizando. Para esto es importante
disponer de una herramienta como unbounce porque
esto conduce a poseer una ventaja competitiva dentro

del rubro.

Estrategias

Pasando ya a estrategias que puedan ser aplicadas

dentro de un contexto empresarial para una empresa o

negocio, Fuente (2022) también propone algunas de las mas

conocidas:

SEM o Marketing de Buscadores:

Para este caso, la finalidad también es lograr un
posicionamiento de la pagina en los buscadores, pero
pagando para que esto sea posible. Actualmente es una
de las herramientas mas relevantes dentro del Marketing

Digital.

Social Media Marketing:

Actualmente no es novedad la presencia que han
captado la mayoria de redes sociales para la poblacion
mundial, es asi como las marcas ya tienen como
necesidad crear una identidad y presencia dentro de las

mismas para asegurar su éxito, entonces esta estrategia
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es explotar esos medios para poder llegar a los

potenciales clientes y tener una comunidad formada.

Marketing de afiliados o partners:

Una de las formas mas seguras y viables para lograr un
crecimiento es mediante colaboraciones y acuerdos con
partes externas a la organizacion. Por ejemplo, hay
redes que son un punto de encuentro para afiliados vy,
por otra parte, esta el trabajo de desarrollo de negocio

contando con alianzas.

Remarketing o Retargeting:

Son todas las estrategias que se aplican dentro de una
pagina web para brindarle la capacidad de poder
impactar unay otra vez a personas que visiten la misma,

de igual forma para las aplicaciones.

Native Advertising:

Es la capacidad de lograr meter publicidad dentro de los
medios mas comunes, pero sin que reciba el tipico
adjetivo de spam o publicidad en si, es la capacidad de

lograr hacerla pasar sin que sea molesta.

E-Commerce:

Es en pocas palabras el traslado del tipico comercio
tradicional al contexto digital. Esto abarca paginas web
0 apps de tipo transnacionales donde se lleva a cabo la

compra o el servicio de forma virtual en linea.

Publicidad programatica:

Se le denomina al proceso de comprar a las audiencias
mediante tecnologias como un DSP, esto permite
segmentar al target group que se quiere obtener, es

decir, dejando el modelo tradicional atras. De esta
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forma, se suman esfuerzos a través del medio donde es
mas facil lograr un impacto. Una de las formas mas
comunes de comprar es por medio de audiencias Look
Alike, estos son los usuarios que tienen mayor similitud
con los compradores que adquieren lo que la empresa

ofrece al mercado.

Disefio UX/UI:

Es lograr diseiar interfaces o espacios donde el usuario
pueda interactuar, para esto la experiencia del mismo
tiene que ser amigable, creativa, pero sobre todo

generar satisfaccion.

Customer Experience:

Este constituye el construir experiencias de inicio a fin
en el journey map de un cliente potencial, esto hasta
lograr que se convierta en un cliente, ya sea en las redes

sociales, pagina web, aplicaciones, etc.

CRO (Conversion Rate Optimization):
Se emplean mapas de calor y datos normales, para
lograr una medicion y testeo de nuevas propuestas en

todo el proceso, para lograr mejorar el flujo y embudo.

Por otra parte, cabe resaltar que segun Mejia (2020) las

estrategias de ofertas y descuentos para una empresa, sobre

todo del rubro online son muy importantes porque dejan

muchos beneficios y sobre todo generan valor para los clientes,

algunos de los tipos mas comunes son:

Descuentos a largo plazo para clientes constantes que
tengan tiempo comprando en la empresa.

Delivery gratuito para las compras de la tienda online.
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2.2.1.6.

Descuentos promocionales en fechas festivas como

navidad, afio nuevo, Halloween, San Valentin, etc.

Dimensiones

Unos autores clésicos de este campo del marketing

digital son Flemming y Alberdi (2000), el autor Martinez (2017)

los precisa y plantean las cuatro P, estas son muy usadas

actualmente y son:

Flujo:

Se le denomina al estado de condicion mental al que un
usuario de internet se introduce cuando navega en
paginas web que le muestran de forma constante y
novedosa una experiencia interactiva y sobre todo con

algun valor agregado.

Funcionalidad:

Hace referencia a una home Page muy estética, con una
forma de navegar precisa, pero también conveniente
para la persona. Si el cliente llega al estado de flujo, esta
camino a ser asimilado y posiblemente retenido, pero
para que dicho flujo relacional sea perdurable, se tiene
gue proveer a la apariencia online con funcionalidad, en
otras  palabras, estructurar paginas siempre
manteniendo en mente las barreras tecnoldgicas del

contexto.

Feedback:

Una vez que se tiene larelacion ya construida, el usuario
ya se encuentra bajo el estado ya mencionado y no se
ve interrumpido su proceso de navegar. Es el tiempo de
seguir comunicando y aprovechar la data a través del

entendimiento que tiene el cibernauta. Internet brinda la
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conveniencia de cuestionar directamente al usuario, qué
le agrada o qué le considera que est4d apto para
mejorias. En conclusion, comunicarse con el cliente para
llegar a comprenderlo de mejor manera y de esa forma
componer una estrecha conexion, teniendo como base

sus necesidades y asi adquirir una personalizacion.

Fidelizacion:

Como es obvio, el que usuarios puedan navegar en
redes sociales o paginas web, siempre esta presente la
oportunidad de que surjan sociedades de usuarios que
logren aportar informacion, es asi como se establece un
canal de comunicacion adaptado para los mismos,
ademas se logra fortalecer la relacion y hacerlos cada

vez mas fieles a la marca.

Por otra parte, Horna (2017) en su tesis doctoral, trata la

teoria de Colvée (2010) la cual presenta 4 dimensiones

diferentes a las vistas anteriormente, planteando otro punto de

vista:

Comunicacion:
Dentro de esta, se destaca el uso de las redes sociales,
emails, Blogs, paginas web y algunas plataformas de

videos como por ejemplo YouTube.

Promocion:
Destacan las ofertas, descuentos, tarifas, incentivos y

servicios adicionales.
Publicidad:

En esta estan presente las campafas publicitarias,

videos promocionales y publicidad en diarios digitales.
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- Comercializacion:
Abarca los puntos de venta, canales de distribucion,

segmentacion y las compras virtuales.

De la misma forma en la tesis doctoral se puede
encontrar los indicadores propuestos y obtenidos de la teoria a

usar para cada dimension.

a) Comunicacion:
- Redes sociales
- Pagina web
-  Emails
- Plataformas de video (YouTube)

- Blogs

b) Promocion:
- Ofertas
- Descuentos
- Tarifas
- Incentivos

- Servicios adicionales

¢) Publicidad:
- Campafas publicitarias
- Videos promocionales

- Publicidad en diarios digitales

d) Comercializacién:
- Puntos de venta
- Canales de distribucion
- Segmentacion

- Comepra virtual
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Finalmente se tomard esta segunda opcion (Colvée)
como modelo para la investigacién porque es mas actualizada
y menos tratada que la de las 4P y lo que se busca es ser lo
mas diferencial posible, ademas de los indicadores
presentador por Colvée, se tomaran los que se consideren

necesarios y de valor para la investigacion.

2.2.2. Imagen de marca
2.2.2.1. Definicion

Segun Wu y Wang (2018) existen tres partes que
abarcan la imagen de marca y cada una ayuda a satisfacer
ciertas necesidades o cubrir problemas, empezando por la
funcional que esta dirigida a prevenir y resolver los problemas
de los clientes, luego la simbdlica, esta apunta a mejorar de
forma interna la empresa, sobre todo ganando valor y
diferenciacion, por ultimo la experiencial, hace referencia a que
la marca puede generar una necesidad de probar los productos

para el cliente, experimentar el placer de probar.

Por otra parte, Contenidos (2020) la precisa como todo
conjunto de elementos que manifiestan los valores que definen
a una organizacion y lo que busca comunicar a los clientes. En
otras palabras, es todo lo que hace, lo que ofrece y lo que tiene
para la audiencia, ademas de la sensacién que genera en la

misma al hacerlo.

Otro concepto lo brinda De Vicente (2019) afirmando
gue es la forma en la que los compradores logran percibir todo
lo que la organizacion representa. Es decir, se le entiende
como el efecto de ir sumando factores de caracter tangible,
pero ademas intangibles, lo cual hace a la marca Unica y sobre

todo que se diferencie de los demas.
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2.2.2.2. Elementos

Para esto, Merca 2.0 (2019) precisa de una forma muy

ordenada los elementos de este concepto, los cuales son:

Esencia de la marca:

Es brindarle al cliente la claridad de la marca, lo que se
ofrece y la finalidad de la empresa. Sin tantos rodeos, el
objetivo de una marca siempre sera logra vender sus
productos o servicios, pero también estan presente
motivaciones mucho mas profundas, las cuales tienen la
facilidad de ser asimiladas dentro de las estrategias de
tipo marketing digital, alineado con los valores que la

marca desea expresar.

Promocion de la marca:

Cada aspecto que se busque adherir a las estrategias
por aplicar, tiene que respetar y sobre todo conservar la
identidad corporativa, ademas, los productos deben ser
facilmente identificables, ofrecer congruencia visual y
respetar los valores que existen en la organizacion, la
marca y los productos como empresa, por ultimo,
también transmitir mensajes que se adecuen a la

imagen de marca.

Historia:

Toda organizacion se forma en base a uno o varios
objetivos, ademas cuenta con una historia particular que
identifica a la marca, ademas de que la diferencia de la
competencia, siempre se debe buscar contar esta
historia, también buscar que los clientes formen parte de

esta de alguna forma.

Pagina web:

38



Toda marca necesita de forma constante tener una
presencia en internet para poder mantener su visibilidad
ante los clientes potenciales. Por otra parte, la
reputacion digital de la misma marca actualmente es de
vital importancia, es por esto que se debe cuidar siempre
de forma detenida cosas como la navegacion, utilidad y

contenido que se presente en la web.

Exposicion de la marca:

Se debe integrar la marca a ferias, campafas,
exposiciones o0 algin evento que pueda ayudar a
promover la marca, asistir a estos eventos contribuye a
lograr mantener y aumentar la reputacion y prestigio de
los productos, ademas se da a conocer a futuros

clientes.

Otro punto de vista para este punto lo propone

Rumpelstinski (2021) este estructura a la imagen de marca de

otra forma:

Nombre:

La eleccidon del nombre forma parte del primer paso en
la ceracion de la marca, es asi como es un proceso dificil
debido a los muchos aspectos que se tienen que
considerar. Este es el primer elemento de caracter
diferencial que constituye una empresa, es por eso que
tiene que ser elegido con estricto cuidado, ademas,
debe ser claro y sobre todo facil de recordar, es asi como
los mejores son los cortos y sencillos, también se busca

gue sea moderno y llamativo,

Logotipo:
Es conocido como un disefio que puede ser un

acompafiante 0 incluso un sustituto al nombre de la
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empresa. Entonces se entiende que es tan importante
como el nombre y debe tener como caracteristica
principal su facil reconocimiento. Todos tienen en mente
los logotipos de grandes marcas de nivel internacional,
porque al ser una imagen es facilmente recordado y
sobre todo reconocido en el dia a dia.

Tipografia:

Esta debe buscar representar la identidad de la marca y
valor fundamental en la busqueda de lograr una
identidad visual 6ptima. La tipografia debe ser precisa,
leible de forma facil y guardar completa relacion con lo

gue la marca quiere comunicar.

Colores:

Es algo que no se debe dejar a la suerte. Se tiene que
comprender que cada color expresa sensaciones
distintas. Por ejemplo, los azules se relacionan con la
seriedad y el mundo empresarial. El rojo transmite
emocion y sentimientos y por ultimo los tonos verdes
guarda relacion con la naturaleza, y también con el

crecimiento.

Imagenes:

El uso de estas es muy importante para una marca,
esencialmente para las organizaciones inherentes
dentro del mundo digital. Deben guardar coherencia con
los atributos de la imagen de marca y expresar las

convicciones propias de la empresa.

Voz y tono:
Para definirlos se necesita tener claro el target group y
se buscard dirigirse a este. Obviamente no es lo mismo

utilizar un lenguaje mas coloquial o uno mas profesional.
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2.2.2.3.

2.2.2.4.

Es asi como el lenguaje puede cambiar en funcion del
contexto y el canal (redes sociales, web y lenguaje
promocional) pero se debe mantener una coherencia en

el trato con los clientes potenciales y el publico objetivo.

Importancia

Para empezar, Casanovas (2018) remarca la
importancia de esta forma, tiene como objetivo principal, bajo
un contexto de marketing de tipo digital, conseguir que la
identidad de la marca se consolide sobre todas las empresas
pertenecientes al rubro y logre destacarse sobre estas.
Ademas, adjuntar a la misma atributos y valores que ayuden al
cliente objetivo para que este empatice y aumente la fidelidad
de los mismos. Si no es asi, se podria estar perdiendo ventas

potenciales de lo que sea que ofrezca la empresa.

Por otro lado, Alcala (2018) resalta que la imagen de
marca logra representar los principios de la empresa; logra
definirla por completo o en gran medida, sus objetivos, el papel
gue esta desempefia en el mercado y también hacia quien se
dirige. Es por esto que es tan importante cuidarla y aportar a

gue evolucione al mismo ritmo que la empresa.

Puntos clave para la creacion de la imagen de marca

Para este punto, Madurga (2016) presenta algunos
puntos clave para lograr disefiar y mantener una imagen de

marca sélida, estos son:

- Cumplir con las expectativas:
Los consumidores actualmente no solo esperan que los

productos y servicios tengan buena calidad, también
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buscan que el valor corporativo influya de forma positiva
en su bienestar personal. Ademas, esperan que las
empresas logren contribuir favorablemente con la
sociedad contando con una estrategia de
Responsabilidad Social Corporativa.

Sila esencia de laempresa cumple con las expectativas,
los consumidores por defecto empezaran a confiar en

ella, ademas se convertiran en clientes fieles.

Identidad de marca y comunicacion coherente y
homogénea:

La identidad visual debe asemejarse a todos los
soportes, empezando con las tarjetas, anuncios en TV'y
la pagina web, pero no solo es necesario que la
coherencia se logre mantener en los elementos de
caracter tangible, también tiene que suceder lo mismo
en los intangibles, los valores y personalidad se tiene
gue conservar siempre como los mismos. Es asi como
si se quiere manifestar una imagen seria, la
manifestacion de ideas tiene que tener un caracter
distante y muy serio. Por otro lado, si se busca que
juzguen que es amena y moderna, tiene que tener un
estilo relacionado con esto y con los ideales

representativos que tiene la organizacion.

Segmentacion del mercado:

Es determinante tener claro el target group al que se
busca dirigir la marca y que dicho grupo esté interesado
en lo que la empresa oferta al momento de desarrollar la
imagen de marca. Por otra parte, se tiene que eludir el
ofrecer estos productos a un segmento de clientes muy
generales con una estrategia idéntica. Para que sea
mucho mas facil llegar al puablico objetivo se tienen que

analizar los gustos e intereses, ademas asi se evitara
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emplear recursos para alcanzar un publico que no

presente interés en la organizacién o lo que vende.

Diferenciacion de la competencia:

Un atributo preciso es lograr organizar correctamente la
estrategia correspondiente al branding, apoyandose en
principios como la honestidad, debido a que es
primordial alcanzar las expectativas y ofrecimientos que
la marca les hace a sus clientes, también la honestidad
tiene que ser el primer valor que cualquier marca busque
expresar, porque de esta forma los consumidores
confiaran en la misma. Por ultimo, se tienen que plantear
bien los valores que representa la marca, siempre
quitando del grupo los que empleen las empresas

pertenecientes a la competencia.

Implicar a los empleados:

Son una pieza fundamental, porque es gracias a su
trabajo que se consigue satisfacer a los compradores
con sus productos y/o servicios que la organizacion
ofrece, entonces, es primordial que la comunicacion
interna  funcione constantemente y de forma
bidireccional, hace mucho soporte para saber lo que
perciben los trabajadores y la que se le manifiesta al

mercado.

Hacer al consumidor participe:

Es valioso comprender que necesidades y expectativas
tienen los clientes, también es de suma importancia
contar con mecanismos efectivos para potenciar la
comunicacién, para que, mediante estos, el mercado

logre manifestar la opinidon que tienen sobre la marca.
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2.2.2.5. Ventajas

Madurga (2016) propone unas que son relevantes

dentro del mundo de los negocios:

Diferenciacion:

Logra hacer que la organizacibn aumente su
reconocimiento, también permite generar un valor
diferencial sobre la competencia, haciendo que no pase
desapercibida. Es asi que, si los clientes tienen
confianza en la empresa, entonces, optaran por adquirir

lo que la empresa oferta sin pensarlo mucho.

Inversion en marketing:

Para empezar, el costo que conlleva una camparfa de
marketing o una implementacion de estrategias del
mismo para lograr conseguir una imagen de marca
diferenciada tienden a ser muy altos, pero, cuando la
marca esta bien establecida en el rubro y sea conocida
entre los clientes, estos gastos son menores y, ademas,

es mas accesible lanzar productos novedosos.

Facilidad para llegar al publico y a los distribuidores:

La esencia de la organizacion es dificimente
identificable, es mucho mas dificil generar confiabilidad,
pero si los consumidores y distribuidores poseen una
imagen de marca diferenciada buena imagen de marca,
entonces se fiaran en tenerla en sus establecimientos y
adquirir dichos productos, sin poner bajo juicio el

aspecto de calidad.

Precios mas altos que la competencia:
El contar con este atributo facilitara a la organizacion
lograr distinguirse de sus competidores y sumandole a

eso los productos con valor agregado que se venderan
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2.2.2.6.

(siendo la confianza dicho valor), no importard mucho
gue tengan precios mas elevados que los productos que
ofrece la competencia, obviamente siempre respetando

un marguen razonable.

Dimensiones

Para poder desarrollar este aspecto de la investigacion,
se adjuntdé a la investigacibn dos teorias resaltantes e
importantes dentro de esta variable, al final se elegira la que se
considere mas relevante, la primera parte esta presentada en
el trabajo de investigacion de Echevarria y Medina (2016) los
cuales basan su trabajo en varios modelos, empezando por la
teoria de Aaker (1996) que propone el siguiente modelo de

dimensiones y medicion:

A. Valor percibido
- La marca proporciona buen valor por el precio
pagado.
- Existe una razon muy importante para comprar

esta marca en lugar de otras.

B. Personalidad
- ¢ Tiene personalidad la marca?
- ¢ Es interesante la marca?
- Tengo una clara impresién del tipo de personas
gue usan la marca.

- La marca posee unarica historia.

C. Organizacién
- Es una marca en la cual confia.
- Es una marca que admira.

- Estard complacido con la marca.

D. Diferenciacién

45



Esta marca es diferente a otras.

Esta marca es basicamente la misma que otras.

Por otra parte, en este mismo trabajo de investigacion,

abarcan otro autor con dimensiones planteadas muy

interesantes y mas cercanas al objetivo de esta tesis, este

modelo corresponde a los autores Wu y Wang (2014) los

cuales plantean 3 dimensiones para la imagen de marca, estas

son:

Imagen Funcional
Imagen Simbdlica

Imagen experiencial

Asimismo, cada dimension cuenta con subpuntos dados

por los mismos autores de la teoria, que pueden ser

modificados manteniéndolos como base para los indicadores

de cada uno, adecuandolo a la realidad de Bicisport:

a. Imagen Funcional

Apariencia y empaque.
Diferenciacion.
Calidad de atencion.

Calidad de productos.

b. Imagen Simbodlica

Nivel de moda.
Nivel de estatus social.

Coincidencia de la imagen personal

c. Imagen Experiencial

Nivel de interés.
Calidad y confort.
Ambiente de compra.

Consumidor diversificado.
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Finalmente se optard por aplicar el segundo modelo
visto, correspondiente a Wu y Wang (2014), tratada en
Echevarria y Medina (2016) porque se adecua en mejor
manera al contexto de Bicisport, también debido a que es el
mas actualizado para poder desarrollar la operacionalizacion

de esta variable.

2.2.3. Marketing digital y la imagen de marca

Como se ha podido apreciar en los anteriores capitulos, es de
caracter indispensable que se aplique el marketing digital dentro de
una organizacion, porque eso contribuye en gran medida a formar y
mantener una imagen de marca solida, abarcando todas las
caracteristicas de la misma ya mencionadas en el marco tedrico, para
entender mejor, se ha logrado consignar y determinar que el
marketing de tipo digital, representado y aplicado mediante
estrategias, logra influir para la mejora de la imagen de marca de una
empresa, dependiendo de las caracteristicas de esta, se puede optar
por poner en practica las medidas que se adecuen mejor al tipo de

organizacion en la que se quiera trabajar.

Es decir, llevando todo esto a la realidad de la empresa
Bicisport, se busca entender de mejor manera la relacion de ambas
variables para poder plantear las estrategias necesarias para
potenciar su imagen de marca, esta empresa presenta varias
carencias en el area de marketing, sobre todo en la parte digital, con
una presencia casi nula como se ha visto en la realidad problematica,
ahora, mediante el marco tedrico se ha podido determinar la influencia
y la importancia de esta herramienta para lograr consolidar la imagen
de marca frente al sector competitivo donde se encuentra, se ha
concluido que se tiene que explotar al maximo las campafias
navidefas, también la pagina web es de caracter urgente si se quiere

establecer una relacion mas fuerte, ademas de empezar a tener mas
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presencia en las redes sociales, sobre todo en Instagram o tik tok,
porque como ya se vio en los datos, estas vienen creciendo su
tendencia de uso por parte de las personas, ademas el marketing
digital de la misma forma se viene empleando mas por el contexto
pandémico, es asi como se puede entender la influencia que tiene y
gue es necesaria por parte de las estrategias del marketing digital que
se propongan, frente a una imagen de marca estable, pero que

necesita ser re potenciada para seguir siendo competitiva.

Partiendo de lo visto se entiende la necesidad por parte de
Bicisport para disefar estrategias de marketing digital que puedan ser
aplicadas en la misma tomando en cuenta la realidad y la necesidad
del mercado, para aplicar dichas estrategias es necesario que se cree
un plan de marketing digital para que todo sea estructurado y sea

mucho mas eficiente y completa su aplicacion.

Para el tema de la estructura del plan se tomara como
referencia varios autores de tesis donde han empleado un plan de
marketing digital para hacer una simbiosis de sus estructuras y
materializarla en una sola que se complemente lo mejor posible a
Bicisport S.A.C.

Un plan de marketing digital tiene 3 fases claras las cuales son
el diagnéstico de la empresa, planteamiento de los objetivos y
creacion de estrategias y acciones. Para esto se ha empleado como
referencia las tesis de Nufiez y Terrones (2021), Fuentes (2021),
Yanqui (2019), por ultimo Caballero y Monsefa (2017).

Estructura:

1) Diagnéstico de la empresa
Segun Carranza (2022) el diagnoéstico puede ser

considerado como una herramienta de caracter evaluativo
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2)

gue busca conocer la situacién de la empresa en todas las
areas y partes que tenga. Para esto se tiene que considerar

dos tipos de andlisis, estos son:

Analisis interno:
Quiroa (2020) precisa que el andlisis interno consta de una
conjunto de tacticas para comprender la situacion de todas
las areas internas de la empresa. Como, capacidades y
recursos que se puedan emplear para desarrollar o
fortalecer la ventaja competitiva.
Para realizar este andlisis se tiene que emplear una
metodologia planteada por algun autor, para este caso se
empleara el modelo Canvas, en el que el autor Molina
(2022) especifica cada parte:
- Propuesta de valor:
Esta es la parte donde se busca explicar las
necesidades que la empresa cubre para su publico
objetivo, especificando los productos que se
ofrecen y cdémo esto logra diferenciar a la
organizacion de la competencia, esta
diferenciacidén generara una ventaja competitiva.
- Actividades clave:
En este paso se tiene que establecer todo lo
necesario para poder lograr tener y mantener la
propuesta de valor, detallando todas las actividades
necesarias. Ase habla de la produccion, medidas
para lidiar con problemas y la plataforma que se
emplea.
- Socios clave:
Como su nombre indica se tiene que listar todas las
alianzas estratégicas que tiene la empresa, y que
claves para que la organizacién logre una
diferenciacion.

- Segmento de clientes:
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Aqui se precisa la informacion sobre el segmento de
clientes al que apunta la organizacién, también si la
empresa tiene un target group o un segmento de
clientes se tiene que poner en esta parte.

Relacion con los clientes:

Agui se tiene que detallar como es la relacion y trato
con los clientes de la empresa, dando a entender si
serd algo personalizado o automatizado, ademas
del valor que tendran en la relacion con la empresa
a diferencia de la competencia.

Recursos claves

En esta area se debe precisar todos los recursos
gque necesita y emplea la empresa para poder
funcionar, va de la mano con relacion con los
clientes y canales.

Canales:

En esta parte del modelo se debe listar mediante
qué formas se distribuira los productos, tomando
como referencia venta fisica o E-commerce,
ademas de los canales como redes sociales que
son muy usados, todo se debe detallar.

Fuentes de ingresos:

Aqui se define que actividades o ventas le dejaran
un beneficio econdmico o ingresos a la empresa, no
solamente el precio, también tomar en cuenta la
realidad del mercado para estipularlo de una forma
eficiente. Ademas, se pone alguna fuente de
ingresos extra a la venta de los productos que
puedan generar una ganancia.

Estructura de costos:

Como su nombre lo indica, se define los costes mas
relevantes de las actividades y recursos claves. Los
mas clasicos como los fijos y variables, financieros

tal vez si se cuenta con algun préstamo, etc.
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3)

4)

Analisis de la competencia:

Para esto se puede tomar como referencia lo que afirma Da
Silva (2021) este precisa que es una investigacion de la
realidad del segmento de mercado donde se compite para
analizar a la competencia. El objetivo es comprender como
gue postura y estrategia aplican dentro del mercado para
desarrollar su actividades empresariales, logrando
encontrar sus fortalezas y debilidades para poder trabajar
en base a eso.

Matriz FODA:
Segun Raeburn (2021) este analisis es una es una
herramienta usada para identificar elementos como
fortalezas, debilidades, fortalezas y amenazas que tiene
una empresa, o incluso de un emprendimiento en proceso.
Por lo general se usa emplea en empresas pequefas,
grandes empresas y otras mas; ademas esta disefiado para
poder aplicarse también al ambito profesional como
personal de una persona, por otra parte, este autor define
cada parte del analisis:
- Fortalezas:
Estas hacen referencia a las partes internas de la
organizacion que tienen un buen funcionamiento.
Mayormente son elementos 0 recursos que posee
la empresa y no la competencia, dandole una
ventaja competitiva.
- Oportunidades:
Son el resultado de las debilidades y fortalezas,
tomando como referencia factores externos que
pueden ser tomados por la empresa y transformarlo
en fortaleza. Permiten fortalecer las debilidades que
se guieran mejorar.
- Debilidades:
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5)

6)

7

Se refieren a las actividades internas que no tienen
un buen funcionamiento. Es importante que primero
se realice el analisis de las fortalezas antes de las
debilidades, para poder tener referencias de lo que
se hace de forma correcta teniendo éxito y lo que
no, terminando en fracaso.
- Amenazas:

Se interpretan como las &reas que tienen un alto
indice de generar un problema. Se diferencian de
las debilidades porque las amenazas son de

caracter externo, es decir, no se pueden controlar.

Planteamiento del objetivo general:

Rockcontent (2017) precisa que se debe definir este
objetivo para un periodo de tiempo especifico normalmente
no es tan largo en tiempo por ser un plan de marketing, este
paso es fundamental porque a partir de los objetivos,
resultados y analices se definiran las estrategias para

aplicar.

Definicion de los objetivos especificos

El mismo autor afirma habla de los objetivos especificos
dando a entender que es vital que partiendo del objetivo
general se establezcan entre tres y cuatro objetivos
especificos, también llamados SMART, los cuales se
caracterizan por ser: medibles, relevantes, realistas y sobre

todo temporales.

Disefio de las estrategias

El mismo Rockcontent (2017) precisa que las estrategias
hacen referencia al camino o postura que se tomara para
lograr cumplir y alcanzar los objetivos. Para definirlas, es
necesario que estén 100% relacionados a los objetivos para

que se logren resultados.
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8)

9)

Todas las estrategias del plan tienen que guardar relacion
con los objetivos que se definieron anteriormente. Por otra
parte, es fundamental que el andlisis interno y externo de la
empresa esté bien hecho porque es una herramienta clave
para lograr diseflar las estrategias fortaleciendo las
fortalezas y mejorando las debilidades, por eso es
importante que los anteriores pasos estén bien ejecutados
para que esta parte se haga de buena manera.

Formulacion de tacticas

Fontalba (2020) las define como la puesta en practica de las
estrategias planteadas. Se disefian definiendo de forma
mas especificas detallando que herramientas y como se
usaran, en otras palabras, son acciones para poner en

practica las estrategias.

Indicadores:

Pefalver (2022) afirma que un plan de marketing digital
tiene que contar si o si con indicadores de medicion y KPIs
para poder medir el avance de las estrategias, ademas para
analizar los resultados y ver si esta siendo positivo 0

negativo el resultado.

10) Presupuesto:

Segun Pérez (2019) el disefio del presupuesto es paso
sumamente importante a la hora de hacer el plan de
marketing digital, aqui se analizara la proporcion del
proyecto, por otra parte, es fundamental que se detalle todo

y justificando cada accién que se planea ejecutar.
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2.3.Marco conceptual

2.3.1.

2.3.2.

2.3.3.

2.3.4.

Marketing:

American Marketing Association de Estados Unidos (2015,
citado en Esan Bussines 2016) lo define como la actividad, un grupo
de organizaciones y procesos para comunicar, disefiar, dar e
intercambiar ofertas que poseen un valor para los clientes,

consumidores, socios y para toda la sociedad.

Marketing digital

Kotler y Armstrong (2013) lo conciben como la parte de venta
mediante medios virtuales que tiene el comercio electronico; abarca
todo lo que una compafiia hace para presentarse, suscitar y ofrecer
tanto productos como servicios usando el internet. Ademas, precisan
esta surgio en los tiempos actuales de la informacion basada en las
tics. Las personas suelen estar bien informadas y pueden confrontar

diversas ofertas entre productos que sean similares.

Redes sociales

En este caso, Llonch (2021) las define como plataformas online
gue permiten una conexion entre si, los participantes son personas
con intereses, relaciones o actividades en comun. Estas permiten un
contacto entre los individuos que las constituyen y funcionan como un
medio de intercambio de informacion. La informacion publicada puede

ser privada o publica.

Publicidad

Para Sordo (2021) es la rama que esta encargada de disefar
estrategias con la finalidad de que las marcas o las organizaciones,

oferten sus productos y servicios. De forma mas detallada, se puede
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2.3.5.

2.3.6.

2.3.7.

afirmar que también se le conoce como una comunicacion que se

paga y que aparece en espacios destinados para esta.

Spam

Para Pérez y Gardey (2016) es el clasico correo electrénico que
recibe una persona que no se solicitdé ni se desea normalmente.
Dichos mensajes, también conocidos como correos basura,
normalmente son emitidos de una gran variedad de productos y/o
servicios. También, las personas que suelen hacen spam
normalmente comprar bases de datos con miles de correos
electronicos con el objetivo de enviar publicidades y otros tipos de
mensajeria, con frecuencia engafiosos y molestos para los
receptores. Finalmente, gran parte de los emails que circulan cada dia

por Internet son de este tipo.

Cliente

Rodriguez (2021) lo define como la persona que compra los
productos o adquiere los servicios de un negocio. Entonces, es un
consumidor, desde un punto de vista empresarial. Se puede decir que
es un cliente frecuente cuando efectiia compras de forma regular, o
un cliente que solo compra una unica vez. Aunque el concepto antiguo
de cliente referencia solamente a la persona que ya realiz6 una
compra, actualmente es mucho mejor pensar que los clientes se
consideran asi incluso desde que se interesan en la oferta que tenga
algun negocio. Es asi, como las organizaciones suman esfuerzos por

atraparlos desde su primera interaccién directa.

Marca

Para Nufio (2017) se le puede definir como un signo de caracter
distintivo, la cual tiene como funcion primaria lograr una diferenciacion

y convertir en Unicos a los productos y/o servicios que ofrezca una
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2.3.8.

2.3.9.

2.3.10.

2.3.11.

empresa contra la competencia. Es lo que le brinda una identidad y

un significado a un producto o servicio en concreto.

Imagen de Marca

Peir6 (2017) afirma que es la percepcidn que se genera en los
clientes de una empresa. La imagen de caracter mental que tienen

formada y moldeada sobre esa marca.

Branding

Para Schuler (2021) son acciones que estan alineadas a
buscar el posicionamiento, objetivo y valores que tenga una marca.
Su proposito es generar emociones y disefiar conexiones que sean
tanto conscientes como inconscientes, estas seran cruciales para
lograr que el cliente elija la marca a diferencia de la competencia

cuando se esté por dar la decision de compra.

Target group

Cardona (2018) lo concibe como el grupo de consumidores o
clientes, que tienen caracteristicas, necesidades y deseos que se
asemejan mas a los productos y/o servicios que vende una marca en
especifico. También se le conoce como publico objetivo o nicho de

mercado.

Slogan

Delgado (2019) la define como una frase o palabra corta y facil
para recordar, es decir, un lema original y que impacte, este se suele
usar en la publicidad, sobre todo propaganda politica como frase
representativa. También, se busca lograr una confianza con el publico

al que va dirigido el mensaje.
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2.3.12. Logotipo

Rivas (2019) afirma que este término tiene su procedencia de
la palabra “logos”, la cual significa “palabra” y representa visualmente
a la marca y con la cual es identificada, lo que le otorga un

reconocimiento y sobre todo la diferencia del resto.

2.4.Hipotesis
Esta investigacion no cuenta con hipotesis debido a su naturaleza.
Para esto, Hernandez (2014) precisa que no es necesario que en todas las
investigaciones de caracter cuantitativo exista hipotesis. Esto depende del
alcance del estudio en. En otras palabras, las investigaciones que plantean
hipdtesis tienen un planteamiento que permite que su alcance sea tipo
correlacional o explicativo, también las que tienen un alcance descriptivo,

pero que intentan hacer el prondéstico de una cifra o un hecho.
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2.5.Variables

2.5.1. Operacionalizacion de variables

DEFINICION DEFINICION ESCALAS DE
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS VALORACION
Seglin Colvée (2010)|Son el conjunto de Re_des 1._ _c',Que redes sociales de la empresa Nominal
. _ sociales Bicisport S.A.C. usted conoce?
para definir al | estrategias y

. - . L 2.¢ i Bicisport S.A.C. n nun .

marketing digital como | herramientas que L Pagina Web '¢_Sabes C.SpOtS C. cuenta con una Ordinal
Comunicacion pagina web activa?
la adaptacion de las|pueden ser aplicadas _ i —

o 3. ¢Usted ha recibido emails de promocion
caracteristicas del|dentro  de  una Emails o informacién por parte de la empresa Ordinal
marketing al mundo|organizacion con la Bicisport S.A.C.?

Marketing |digital utilizando las|finalidad de potenciar iy 4 ici A.C. ]
it Ig g . | p Ofertas 4. ¢Que ofer;is por parte de Bicisport S.A.C Nominal
igital | huevas herramientas |ciertos aspectos del conoce usted®
digitales disponibles |area digital, Promocion Descuentos Z.A(,Iéozorc]le;f;ceﬂrx: c;:: u(;llree(;:f Bicisport Ordinal
en el entorno de la|aumentando la M P '
Web 2.0. Es por tanto | competitividad, Servicios | 6. ¢ Qué servicios adicionales brindados por Nominal

i i o adicionales |Bicisport S.A.C. usted preferiria?
el método mas [ reconocimiento y
eficiente de producir | capacidad, se N Campafias 7. (;Lalls.campanas pubI|C|tf':1r|as presentadas _

Publicidad blicitari por Bicisport S.A.C. son interesantes para Ordinal
valor al cliente que |pueden precisar publicitarias | 4o
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pueda ser percibido

por medio de las

herramientas digitales.

cuatro dimensiones
especificas para
poder entender mejor
la estructura de la
misma, tales como la
comunicacion,
promocion,
publicidad y

comercializacion.

8. ¢Alguna vez se ha encontrado en

IMAGEN
DE
MARCA

WuyWang (2014) dan
a entender que existen
tres partes que
abarcan la imagen de
marca y cada una
ayuda a satisfacer
ciertas necesidades o

cubrir problemas,

Se le puede atribuir

este concepto al

grupo de elementos

que conforman la

marca en Si,

hablando de cémo
la

percibe gente

externa a la

Vldt_eos Facebook videos de la empresa Bicisport Ordinal
promocionales
S.AC.?
Puntos de |9. ¢Es facil y rpido para usted llegar a las Ordinal
venta tiendas de Bicisport S.A.C.?
10. ¢ Usted considera que cualquier tipo de
.. .. | Segmentacion |clientes compra normalmente en Bicisport Ordinal
Comercializacion
S.AC.?
11. ¢Considera que la implementacion de
Compra virtual [ venta online por parte de Bicisport S.A.C. es Ordinal
necesario?
Aparienciay [12. ¢(El empaque de los productos de .
. . . Ordinal
empaque Bicisport S.A.C. son creativos y unicos?
13. ¢Considera que Bicisport S.A.C. logra
Diferenciacion | diferenciarse del resto de tiendas de Ordinal
Imagen funcional bicicletas?
Calidad de |14. ¢La atencion en Bicisport S.A.C. es de .
., : Ordinal
atencion calidad?
Calidad del [15. ¢Considera que los productos de Ordinal
producto Bicisport S.A.C. son de buena calidad?
Imagen : 16. ¢Usted considera que comprar en .
simbolica Nivel de moda Bicisport S.A.C. estd de moda? Ordinal
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empezando por la

funcional que esta
dirigida a prevenir y
resolver los problemas
de los clientes, luego
la simbdlica, esta
apunta a mejorar de
forma interna  la
empresa, sobre todo
ganando valor vy
diferenciacion, por
ultimo la experiencial,
hace referencia a que
la marca puede
generar una
necesidad de probar
los productos para el
cliente, experimentar

el placer de probar.

empresa, todas las
caracteristicas que la
logran diferenciar de
sus competidores y
le dan un valor Unico,
este valor se puede
ver transformado en
ventaja competitiva o

en un reconocimiento

bueno, puede
abarcar 3 simples
dimensiones que

expresan su esencia,
la imagen funcional,
simbolica y

experiencial.

. 17. ¢Considera que los productos de
Nivel de . . . :
. | Bicisport S.A.C. son para clientes de un nivel Ordinal
estatus social : .
de estatus social medio?
Coincidencia |18. ¢Considera que los productos de
con laimagen | Bicisport S.A.C. se complementan con la Ordinal
personal imagen personal que usted proyecta?
Nivel de 19. ;/Qué tan interesado estaria usted en Ordinal
interés comprar algun producto en Bicisport S.A.C.?
Calidady |20. ¢Considera que la empresa Bicisport Ordinal
confort S.A.C. transmite calidad y confort?
Ambiente de |21. ¢ El ambiente de compra en la empresa Ordinal
compra Bicisport S.A.C. es agradable?
Imagen
experiencial
Consumidor 22. ¢Usted considera que Bicisport S.A.C.
tiene variedad en el tipo de bicicletas que Ordinal

diversificado

vende para diferentes tipos de clientes?
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lIl. MATERIAL Y METODOS

3.1. Material

3.1.1.

3.1.2.

3.1.3.

3.1.4.

Poblacion

Conformado por el publico objetivo (entre los cuales estan
clientes actuales y potenciales) para la empresa Bicisport, siendo un
total de 142,897 jovenes.

Marco muestral
La base de datos del INEI del dltimo censo aplicado en el afio
2017, en este se filtrd para poder encontrar el rango especifico de la

poblacion.

Unidad de andlisis
Esta representada por los jovenes entre 18 y 25 afios de edad

pertenecientes a las zonas urbanas de la ciudad de Trujillo 2022.

Muestra
Para determinar la muestra se hizo el proceso estadistico

usando la formula porgue conocemos la poblacion

Z*pgN
n =
NE? + Z?pq

Muestra: n=x
Poblacion: N = 142,897
Variabilidad positiva: p=05
Variabilidad negativa: g=0.5
Nivel de confianza: Z=1.96
Precision de error: E =0.05
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(1.96)2(0.5)(0.5)(142897)
142897(0.05)%2+(1.96)2(0.5)(0.5)

_137238.2788
358.2029

n = 383.1300048
n =384

La muestra la constituyen 384 jovenes de la poblacién total.

3.2. Métodos

3.2.1.

3.2.2.

Disefio de contrastacion

La investigacion es de disefio descriptiva - propositiva de
enfoque cuantitativo en escala ordinal y de tipo basica, ademas de no
experimental y corte transversal en la que se busca determinar
estrategias acordes a cada variable, marketing digital e imagen de
marca partiendo de lo que se obtenga de los estudios y presentar todo

como una propuesta. La representacion es:

/' Ol ——>  Marketing digital

02 —— |magen de marca

M

Donde:

M: muestra del publico objetivo de la empresa Bicisport.
O1: el marketing digital (variable 1)

02: Imagen de marca (variable 2)

Técnicas e instrumentos de colecta de datos

La técnica que se empleard para recolectar los datos, sera la
encuesta y para lograrlo el instrumento sera el cuestionario, puesto
gue sera escrito por cada variable, tal como en las dimensiones para

cada indicador.
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3.2.3. Procesamiento y andlisis de datos
Los datos que se recaudaron mediante la encuesta seran
puestos bajo andlisis y se procesaran usando el programa de
Microsoft Excel 2020. Este nos permitira mostrar los datos recopilados
de una forma gréafica para lograr entender de mejor manera realizando

gréficos y tablas con su interpretacion para cada uno.
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IV. PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADOS

4.1. Presentacion de resultados
Objetivo especifico 1: Conocer la percepcién que tiene el publico

objetivo respecto a las estrategias de marketing digital que utiliza

Bicisport S.A.C.

Tabla 1 Percepcién sobre las estrategias de marketing digital aplicadas en

Bicisport
o Pagina web activa Emails con informacion Descuentos

Cnﬁ_nos{ , g 0 promocion atractivos
Calificacion fi % fi % fi %
;glﬁ'rrgi”te de 18 4.69% 14 3.65% 68  17.71%
De acuerdo 44 11.46% 34 8.85% 116 30.21%
Indiferente 100 26.04% 95 24.74% 109 28.39%
En desacuerdo 138 35.94% 113 29.43% 57 14.84%
g‘e)ggee?éie” 84 21.88% 128 33.33% 34  8.85%
TOTAL 384 100% 384 100% 384 100%

Tabla 2 Percepcion sobre las estrategias de marketing digital aplicadas en

Bicisport
o Camparias Ubicacion favorable de Variedad de tipos
g“;‘?rr'os(, publicitarias la tienda de clientes
alificacion . % . % . %
Totalmente de 21 5.47% 83 21.61% 63 16.41%
acuerdo
De acuerdo 60 15.63% 146 38.02% 138 35.94%
Indiferente 110 28.65% 75 19.53% 119 30.99%
En desacuerdo 122 31.77% 44 11.46% 38 9.90%
Totalmente en 71 18.49% 36 9.38% 26 6.77%
desacuerdo
TOTAL 384 100% 384 100% 384 100%

64



Tabla 3 Necesidad de implementar las ventas online

Calificacion

fi

%

Totalmente de
acuerdo

De acuerdo
Indiferente
En desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo

TOTAL

143

118
59
33

31

384

37.24%

30.73%
15.36%
8.59%

8.07%

100%

Tabla 4 Redes sociales mas conocidas de Bicisport.

Redes sociales

fi

%

Facebook

WhatsApp
Instagram
Todas
Ninguna
TOTAL

162

28
40
78

76
384

42.19%

7.29%
10.42%
20.31%

19.79%
100%
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Tabla 5 Visibilidad de publicidad de Bicisport en la pagina de Facebook

Calificacion _
fi %
Siempre 103 26.82%
Casi siempre 113 29.43%
Indiferente 57 14.84%
Casi nunca 43 11.20%
Nunca 68 17.71%
TOTAL 384 100%
Tabla 6 Ofertas mas conocidas de Bicisport
Ofertas ,
fi %
0,

15% de descuento en 27 7 03%
la tercera compra

Puntos acumulativos 50 13.02%
Ofe.rtas~ por campafia 105 27 34%
navidefia

Todas 108 28.13%
Ninguno 94 24.48%
TOTAL 384 100%
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Tabla 7 Servicios post-venta que generan valor

Servicios

fi

%

Mantenimiento de

bicicletas

72

Descuentos a futuro
por cada compra

Garantias mas largas 47

Todas
Otros
TOTAL

71

184
10
384

18.75%

18.49%

12.24%
47.92%
2.60%

100%

Tabla 8 Tabla resumen percepcion estrategias de marketing digital de Bicisport.

Criterios/

Calificacion

Pagina web
activa

fi %

Email Descuentos Campafas
atractivos  publicitarias

Marketing

fi %

fi

% fi %

Ubicacioén
favorable de
la tienda

fi %

Variedad de
tipos de
clientes

fi %

Totalmente
de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En
desacuerdo

Totalmente
en
desacuerdo

TOTAL

18 4.69%

44 11.46%

100 26.04%

138 35.94%

84 21.88%

384 100%

14 3.65% 68 17.71% 21 5.47%

34 8.85% 116 30.21% 60 15.63%

95 24.74% 109 28.39% 110 28.65%

113 29.43% 57 14.84% 122 31.77%

128 33.33% 34 8.85% 71 18.49%

384 100% 384 100% 384 100%

83 21.61%

146 38.02%

75 19.53%

44 11.46%

36 9.38%

384 100%

63 16.41%

138 35.94%

119 30.99%

38 9.90%

26 6.77%

384 100%
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Conteo:
Percepcion positiva: 805 = 34.94%
Totalmente de acuerdo: 267

De acuerdo: 538
Percepcién negativa: 891 = 38.67%
En desacuerdo: 512

Totalmente de acuerdo: 379

Indiferente: 608 = 26.39%

Objetivo especifico 2: Analizar la percepcion actual que tiene el

publico objetivo de la imagen de marca de Bicisport dentro de la

ciudad de Trujillo.

Tabla 9 Factores que influyen en la imagen de marca Bicisport S.A.C.

Criterios/ Empaques creativos Diferenciacion Atencion al cliente
Calificacion fi % fi % fi %
Totalmente de 22 5.73% 30 7.81% 65  16.93%
acuerdo

De acuerdo 42 10.94% 100 26.04% 96 25.00%
Indiferente 112 29.17% 137 35.68% 117 30.47%
En desacuerdo 126 32.81% 79 20.57% 73 19.01%
Totalmente en 82 21.35% 38  9.90% 33 8.59%
desacuerdo

TOTAL 384 100% 384 100% 384 100%
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Tabla 10 Factores que influyen en la imagen de marca Bicisport S.A.C.

Complementacion con Ambiente de compra

Calidad y confort

Criterios/ la imagen personal agradable
Calificacion

fi % fi % fi %
Totalmente de 4 10.68% 80  2083% 58 15.10%
acuerdo
De acuerdo 116 30.21% 169 44.01% 96 25.00%
Indiferente 134 34.90% 99 25.78% 121 31.51%
En desacuerdo 66 17.19% 16 4.17% 75 19.53%
Totalmente en 27 7.03% 20  521% 34 8.85%
desacuerdo
TOTAL 384 100% 384 100% 384 100%

Tabla 11 Factores que influyen en la imagen de marca Bicisport S.A.C.

Productos para nivel

grif-efrios(' Productos de calidad Nivel de moda estatus social medio
allficacion fl % fl % fl %
;‘C)lt;':gf)”te de 100 26.04% 27 7.03% 34 8.85%
De acuerdo 158 41.15% 86  22.40% 71 18.49%
Indiferente 01 23.70% 132  34.38% 152 39.58%
En desacuerdo 15 3.91% 88 22.92% 80 20.83%
ggggg;é%e” 20 5.21% 51  13.28% 47 12.24%
TOTAL 384 100% 384  100% 384 100%
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Tabla 12 Variedad en el tipo de clientes de Bicisport.

Calificacion
fi %

Siempre 72 18.75%
Casi siempre 158 41.15%
Indiferente 103 26.82%
Casi nunca 32 8.33%
Nunca 19 4.95%
TOTAL 384 100%

Tabla 13 Frecuencia de compra de los clientes.

Calificacion

fi

%

Totalmente de
acuerdo

De acuerdo
Indiferente
En desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo

TOTAL

113

98
99
43

31

384

29.43%

25.52%
25.78%
11.20%

8.07%

100%
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Tabla 14 Tabla resumen percepcion imagen de marca.

Complement Ambiente Productos para
Criterios/ Empaques Diferenciaci6 Atenciéon al acién con la Calidad y de compra Productos Nivel de nivel estatpus Frecuencia
creativos n cliente imagen confort b de calidad moda : : de compra
agradable social medio
personal
Calificacion  fi % fi % fi % fi % fi % fi % fi % fi % fi % fi %
Totalmente
de acuerde 22 573% 30 781% 65 1693% 41 1068% 80 20.83% 58 1510% 100 26.04% 27  7.03% 34 8.85% 113 29.43%
De acuerdo 42 10.94% 100 26.04% 96 25.00% 116 30.21% 169 44.01% 96 25.00% 158 41.15% 86 22.40% 71 18.49% 98 25.52%
Indiferente 112 29.17% 137 35.68% 117 30.47% 134 3490% 99 2578% 121 3151% 91 23.70% 132 34.38% 152 39.58% 99 25.78%
desaEBer qo 126 3281% 79 2057% 73 19.01% 66 17.19% 16  417% 75 1953% 15 3.91% 8 22.92% 80 20.83% 43 11.20%
Totalmente
en 82 21.35% 38 990% 33 859% 27 7.03% 20 521% 34 885% 20 521% 51 13.28% 47 12.24% 31 8.07%
desacuerdo
TOTAL 384 100% 384 100% 384 100% 384 100% 384  100% 384 100% 384 100% 384 100% 384 100% 384 100%
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Conteo:

Percepcion positiva: 1602 =41.72%
Totalmente de acuerdo: 570

De acuerdo: 1032

Percepcién negativa: 1044 = 27.19%
En desacuerdo: 661

Totalmente de acuerdo: 383

Indiferente: 1194 = 31.09%

Objetivo especifico 3: Disefiar las estrategias de marketing digital mas
efectivas parallegar al pablico objetivo y potenciar laimagen de marca
de Bicisport S.A.C.

Para este objetivo se elaboraran las ya mencionadas estrategias,
empleando como base los resultados vistos en las anteriores partes, de esa
forma se asegurara que se brinde al publico objetivo lo que realmente quiere
y aprecia, para presentar todo de forma mas formal se disefiara un plan de
marketing digital que consta de sus partes y bases tedricas, es asi como se
logrard como resultado final la creacion y entrega del plan a la empresa

Bicisport para que lo apligue, modifique 0 use segun lo vea necesatrio.
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4.2 .Discusiéon de resultados

Para el objetivo especifico: Conocer la percepcion que tiene el publico
objetivo respecto a las estrategias de marketing digital que utiliza Bicisport
S.A.C.

De manera general segun la tabla resumen N°8 se entiende que la
percepcién que tienen los clientes y los potenciales sobre el marketing
digital aplicado por la empresa Bicisport es negativa con un 38.67%, positiva
en un 34.94% y con un porcentaje de indiferencia del 26.39%, dejando claro
gue se tiene que mejorar este aspecto para subir la percepcion a un % mas
alto y sobre todo que sea mayor que el negativo; por otra parte segun las
tablas N°1 y 2 se observa que la empresa Bicisport no aplica de forma
eficiente estrategias de marketing digital, reflejado en el % de respuestas
negativas correspondientes a la percepcion del marketing digital de la
misma, siendo las mas resaltantes, 62.76% de negatividad en el empleo
del e-mail marketing, 50.26% en el uso de las campafas publicitarias y
57.81% en tener pagina web activa, ademas la ultima es muy demandado
porque segun la tabla N°3, un 67.97% de los encuestados respondio de
forma positiva a esta implementacion. Por otra parte, su presencia digital se
ve muy baja segun la tabla N°4 porque solo se centra en Facebook con un
42.19% de uso por parte de los encuestados, mientras que Instagram y
WhatsApp solo llegan al 17.71% sumando ambas. Por ultimo, el tema de
promociones y descuentos |lo maneja de forma correcta y se ve reflejado en
los resultados porque en la tabla N°1 se logra observar que existe una
conformidad del 47.92% de los encuestados con los descuentos que ofrece
Bicisport, también se resalta que la oferta mas conocida por el publico son
las ofertas por campafa navidefia, segun la tabla N°6 teniendo un total de
28.14%, pero es alarmante que el 24.48% no conozca ninguna; ademas
como se referencia la falta de aplicacion de estrategias de marketing digital
eficientes repercute en su posicionamiento y fidelizacion de los clientes,
dando a entender su importancia y como puede ayudar a mejorar la relacion
con los clientes, ahora, sucede todo lo contrario si se aplicaran las
estrategias adecuadas para el contexto y la empresa, eso se vio en la tesis

Lopez y Campos (2019) Marketing digital y su impacto en la fidelizacién del
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cliente de Rosatel del distrito de Trujillo 2017, realizada en la Universidad
Privada Antenor Orrego de Trujillo. En esta investigacion se rescata que
emplear estrategias de marketing digital como herramientas para satisfacer
las necesidades de los clientes, puede aumentar el grado de fidelizacion,
creciendo la participacién de mercado (posicionamiento) y esto mejora
considerablemente la relacién de la empresa con los clientes, haciendo asi
gue sea un factor diferencial para el consumidor el valor que brinda la
empresa, esto es determinante para competir en el mercado, ademas de
gue la presencia online no es suficiente, se tiene que ser creativo con lo que
se emplea en internet, en este caso redes sociales y pagina web, para poder
llegar al publico objetivo que tiene la empresa y no a uno equivocado,
segmentar es muy importante; adicional el autor Fuente (2022) sefiala lo
fundamental que es aplicar el e-mail marketing, a pesar de no ser lo mas
conocido actualmente, sigue siendo de lo mas eficiente a la hora de emplear
estrategias de este tipo, por otra parte, también afirma que la publicidad
digital, que puede ser interpretado como campafas publicitarias en este
contexto, son necesarias, ademas que actualmente se cuentan con muchas
herramientas para que se puedan desarrollar incluso sin la necesidad de un
especialista, pero es siempre bueno contar con uno si es que esta al alcance
de la empresa, por otra parte este autor sefiala la importancia del disefio y
prototipado, donde habla de la facilidad que existe hoy en dia para que una
empresa cuenta con una pagina web, obviamente no al nivel de un disefio
profesional, pero existen muchas herramientas que le permiten a una
empresa emplear esta estrategia, siendo ahora no algo opcional, si no de
caracter obligatorio si se quiere ser competitivos en el rubro digital. Por otra
parte, este mismo autor sefiala lo vital que es el social media marketing para
posicionar a una empresa digitalmente, todas las redes sociales siempre
aportan algo a la empresa y son relevantes para la poblacion en general,
afirma que esta estrategia es emplear estos medios para llegar al publico
objetivo y crear una buena imagen de marca. Mejia (2020) remarca la
importancia de emplear ofertas y descuentos para una empresa, este
plantea algunos ejemplos, pero el qgue mas se ajusta a la realidad de
Bicisport son los descuentos por fechas festivas, como lo es navidad, donde

se aplican las ofertas para estas fechas y se ve reflejado en la utilizacion y
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apreciacion por parte de los clientes de estas ofertas. Finalmente, en base
a lo tratado anteriormente, se puede interpretar de que si existe una
problematica por lo que se ve en los resultados de las encuestas, dejando
una percepcion negativa del marketing digital segun los clientes y los
potenciales, dando a entender que existen muchas falencias y falta de
informacion sobre el correcto uso de estrategias de marketing digital para la
empresay su realidad, considerando que no se desarrolla de forma correcta
su uso por la falta de informacién e interés de la empresa en este punto,
también por el costo que supone ejecutar dichas estrategias, todo esto se
ve reflejado en la apreciacidn que tienen los clientes y usuarios de la misma,
ademas no solo basta con aplicar estrategias, porque como se vio en el
antecedente, actualmente los clientes buscan lo que quieren y no lo que se
les ofrece, esto es algo que Bicisport endiente a nivel de catalogo de
productos y precios, pero que no comprende con el tipo de marketing digital
gue aplica, siendo una de las carencias mas fuetes la falta de una buena
presencia online con una pagina web/tienda virtual y redes sociales activas,
esto como se logré ver en la otra investigacion es de vital importancia si se
quiere lograr una relacion con los clientes buena, por ultimo las estrategias
vistas se respaldan con la teoria del marco tedrico, siendo de gran ayuda
para comprender de mejor manera conceptos técnicos y trasladarlos a la
realidad empresarial de Bicisport, entonces, la empresa aplica de cierta
forma el marketing digital, pero no es muy bien percibido por el mercado
debido a que los prospectos del publico objetivo no se sienten atraidos o ni

si quiera conocian de dichas estrategias.

Para el objetivo especifico: Analizar la percepcion actual que tiene el
publico objetivo de la imagen de marca de Bicisport dentro de la ciudad de

Trujillo.

Para comenzar, la percepcion de la imagen de marca de Bicisport
segun la tabla resumen N°14 es positiva en un 41.72%, el % de negatividad
es del 27.19% y 31.09% de indiferencia, dando a entender que es buena,
pero puede mejorar porque no es lo ideal si se quiere tener una imagen de

marca fuerte, entonces no se habla de solucionar un problema como tal, es
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fortalecer los atributos méas débiles de la misma, de forma mas detallada,
segun las tablas N°9, 10y 11 el punto mas fuerte de la imagen de marca de
Bicisport segun los encuestados es la calidad de sus productos, abarcando
un total de 67.19% de respuestas positivas para este factor, seguido de otra
gue es calidad y confort con un 64.84% de positivismo en las respuestas,
otro aspecto que se analizé es la diferenciacion de Bicisport, dando como
resultado que solo un 33.85% de las respuestas tuvieron una tendencia
positiva, con un 30.47% de resultados negativos, esa algo que no se puede
considerar ventaja ni desventaja pero si se tiene que mejorar, otras
caracteristicas negativas de que se obtuvo fueron en primer lugar, los
empaques creativos, porque solo el 16.67% considera que cumplen con
esta caracteristica y el 54.17% respondieron de forma negativa, también el
punto de nivel de moda, porque tan solo el 29.43% considera que comprar
en Bicisport esta de moda y un 36.20% opina de forma negativa, también,
gue los productos de Bicisport no son considerados para un nivel de estatus
social medio reflejado en solo 27.34% de conformidad y un 33.07% de
respuestas que no estan de acuerdo. Por ultimo, dos aspectos relevantes,
segun la tabla N°12 Bicisport tiene clientes diversificados y ofrece productos
para todos estos tipos de clientes segun el 54.95% de los encuestados y
finalmente un factor clave para la imagen de marca es la frecuencia de
compra que los clientes afirman que tendrian seguin se observa en la tabla
N°13, liderando de forma indiscutible las respuestas positivas con un
59.90%; adicionalmente para entender mejor la importancia de la imagen
de marca y los factores diferenciales que la constituyen se emplea como
base la tesis de Bernabel (2016) Deterioro de la Identidad de Marca:
Cambio de Imagen de Marca, Pasos a una Revolucién Corporativa. CASO:
Calzados Deportivos Kelme, realizada en la Universidad Camilo José Cela
en Madrid. Porque en esta investigacion se logra visualizar factores clave
gue si no se mejoran o fortalecen pueden afectar directamente a la imagen
de marca de una empresa, el aporte fue que cada marca tiene una
estrategia que debe seguir con el tiempo para fortalecerla y hacer que sea
recordada en la mente del consumidor, a esto se le llama identidad, esto se
puede ver reflejado en Bicisport porque busca tener una identidad pero su

diferenciacién segun afirman los clientes no es tan fuerte, significando que
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no esta aplicando las estrategias correctas para lograrlo, con base en la
tesis, se puede ver ademas las empresas tienen que aportar valor y sobre
todo satisfacer a los clientes para que se aumente la frecuencia de compra
con el tiempo y se fidelicen, cosa que si pasa en Bicisport, porque segun la
muestra obtuvo un alto indice de compra y sobre todo las personas lo
consideran como una tienda de productos de calidad y buena atencién, aun
asi no es suficiente y tiene que trabajar en su diferenciacion y valor que se
le da a los clientes tal y como se menciona en la tesis citada. Para esto,
Echevarria y Medina (2016) citaron a wu y Wang (2014) los que sefialaron
las dimensiones para la imagen de marca y entre estas un indicador
sobresaliente es la calidad de los productos porque es algo que los clientes
asocian con laimagen de marca de la empresa, si consideran que tiene muy
buenos productos entonces percibiran una buena imagen del organizacion,
ademas Madurga (2016) sefiala que una empresa debe cumplir con las
expectativas de los consumidores y dentro de estas se encuentra la calidad
del producto, asi mismo Wu y Wang (2014) ubican la calidad y confort como
piezas claves para potenciar la imagen de marca de una empresa porque
es algo que los clientes perciben en primera instancia. Ahora, Madurga
(2016) asi mismo precisa que la diferenciacion es un factor clave que
compone la imagen de marca porque puede dejar ventajas como aumentar
el reconocimiento de la empresa y que los clientes perciban un valor
diferencial al comprar en esta, a su vez genera que la empresa transmita
confianza al grupo objetivo. También Wu y Wang (2014) mencionan otros
factores a forma de indicadores que forman parte de la percepcion de
imagen de marca de una empresa tomando en cuenta la globalizacion y
avances tecnoldgicos, estos son empaques creativos, nivel de moda y
enfoque a un estatus social medio. Por ultimo, el autor antes mencionado
también toca indicadores que pueden ser interpretados como otros
elementos, los cuales son variedad de productos para tipos de clientes, que
es diversificar cartera de productos y segmentar clientes, el otro factor es la
frecuencia de compra que se usa para medir que tanto se tiene que
fortalecer la imagen y sobre todo que puntos en concreto. Por Ultimo, se
deduce que la percepcion actual de la imagen de marca de Bicisport por

parte de los clientes y los potenciales, es regularmente buena, pero podria
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ser mejor, siendo una de las causas la falta de interés en mejorar este
aspecto por parte de la empresa, ademas de que no estan bien informados
en el uso de las herramientas gratuitas y de paga que ayudan a mejorar
este aspecto, por otra parte factores clave como la calidad del producto y el
confort son bien apreciados y valorados, lo que se respalda en la teoria con
la informacién vista acerca de estos factores y en el antecedente donde se
precisa que las empresas tienen que crear su identidad y buscar
mantenerla, algo que practica Bicisport teniendo su identidad como una
tienda de bicicletas de calidad, pero también se tiene que hacer mencién
sobre puntos importantes que faltan por mejorar, los mas resaltantes son la
diferenciacién, no fue un factor que tuvo una apreciacién negativa, pero fue
positiva a duras penas, esto no representa un buen indicador si se habla de
una empresa que busca ser lider, tiene que tener un indice de diferenciacion
alto para poder generar mas valor para los clientes, el otro elemento es la
falta de moda que transmite el comprar en Bicisport, esto es algo muy
importante debido que el publico potencial de Bicisport es gente joven,
entonces, esto es algo muy valorado por este tipo de clientes, se tiene que
disefar estrategias para mejorar este aspecto de la imagen de marca de la
empresa para fortalecerla y sobre todo hacer que resalte por sobre la

competencia en sus puntos débiles.

Para el objetivo especifico: Disefiar las estrategias de marketing
digital mas efectivas para llegar al publico objetivo y potenciar la imagen de

marca de Bicisport S.A.C.

Para disefar las mejores estrategias se tiene que analizar de forma
general todo, en la tabla N°1 se puede observar que dos de estas no estan
siendo aprovechadas, son la implementacién de una pagina web y el uso
del e-mail marketing, la primera puede también aperturar la oportunidad de
un canal de e-commerce, que es muy demandado por el publico objetivo
segun la tabla N° 3, por otra parte segun la tabla N°2 algo que se puede
potenciar también son las campafias publicitarias porque tiene un bajo
indice de conformidad actualmente segun los encuestados. Todo esto tiene
gque apuntar a mejorar aspectos como la presencia digital debido a que

COMo se vio antes y como se corrobora en la tabla N°4, tiene poca presencia
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digital en Instagram y WhatsApp, asi mismo el aspecto de la diferenciacion
segun la tabla N°8 se tiene que mejorar para que no se reduzca la brecha
de diferencia que hay entre la conformidad y disconformidad de la misma,
por ultimo, mejorar el nivel de moda de lo que significa comprar en Bicisport,
para que los clientes reciban mayor valor y ademas se busque mantener su
frecuencia de compra tal y como se observa en la tabla N°12; es decir para
lograr implementar estrategias de marketing digital dentro de una empresa
se tiene que buscar una investigacién donde se empleara este modelo y asi
comprender lo que abarca, para eso se esta empleando la tesis de Campos
et al. (2018). Diagndstico del plan de marketing digital de una microempresa
comercializadora de productos hechos a base de cereales andinos. Estudio
de caso: “nutrishake andino”. Al aporte que brinda esta tesis a la
investigacion es que brinda una idea del panorama general de lo que
significa aplicar un plan de marketing digital disefiando estrategias para el
mismo, dejando claro que no es un proceso facil, por el contrario existe
mucha complejidad debido a que todo es sistematico y secuencial, por lo
gue un solo paso puede repercutir en la efectividad del plan y sus
resultados, como se vio la empresa no planificé bien sus objetivos por lo
gue el resto del plan no fue efectivo, o al menos no como se esperaba, esto
deja claro que el paso mas importante es definir los objetivos, no basta con
uno general, que se encargara de tener la esencia del plan, también se
necesitan los especificos que ayuden a detallar lo que se quiere buscar por
cada parte, ademas estos deben ser medibles y realistas para que puedan
ser cumplidos, por otra parte también se tiene que conocer todas las
posibles herramientas gratuitas, no basta con pagar vy listo, se tiene que
emplear todas las que estén a disposicion y ayuden al plan de marketing
digital, por ultimo las estrategias tienen que alinearse al cumplimiento de
los objetivos, porque para eso se disefian y las tacticas tienen que ser las
tareas que abarca cada estrategia, como se puede observar todo guarda
relacion por lo que es vital ir paso a paso; por otra parte se tiene que seguir
todo un proceso, para eso se emplean y crean los planes de marketing
digital que cuentan con una estructura, esta tiene que adecuarse o mas
posible a la realidad de la organizacion, para eso se ha tomado como

referencia cuatro tesis donde se propusieron estrategias de marketing digital
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empleando un plan de marketing digital, estos son: Nufiez y Terrones
(2021), Fuentes (2021), Yanqui (2019), por ultimo Caballero y Monsefu
(2017). Siguiendo las estructuras de los autores mencionados, se hizo una
simbiosis y se concluyé que el plan tendra 7 partes secuenciales:
Diagnéstico de la empresa (Andlisis interno y externo, competencia),
analisis FODA, planteamiento del objetivo general, definicion de los
objetivos especificos, disefio de estrategias, formulacion de tacticas y, por
ultimo, el cuadro de indicadores y presupuesto. Todo tiene un orden y se
emplearon fundamentos tedricos para cada parte de la estructura y asi
comprender como trabajar en el plan de marketing digital para Bicisport,
todo esto se puede observar en el capitulo 4.3 del marco tedrico de la tesis.
Analizando todo lo visto, es necesario disefiar estrategias de marketing
digital que beneficien a la empresa en este aspecto, para esto se tiene que
crear un plan de marketing estructurado, pero las falencias en base a las
gue se trabajard son las ya vistas que se obtuvieron en base a las
encuestas, se extrajo la informacién de las estrategias bien y mal aplicadas
de Bicisport segun el publico objetivo y clientes, por otra parte, las
debilidades en la imagen de marca actual que repercuten en el valor que
ofrece Bicisport, entonces, en base a esto se trabajard en el plan de
marketing digital, ademas tomando como referencia trabajos anteriores que
tienen su propia estructura de un plan, pero se estructurard uno propio
haciendo una simbiosis de los otros vistos, para poder asegurar la mayor
efectividad con la realidad de Bicisport, las estrategias de marketing digital
seran disefiadas a modo de propuesta y con detalle para que la empresa
decida si ve conveniente aplicarlas dentro de la organizacién y probar
gestionar dicho cambio, por ultimo, es necesario que se tome en cuenta
también teoria para poder desarrollar correctamente los puntos que tiene el
plan y representar lo que realmente necesita el plan, no se busca que sea
muy grande, que contenga lo necesario y lo que se tenga que detallar es

mas que suficiente.
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V. PLAN DE MARKETING DIGITAL - PROPUESTA

Introduccion:

El propésito de este capitulo es disefar las estrategias de marketing digital 6ptimas
para potenciar o fortalecer la imagen de marca, segun sea el caso, de la empresa
Bicisport, para determinar las bases de las estrategias se tomara en cuenta las
carencias en el marketing digital aplicado por la empresa Bicisport actualmente,
partiendo de los datos que se obtuvieron en las encuestas y se observan en las
tablas dinamicas de mejor manera, en las mismas, se pueden encontrar los datos
necesarios para determinar en qué factores de la imagen de marca de Bicisport se

necesita fortalecer y mejorar.

Para lograr presentar un modelo entendible y adaptado a la empresa Bicisport, se
necesita emplear una estructura como guia base, para esto se plantearan objetivos
gue se esperan alcanzar, ademas se disefiara de la misma forma el plan de
marketing digital donde se encontraran las estrategias disefiadas para cumplir con

los objetivos ya mencionados.

Ademas, este plan tendra una estructura que partira de otras tesis que tengan
modelos propuestos sobre este tema, se emplearan varios y se formara uno final
como una simbiosis de los que se abarquen, para asegurar la flexibilidad del plan'y
sobre todo que sea completo en todos los sentidos para que pueda ser aplicado en

otras situaciones o investigaciones segun sea el caso.

Finalmente, de forma general la estructura del plan constara de un analisis interno
de la empresa empleando el modelo Canvas, competencia, matriz Foda, objetivo

general, objetivos especificos, estrategias, tacticas, indicadores y presupuesto.
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1. Andlisis de la empresa:
1.1. Andlisis interno
1.1.1. Modelo Canvas:
a. Propuesta de valor
La gran variedad de bicicletas que vende Bicisport, se diferencia
por tener un catdlogo de productos amplio y sobre todo con
precios diversificados para todo tipo de clientes, ademas de
centrandose en necesidades clave para ciertos clientes como
bicicletas urbanas, montafieras, modelos Bmx, vintage, para
nifios, etc., centrdndose en siempre tener lo que el cliente busca,
de esta forma transmite su valor buscando ser la primera opcion

cuando se habla de comprar una bicicleta.

b. Actividades claves
e Atencion al cliente eficiente y amable.
e Venta de una gran diversidad de bicicletas para todo tipo de
clientes.
e Venta de repuestos, piezas y accesorios de bicicletas.

e Negociacion con los proveedores.

c. Socios claves
e Proveedores (marcas) que vendan las bicicletas por mayor.
v' Empresas exportadoras a las que Bicisport les compra
(importa).
v' Empresas peruanas (Lima) a las que les compra.
e Empresa que provee los terminales POS para la facturacion
con tarjeta de crédito.
e Entidades financieras (BBVA, Interbank).
e Empresa constructora.

e Estudio juridico y notarial.
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d. Segmento de clientes
Esto puede ser algo amplio y generalizado, personas desde los 15
afios a mas que tengan la necesidad de comprar una bicicleta, por
factores como deporte, entretenimiento, trabajo, etc.,
pertenecientes a la ciudad de Trujillo y con cierta capacidad de
pago, si se necesita establecer una edad para el target group seria
entre 18 y 25 afios que tengan la caracteristica en comun de que

estan interesados en adquirir una bicicleta.

e. Relacion con el cliente
e De forma fisica cuando preguntan por las bicicletas para que
se les muestre distintos modelos, siempre se busca atenderlos
lo mejor posible.
e Mediante las redes sociales de Facebook, Instagram vy
WhatsApp, interaccion baja.
e Se busca fidelizarlos mediante las ofertas que ofrece la tienda,

sobre todo en campafas navidefas.

f. Recursos claves

e Contacto de proveedores, la lista.

e Sistema de inventarios de Excel.

e Sistema general de la empresa (software).

e Locales bien ubicados.

e Camaras de seguridad bien posicionadas.

e Perfiles de las redes sociales con un niumero considerable de
seguidores.

e Personal capacitado en el rubro de bicicletas.

e Personal especializado en ventas.

e Departamento de contabilidad, porque manejan mucho del
negocio actualmente dia a dia.

e Area de tramites.
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g. Canales

Venta directa y fisica a los clientes.

Sus dos locales, uno ubicado en Jr. Union y el otro en la Av.
Peru.

Promocion de sus productos por Facebook y atencién
personalizada por WhatsApp, pero no tiene una tienda online.

h. Fuentes de ingresos

Venta de bicicletas como su principal fuente de ingresos,
mediante efectivo, crédito, billeteras virtuales (yape, plin).

Servicio de reparacion y mantenimiento de bicicletas.

i. Estructura de costos

Costos fijos.
Costos variables.

Otros costos.

1.2. Andlisis externo de la competencia:
a. Gato Bike

Atencion al cliente:

Es una atencion buena si se habla de especialidad en bicicletas

montafieras, que son las que venden, personal bien capacitado

para responder dudas y guiar a los clientes.

Pagina Web:

Cuenta con una pagina web oficial con dominio y donde tiene

sus productos en catalogo y con distintas formas de filtrar la

busqueda (funciona de tienda virtual).

Redes sociales:

v Tiene su pagina de Facebook, con un total de 8,700
seguidores, es activa.

v Tiene perfil de Instagram con 3,400 seguidores, también es

activa.
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v Tiene perfil de tik tok, pero es poco conocido porque cuenta
con 44 seguidores.

Precios:

Sus precios si son altos y no accesibles para todo tipo de

clientes. Desde 1,390.00 hasta 24,190.00, esto debido a las

marcas que vende, ademas de estar centrada a un publico

objetivo especifico.

Variedad de bicicletas:

Tiene solo bicicletas de montafia, pero de distintas marcas,

como por ejemplo Scott, Polygon, Trek, etc.

. Specialized Trujillo

Atencion al cliente:

Tiene personal de ventas muy capacitado y sobre todo con

mucho conocimiento sobre accesorios y repuestos de

bicicletas, por lo que le describen al cliente con exactitud las

piezas y caracteristicas de los productos.

Pagina Web:

Emplea una pagina web con una tienda virtual, pero esta es

usada por las distintas sucursales de esta tienda, ya que su

principal tienda esta en Miraflores Lima.

Redes sociales:

v' Tiene actividad en facebook a través de su pagina en esta
red social, cuenta con 4,156 seguidores.

v' Cuenta con su perfil en Instagram con 1,551 de seguidores,
es activa.

v' Tiene tik tok, pero pequefio con solo 21 seguidores.

Precios:

Al igual que Gato Bike también maneja bicicletas de elevados

precios porque trabaja con marcas reconocidas, desde

1,000.00 hasta 39,000.00 soles.

Variedad de bicicletas:
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No tiene mucha variedad como las otras tiendas, pero de las
que, si tiene, son aparentemente de buena calidad, también

vende bicicletas turbo (Turbo E-bikes).

GPEC Bike Peru

Atencion al cliente:

Su personal de ventas si es muy amable pero no son tan

eficientes para describir el producto completamente, no saben

muchas de las caracteristicas o funciones de las piezas, solo

tienen un conocimiento general.

Pagina Web:

Tiene péagina web donde tiene su catdlogo de productos y

vende de manera virtual.

Redes sociales:

v' Tiene presencia en Facebook con su pagina, con un total
de 1,500 seguidores, es muy inactivo.

v' Tiene Instagram con solo 402 seguidores, tampoco es tan
activo.

v" No cuenta con perfil en Tik tok.

Precios:

Esta empresa si maneja precios mas bajos que las demas,

desde 180.00 hasta 1,400.00 soles, aun con esos precios,

trabaja con marcas conocidas, esto justificando que tienen

calidad.

Variedad de bicicletas:

También tiene poca variedad en cuanto a modelos, pero si

tiene muchos colores de cada uno, maneja marcas como

Hiland, Joystar y Stitch.

. Monark

Atencion al cliente:
Son muy amables y siempre recomiendan bicicletas

dependiendo de las necesidades de los clientes, tienen
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especial experiencia en las bicicletas montafieras, pero igual
estan bien formados para las urbanas.
e Pé&gina Web:

Presenta su propia pagina web bien disefiada y la mejor en

cantidad de funciones que se puedan realizar dentro de la

tienda virtual.
e Redes sociales:

v' Es una gran tienda con presencia en varias ciudades, tiene
su péagina de facebook principal que cuenta con 165,000
seguidores y es muy activa.

v' Pagina de Instagram con 21,900 seguidores, un nimero
considerable debido a su gran tamafio, ademas es muy
activo.

v" No tiene tampoco perfil de Tik tok a pesar de ser una tienda
grande.

e Precios:

Esta tienda tiene en su catdlogo bicicletas de todo precio

también, es una empresa ya reconocida por lo que tiene mucha

variedad y sus precios se ajustan a todo tipo de compradores,
aunque también tienen bicicletas de precios elevados sobre
todo para las personas que practican ciclismo en montafias.

e Variedad de bicicletas:

Se centra en bicicletas montafieras, pero también tienen

urbanas y eléctricas, ademas también venden bicicletas de su

propia marca para adultos y para nifios. Tiene mucha variedad

de las mismas.

1.3. Matriz FODA:

a. Fortalezas

e Cuenta con descuentos atractivos segun el mercado objetivo y
muchas ofertas, sobre todo en camparfas navidefas, lo que

ayuda a la empresa a fidelizar y crear valor para los clientes.
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e Gran variedad de modelos de bicicletas (urbanas, montaneras,
Bmyx, Vintage) para todo tipo de clientes (nifios, jovenes, damas
y adultos) y con precios muy diversificados.

e Tiene sus dos locales bien posicionados para que lleguen los
clientes, ademas estan ligeramente cerca, lo que agiliza los
procesos logisticos al momento de recibir pedidos y mover los
productos entre cada local, haciendo que el cliente no espere
mucho tiempo.

e Su perfil de facebook es el mas conocido y cuenta con casi 8
mil seguidores actualmente, siendo una potente herramienta
de comunicacién, marketing y generacion de valor digital.

e Tiene un buen servicio de atencion al cliente, con personal
capacitado en habilidades blandas y con conocimiento del
rubro para brindarle a las personas las mejores opciones segun
sus necesidades, ademas hacen énfasis en la promocion de
vida saludable y todos los beneficios y utilidades que tiene
adquirir una bicicleta.

e Imagen de marca medianamente solida, Bicisport es conocida
como una empresa que vende productos de calidad y confort,
dependiendo del precio que se pague puede ser mayor o
menor, pero siempre con un estandar minimo, relacion
precio/calidad.

e Los clientes sienten que los productos de Bicisport se
complementan con ellos y sobre todo que cubren las
necesidades que tenian y por las que adquirieron los

productos, teniendo un cierto grado de fidelidad.

b. Debilidades:
e La carencia de un plan de marketing digital estructurado con
estrategias asociadas a las necesidades actuales del mercado
y con herramientas 6ptimas para ser usadas.
e Inexistencia de una pagina web propia de la empresa, que

funcione ademas como tienda virtual, teniendo una gran
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desventaja frente a su competencia que en su mayoria cuentan
con ambas herramientas.

e Bicisport no emplea de forma correcta y frecuente la
herramienta del e-mail marketing con sus clientes.

e Sus campafias publicitarias fisicas y en redes sociales no son
relevantes para el publico objetivo, por lo que pasan
desapercibidas o no tienen el alcance que se espera.

e Sus perfiles en Instagram y WhatsApp no son muy conocidas,
ademas de que existe una parte considerable de su publico
objetivo que no conoce ninguna de sus redes sociales
incluyendo facebook, representando una gran debilidad en la
presencia digital.

e Una gran parte del mercado objetivo no conoce las ofertas que
Bicisport ofrece, siendo una herramienta poco explotada.

e Bicisport no cuenta con estrategias de servicio postventa
sélidas que puedan generar valor y mantenga la relacion con
los clientes aun después de finalizar la venta.

e Los empaque de sus productos no son considerados creativos
ni Unicos, restandole valor a la venta.

e Ladiferenciacidon de Bicisport no es considerara muy solida, por
lo que representa una debilidad frente a estrategias que pueda
emplear la competencia para debilitar este aspecto.

e El nivel de moda que representa comprar en Bicisport no es
considerado alto, ademas de que sus bicicletas no son

atractivas para un nivel social medio segun el mercado obijetivo.

c. Oportunidades:
e La creacién de una pagina web que funcione como tienda
virtual para la empresa Bicisport, segun el mercado es algo
muy necesario actualmente y representa una oportunidad para

captar mas clientes y aumentar las ventas.
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e Aumento constante en consumo de las redes sociales por parte
de la poblacién para comprar productos de forma online,
siguiendo la tendencia del mercado.

e La gran demanda que tienen las bicicletas de Bicisport en
campaifas navidefas, debido a las ofertas que ofrece en estas
fechas, representando una gran oportunidad de fidelizacion y
marketing digital.

e El aumento de consumo de Tik tok por parte de los jévenes
actualmente, siendo una potente herramienta para lograr
alcanzar mas clientes y sobre todo tener mayor presencia
digital.

e Financiamiento externo, debido al patrimonio y ventas
constantes que tiene la empresa, los bancos estarian
dispuestos a brindar una linea de crédito considerable.

e Lanecesidad por parte de los clientes potenciales de encontrar
una tienda con un servicio postventa solido para que les
ofrezcan un valor agregado no solo durante la venta, también
después de que se concrete.

e La tendencia que estan tomando las personas en los ultimos
afios sobre llevar una vida saludable, muchos buscan hacer
deporte y el usar una bicicleta es una buena opcion.

e La gran variedad en los tipos de clientes que pueden comprar
una bicicleta, facilita el disefio de estrategias de marketing
digital dependiendo del publico objetivo al que se quiere llegar.

e Segun el mercado, la frecuencia de compra que tendrian en
Bicisport es alta, esto es una oportunidad para ser extrapolado
a la realidad fidelizandolos y fortaleciendo la imagen de marca,

mediante estrategias de marketing digital.
d. Amenazas:

e La competencia que tiene Bicisport en la ciudad de Trujillo con

lo que respecta a otras tiendas bien posicionadas y conocidas
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en el ambito digital, mediante sus redes sociales y sobre todo
una pagina web/venta online activa.

Pérdida de participacién de mercado contra empresas nuevas
gue entren a competir, debido a las pocas barreras de entrada,
ademas de la poca presencia digital de Bicisport.

La variacion en el tipo de cambio causado por la inestabilidad
politica, la empresa se abastece principalmente de la
importacion empleando pagos en ddlares, existe un riesgo de
gue aumente el costo del producto si el tipo de cambio sube.
Las extorciones que puede sufrir la empresa (cobro de cupos)
por parte de pandillas organizadas del Porvenir, La Esperanza,
Alto Truijillo, etc.

La zona donde se encuentra la tienda principal es muy
conocida por ser insegura en altas horas de la noche,
generando un valor en contra para la imagen de marca debido
a la delincuencia.

Un nuevo brote de COVID-19 que genere una nueva
cuarentena, puede generar una paralizacion considerable de
las actividades de Bicisport porque no tiene un medio 6ptimo y
efectivo para vender de forma online.

Estrategias de marketing digital que puede emplear la
competencia en sus camparfas navidefias debido a la cercania
con estas fechas, teniendo como ventaja su presencia digital a

diferencia de Bicisport.

2. Objetivos del plan de marketing digital:

2.1

Objetivo general:

Lograr potenciar la imagen de marca en los aspectos donde tiene mas
vulnerabilidad mediante estrategias de marketing digital disefiadas a
partir de los resultados de las encuestas previamente realizadas para el
afio 2023.
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2.2.

2.2.2.

2.2.3.

2.2.4.

2.2.5.

Obijetivos especificos:
2.2.1.

Potenciar la presencia digital de Bicisport S.A.C en las redes sociales
donde se encuentra y buscar entrar a nuevas para el afio 2023.
Crear un canal directo de E-commerce mediante la creacion de una
pagina web para Bicisport S.A.C en el 2023.

Lograr una diferenciacibn mayor de la empresa Bicisport que los
clientes puedan percibir con respecto a su competencia en el periodo
2023.

Implementar el e-mail marketing para poder fidelizar a los clientes,
sobre todo en tiempos de campafia navidefia, mediante ofertas y
descuentos para el 2023.

Lograr crear un valor especial de moda al comprar en Bicisport S.A.C.,

asegurando mantener y mejorar la frecuencia de compra en el 2023.

3. Estrategias:

3.1. Objetivo especifico 1:
Potenciar la presencia digital de Bicisport S.A.C en las redes sociales
donde se encuentra y buscar entrar a nuevas.
Estrategias:
a. Emplear el marketing de contenidos de forma diaria en sus perfiles
de Facebook e Instagram con un cronograma de publicaciones y
contenido.
DIA DE LA
TIPO DE CONTENIDO OBJETIVO
SEMANA
o Se busca mostrar lo reciente que va llegando en
Fotos reales de las bicicletas que van i _ )
mercaderia a la tienda, para poder intentar vender
llegando a la empresa, sobre todo las . . i .
Lunes ] lo mas rapido posible, ademas se hace este dia para
que estén de moda en facebook e . »
que el fin de semana se haga la promocion y
Instagram. o
publicidad.
Lives y videos de la tienda, mostrando | Para mostrar la tienda de forma completa y sobre
Martes cada seccidn de bicicletas, como un tour | todo detallado que tipo de bicicleta se vende y como

en facebook e Instagram.

estan agrupados, para captar clientes especiales
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esencialmente como amantes de las BMX o

deportistas que busquen montafieras.

Miércoles

Fotos reales de las bicicletas que van
llegando a la empresa, sobre todo las
gue estén de moda en facebook e

Instagram.

Se busca mostrar lo reciente que va llegando en
mercaderia a la tienda, para poder intentar vender
lo mas rapido posible, ademas se hace este dia para
que el fin de semana se haga la promocion y
publicidad.

Jueves

Fotos de clientes que compren en la
tienda junto a sus productos donde se
enfoque el lugar y el logo de la empresa

en facebook e Instagram.

Aumentar la confianza de los usuarios en la calidad
de los productos de Bicisport, asi se aumentara la
probabilidad y frecuencia de compra, ademas
cuando se tenga el sistema de venta online se
optara por publicar capturas de pantalla de los

clientes comprando por internet.

Viernes

Viernes informativos, subir un post
contando datos curiosos sobre las
bicicletas y sus beneficios, tomando
temas que estén en tendencia y muy

demandados en facebook.

Se buscara generar mayor interés en los clientes
para leer los post de las redes sociales de la
empresa, muchos seguidores no estan interesados
en comprar una bicicleta en cierto momento, pero
casi siempre les interesa conocer datos curiosos
que puedan aprender sobre las mismas, sobre todo
la tendencia de su uso para evitar la contaminacion
ambiental, mejorar la salud de la persona y también

conceptos basicos de reparacién y mantenimiento.

Sabado

Hacer encuestas en Instagram con
tematicas diferentes cada semana, para
gue los seguidores interactiien con la

empresa.

Lograr una mejor relacion con los clientes, para
conocer sus sugerencias, dudas y cosas que se
pueden mejorar, ademas se podra hacer un analisis
de lo que sea mas repetitivo y plantear problemas
que esta teniendo la empresa para que pueda poner

énfasis en mejorarlos.

Domingo

Memes y videos graciosos referentes a
las bicicletas o algo relacionado con
esto, sin olvidar que es una empresa y
se tiene que cuidar la imagen de lo que

se comparte en facebook e Instagram.

Un dia se buscara traer un contenido mas ameno
para aliviar un poco la carga de recibir los demas
dias informacién, publicidad, preguntas, mediante
estos post se buscara generar mayor interés en los
usuarios y gue sobre todo se diviertan un poco
viendo algo gracioso, siempre todo relacionado a las

bicicletas.
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b. Crear un perfil en Tik tok para la empresa, donde se aplicara de

igual forma del marketing de contenidos, pero apuntando a un

publico objetivo entre 18 a 25 afios de edad.

Contenido esquema:

Haciendo un tour por la tienda donde los clientes puedan
observar como es el trabajo y como se atienden a los
clientes, mediante videos creativos y empleando
transiciones que son herramientas de tik tok.

Hacer lives donde los seguidores pueden conectarse para
ver en tiempo real lo que la tienda comparte, se puede
aprovechar para preguntar dudas o alguna queja, ademas
de hacer promociones, sorteos, rifas, descuentos para los
gue estan presentes en el en vivo.

Subir videos de caracter ameno, haciendo algun Challenge
0 reto que son comunes en Instagram, los trabajadores
pueden ser los encargados de esto.

Subir videos mostrando bicicletas, un modelo por cada
video, empleando una musica de fondo de alguna cancién
conocida de reguetdn, eso puede motivar a los que ven el
video.

Subir un video por semana acerca de 3 datos curiosos
sobre bicicletas, puede denominarse “3 datos que no
sabias de las bicicletas”, este contenido genera misterio y

el propio titulo hara que los clientes entren al video.

c. Potenciar el social media marketing mediante el pago por

publicidad que ofrecen las mismas plataformas de las redes

sociales, para que promocionen los perfiles de Bicisport S.A.C.

Emplear la herramienta de “administrador de anuncios” en el

cual se disefian y presupuestan los Ads que buscamos poner

en esta plataforma. Se emplearan tres tipos de campana, la

primera es:
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e De reconocimiento:

Hr Ahora puedes elegir entre seis objetivos simplificados X

Actualizamos los objetivos de la campafia para que sea mds facil encontrar uno
que se adapte a tus objetivos comerciales. Qué puedes esperar:

+ Las mismas funciones y funcionalidades que antes

« En este momento, no hay cambios en las campanias existentes

Te ayudaremos a encontrar un objetivo nuevo que coincida con tu objetiva
antiguo.

Encontrar objetivo
Elige un objetivo de camparia

=4  Reconocimiento

N Trfico l
Interaccién -

Reconocimiento
Clientes potenciales

& Promosiénde laapp Ideal para:
Alcance @
B ventas Reconocimiento de marca @

Reproducciones de video @

Reconocimiento de la ubicacién de la
tienda

o

Donde se buscara llegar a la mayor cantidad de personas
posibles porque lo que queremos es captar mayor
audiencia en las redes sociales, para luego trabajar con
otras campafias para vender, pero esta es netamente
para potenciar la presencia digital en Facebook e
Instagram. Se destinard& un monto de 10 dolares

semanales y se trabajara bajo la modalidad de subasta.

e Interaccion:

P AIUIE PUSUSS EITYI S 3EI3 VUISHVUS SIIRIILEUUS A

Actualizamos los objetivos de la campafia para que sea mas facil encontrar uno
que se adapte a tus objetivos comerciales. Qué puedes esperar:

+ Las mismas funciones y funcionalidades que antes

+ En este momento, no hay cambios en las campafias existentes

Te ayudaremos a encontrar un objetivo nuevo que coincida con tu objetivo
antiguo.

Encontrar objetivo

Elige un objetivo de campana

=4 Reconocimiento a

N Trfico = N
‘lhq

Interaccién

) Interaccién

=

Clientes potenciales

W& Promocién de la app el
pégin:
Ideal para:
E Ventas Messenger, Instagram y WhatsApp €@
Reproducciones de video @
Interacidn con publicaciones ©
Conversiones @ B
Més informacion Cancelar
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Para poder conseguir mayor cantidad de interaccion,
porque ganaremos mas likes, seguidores, comentarios,
etc., todo esto ayuda a potenciar la imagen de marca de
la empresa porque aumentard su confiabilidad y sobre
todo le dard mayor ventaja frente a la competencia. Se
destinara un presupuesto de 10 doélares semanales.

Tréfico:

¢ Ahora puedes elegir entre seis objetivos simplificados X

Te ayudaremos a encontrar un objetive nuevo que ceincida con tu objetive
antiguo.

Encontrar objetivo

Elige un objetivo de camparia

&  Reconocimiento

P e

%)  interaccién
Tréfico
Y Clientes potenciales -
&% Promocién delaapp Mas informacién
Ideal para:
- ont Clics en el enlace @
Ventas

Visitas a la pdgina de destino @
Messenger y WhatsApp ©@

Llamadas @

Este es vitalmente importante porque este va mas
destinado a vender y captar ventas en otro medio
diferente a facebook, podemos hacer que en el anuncio
los visitantes puedan ser redirigidos a la futura pagina
web de la empresa (tienda online), pero sobre todo al
WhatsApp de la empresa donde se tendra un trato mas
directo y sobre todo se podra concretar las ventas de una
forma mas facil, ademas WhatsApp es considerado el
canal de ventas online mas usado en Latinoamérica. Se

destinara un presupuesto de 10 dolares semanales.
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3.2. Objetivo especifico 2:

Crear un canal directo de E-commerce mediante la creaciéon de una

pagina web para Bicisport S.A.C.

Estrategias:

a. Disefiar la pégina web contratando los servicios de un

desarrollador y disefiador web tomando en cuenta que se tiene

gue disefiar una seccion que funcione como tienda virtual en la

misma pagina.

Es importante contratar a un especialista que tenga
experiencia en ambas partes, en la parte del desarrollo se
encargara de toda la parte de programacion a medida
segun los requerimientos de Bicisport que pueden ser:
atajos a redes sociales, conexion con base de datos de
drive, etc., por otra parte, tiene que saber de disefio para
gue puede darle la parte estética a la pagina web, es
importante esto porque es lo que se vende a los usuarios.

Es complicado destinar un presupuesto exacto ahora, pero
se tiene como rango entre 2500-3000 soles, es una
inversion que no percibira retorno monetario previsto como
tal, sera un retorno mas de reconocimiento y
posicionamiento para la empresa en el rubro digital, que es
a lo que realmente se apunta porque eso se materializa en

mas ventas a futuro.

Se disefié una maqueta modelo en la plataforma Wix que
sirva como referencia para interpretar una idea de como
sera la péagina web, es un disefio basico y no tan
desarrollado, ademas sin dominio, pero la idea es que se

logre visualizar la idea de la estrategia.

MODO PAGINA WEB:
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b. Poner la pagina web en funcionamiento efectuando el pago del

dominio mensual para que esté presente en los buscadores.

Para esto se empled un modelo de presupuesto de un precio
aproximado que brinda para que se manifieste la idea de como

van los precios.

Rango de precios Promedio

Extension de dominio (PEN, facturacion anual) (PEN)

.com De S/11a S/67 aprox. S/40 al afio
.pe De S$/93 a S/280 aprox. 5/138 al afio
.com.pe De /93 a $/298 aprox. S/140 al afio
.net De 5/40 a 5/69 aprox. S/55 al afio
.org De $/35 a S/73 aprox. S/54 al afio
.biz De $/30 a $/86 aprox. $/63 al afio
.info De S/16 a S/98 aprox. S/58 al afio
.name De $/40 a S/57 aprox. S/47 al afio

Se optara por elegir entre las dos primeras opciones que
manifiestan mayor trafico de usuarios potenciales, el .com y
.pe, como se observa es un rango de precio, por lo que no se
puede estimar ahora hasta que se tenga el disefio de la pagina
web por publicar con todas sus funcionalidades.

Por ultimo, cuando pase el tiempo y la empresa aumente
considerablemente su presencia digital se optara por adquirir
todas las extensiones grandes del dominio, por ejemplo, el
dominio principal sera .com, siendo Bicisport.com, también se
adquirird la extensién Bicisport.pe, esto no es necesario al
empezar porque la presencia digital y relevancia es minima,
pero con el tiempo sera necesario para evitar fraude o robo de

trafico de redes.
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c. Unavez esté puesta enlineala pagina web, disefiar una estrategia
de posicionamiento SEO con un debido plan trazado, empleando
aplicaciones, webs, herramientas gratuitas que se pueden
encontrar en la red.

Para disefiar todo un plan SEO, que al final es lograr posicionar
la pagina web de forma organica entre las primeras para tener
mas tréfico sin tener que invertir en publicidad de paga (SEM),
para eso usaremos ciertas herramientas:
e Google Ads:
Brindard un rango entre la cantidad de busquedas de
las palabras y frases mas importantes en relacion al
rubro de la empresa que es Bicisport, esto permitira
hacer un estudio y ver las palabras claves mas

buscadas para potenciarlas.

A Google Ads | Empieza a llegar a mas clientes potenciales

iEmpecemos! ;Coémo se llama tu empresa?

e Answer The Public:
Esta es una pagina web que mostrara potenciales
basquedas con respecto a la pagina web de la empresa,
todo sistematico, se pueden insertar frases, sobre todo
genéricas, para que la herramienta de todas las
opciones posibles de palabras y de esas mismas

palabras parten frases.
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295 Resultados: tlenda de bicicletas

Backlink checker ahrefs:

Agqui se puede ingresar un dominio como tal, esto
permitird analizar a fondo este dominio para poder
evaluar la web y sobre todo hacer estudios para disefiar
estrategias para contrarrestar a la competencia o sacar
ventajas competitivas. Para el ejemplo se us6 una

empresa soélida de la competencia en la ciudad que es

Monark.

Backlink profile for https://www.monark.com.pe/

N

15K 389

Ubersuggest:

Esta lo que permite es analizar todos los términos de
una busqueda que hacemos, ademas de un estimado
mensual de busquedas, también datos mas técnicos
gue pueden ser usados por algun especialista de este
rubro que la empresa contrate, pero lo mas importante
es que de forma estandar da un calculo de la dificultada
de posicionamiento SEO que tiene esa frase o palabras,

lo cual es muy util.
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Keyword Overview - :blcicietas trujiio

Puoon
5%0 48 100 $/.0.23

Keyword Tool:

Esto tiene de cierta forma la misma mecanica que
algunas de las otras herramientas que se estan
planteando, pero tiene algo unico y es la capacidad de
busqueda por plataformas, es decir que puede facilitar
el trabajo si se quiere ser mas especifico para potenciar
la presencia digital en Facebook o Instagram, ademas
gque se complementa con las otras estrategias y
objetivos del plan de marketing digital que se viene

disefiando.

4 Keyword Tool  rind keywends = - - - W conact W xeyword:
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QKeyword Suggestions 7 Questions & Prepositions
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&7 Keyword Tool Pro

C 1 Keywords o SearchVolume @ Trend @ Average CPC (USD) @ Competition @

&7 Keyword Tool Pro

Similar Web:

Esto es vital para analizar a la competencia y su
posicionamiento + presencia digital, lo cual sirve de
mucho para este caso porque como se Vvio la mayoria
de la potencial competencia de Bicisport S.A.C. tiene

una pagina web y como la empresa esta proxima a
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poner en linea la suya, es importante que analice a las
otras tiendas, al igual que antes se tomé a la empresa

Monark para la basqueda.

© similarwob o— s W - & N
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3.3. Objetivo especifico 3:
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Lograr una diferenciacion mayor de la empresa Bicisport que los clientes
puedan percibir con respecto a su competencia

Estrategias:

a. Crear servicios postventa digitales que la competencia no aplique,
para que los clientes que compran en Bicisport S.A.C. mantengan
una relacion constante con la empresa y la prefieran por sobre las
otras.

Para esta parte es mas que obvio de que se tendra en cuenta el
tema de la membresia/club, pero aparte de eso se disefiaran dos
servicios postventa que afiadan valor a la empresa:
e Tarjeta de puntos acumulativos:
Esta es un clasico dentro de la mayoria de empresas
conocidas del mundo para premiar a los clientes mas
recurrentes y promover la frecuencia de compra,
consiste en que a un cliente que alcance las 2 compras
dentro de la tienda, se le obsequiara esta tarjeta para

que acumule puntos y pueda ir canjeando esos puntos
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por descuentos, precios especiales, accesorios de
bicicletas, etc. Ahora, un modelo aproximado que se

propone seria este:

) £7:3 ABIGISRORT SMB@
W&

QQQOQ
6 7 8 9 1
OO OO0

Obviamente dependiendo de cada cantidad de puntos que ha

acumulado se daran mas beneficios, podria establecerse un

cuadro por categoria:

NUMERO DE COMPRAS DESCUENTO
1-2 5%
3-4 10%
5-6 20%
7-8 30%
9-10 50%

Es importante establecer que los puntos no sean pasables con
otros clientes, solo el propietario puede canjear el descuento y

tiene un limite para evitar estafas o sobrecargas (pérdidas).

e La segunda propuesta es proveer a los clientes mas
frecuentes de una tarjeta para que puedan acceder al
beneficio de un servicio de mantenimiento o reparacion
al mes, todas las reglas y demas se especificara en la
tarjeta para que no existan problemas, también se

pondra en la tarjeta un cédigo QR para identificarla
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como veridica, pero para mayor seguridad se tendran
las tarjetas registradas en una base de datos para poder

llevar un buen control.

® g @ [IESPUET SAL.

Aleezsn ar itz i ietelis

larjeta de este tipo por cliente.

b. Crear una asociacion de estilo club para los clientes mas
frecuentes y antiguos de Bicisport, donde se organicen eventos,
descuentos especiales, membresias, preferencia en la venta de
productos recién llegados, etc.

Para poder establecer todos los beneficios, se tiene que seguir
un proceso de implementacion:

e Crear la identidad del club/membresia de la empresa
para los clientes, se dan dos opciones para que
Bicisport las tome en cuenta o las elija como tal, la color
verde promueve el cuidado al medio ambiente también,
asi como lo hace Bicisport contra la contaminacion, la
segunda busca impactar mas con el color fuerte en la

mente del consumidor.

BICISPORT CLUB muspgl )
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BICISPORT

CLUB

&8

(

BICISPORT CLUB
Bicispopy )

e Se tiene que dar una tarjeta fisica a modo de
identificacion para los miembros, pero también una
digital porque es igual de importante, esta sera:

tarjeta de presentacion digital tarjeta de presentacién digital

e Disefiar un espacio digital (se designara un espacio
dentro de la pagina web de la empresa, para que los
miembros tengan acceso se les tendra que agregar por
sus correos electronicos que brindaran de caracter

obligatorio), para que convivan los miembros, se
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3.4.

coordinen los eventos y fechas con celebracion,
ademdas de postear novedades con relacion al club,
llegada de bicicletas con una exclusividad de venta para
ellos una semana antes que, al resto de clientes, ofertas

por navidad mas grandes, concursos, campafias

digitales, etc.

e Algunos ejemplos de mercadotécnica que se les daria a
los miembros por eventos como invitados o incluso en

sus cumpleafios serian de este modelo:

B
BICISPORY CLUB oo
BICISPORT CLUB ke

IKDEI aw BICISPORT CLUB

Objetivo especifico 4:
Implementar el e-mail marketing como un canal de comunicacién para
mejorar la relacion y fidelizar a los clientes, sobre todo en tiempos de
campafa navidefia, mediante ofertas y descuentos, actualizaciones, etc.
Estrategias:
a. Crear un correo corporativo para la empresa que sea unificado y
puesto en todas sus redes sociales y pagina web.
Este se haria en la plataforma de Gmail porque es la mas completa
actualmente, por sobre opciones como Hotmail, ademas se cuenta
con una opcién que es Gmail: “Business Email Accounts &
Service”, se optara por crearle una cuenta a la empresa usando

esta funcionalidad para poder acceder a beneficios como:
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Correo de tipo  personalizado, por ejemplo:
bicisport.sac@bicisport.

Accesibilidad para usar otras extensiones o herramientas
gue se encuentran en internet para mejorar la experiencia.
Seguridad mayor contra intento de robo o dafio cibernético,
es muy comun que actualmente existan los criminales
informéticos.

Mayor confiabilidad con los clientes, aumentando la
interaccion y empleando al 100% la base de datos.
Conectar el correo con dominio propio, permitiendo la
configurar Google Workspace y crear cuentas para acceder

a Gmail, Documentos, Drive, Calendario y otros servicios.

b. Crear una base de datos en la empresa, donde se almacenen

todos los correos que los clientes accedan a dejar por voluntad

propia cuando hacen su compra ya sea en la tienda fisica o

proximamente en la tienda online.

Se usaréa la herramienta de Excel para crear la base de
datos, es algo muy simple y util, porque lo que se quiere es
lograr realizar la tarea lo mas rapido posible optimizando el
tiempo, para eso esta Excel, en el que se pueden acceder
a muchas herramientas internas para configurar y disefar
la base de datos.

Ahora es evidente que se necesita recolectar todos los e-
mails que vayan dejando los clientes interesados en recibir
contenido, para eso se empleara el Google drive, en el que
se creara una base de datos en la nube, permitiendo
modificarla en tiempo real sin tener que cambiar todos los
formatos, ademas se enlazara esta al archivo de Excel que
esté en el sistema de la empresa para que todo sea
sistematico.

Esto es para empezar, luego cuando se gane mas

experiencia y se pruebe la eficiencia de esta estrategia de
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marketing digital, se profesionalizara esta base de datos
con el proveedor de e-mails que contratard la empresa que
asumira todos estos procesos y solo se le tendra que

remunerar por sus servicios mensuales.

c. Designar una persona encargada de disefar todos los e-mails
para que sean personalizados, creativos, coloridos, pero sobre
todo el asunto de los correos, para que los e-mails no sean
categorizados como spam por la misma plataforma.

e Para esto se optara por publicar en las redes sociales de la
empresa que se esta buscando un desarrollador de e-mails
para que trabaje con la empresa.

e Explorando otras opciones se optara por recurrir a la red
social linkedin donde se encuentran muchos profesionales
gue estan buscando trabajo.

e Si hay varias opciones se hara un pequefio concurso para
ver el mas capacitado, solo se requerira una persona de
momento porque no es mucho trabajo, si se contacta con
una agencia de desarrollo web se puede optar por pagarle
a la agencia y ya no entra el tema de un pago a un
trabajador, se pagaria una tarifa por trabajo realizado.

e Por ultimo, conforme pase el tiempo se ira destinando
mayor presupuesto para esta estrategia, de momento se
partirh con un pago de entre 30-50 soles por disefio que
haga, si se contrata una agencia prOximamente se tendra
gue destinar como minimo 100 soles por disefio porque
sera un trabajo mas completo, profesional y sobre todo en
menos tiempo porque serdn mas personas trabajando en el

disefio.

Linked [}
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d. Emplear e-mails de tipo Newsletters/boletines para poder

e.

mantener informado a los clientes de los nuevos modelos de

bicicletas que van llegando, cambios importantes, etc.

Esto es claro, se enfocara en brindarle contenido al cliente
sobre los modelos que van llegando, con el precio
incorporado, porque es algo que muchas veces falla, no
poner el precio, siempre es necesario que esté para que el
cliente se pueda interesar mas, ademas un link que se
pueda acceder con un clic para que lo lleve alatienda online
por si realmente le interesa, haciendo mayor la
potencialidad de la compra.

Ademas, se tiene que mantener un disefio vivo, con colores
fuertes para impactar en lo visual, ademas fotos reales no
solo de la bicicleta, también de alguien usandola para que

se haga una mejor idea.

ENVIO GRATIS *mncmrucmm
Deado 8¢ X Apatrds 100

Aplicar e-mails de fidelizacion de forma regular mostrando ofertas,
descuentos por campafia o por cumpleafos del cliente, productos
similares a los que el usuario compro; sobre todo en camparfia
navidefia, intensificar los e-mails con las bicicletas en descuentos,

modelos navidefios, etc.

{Feliz cumpleafios Esther! Aqui tienes tu invitacién de La Tagliatella

. La Tagliateta <noreply@lataghatelia.es>

N
ON SUSPENSION DELANTERA

Buon Compleanno Esther!

£C6mo nos ibamos a olvidar de felicitarte?
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3.5.

Para estos dos tipos de correo al inicio se usara la base de datos en Google
drive y empleando el complemento de “Yet another mail merge”, 1o que
permitira a la empresa lograr detectar todos los correos guardados en la base
de datos y enviar el mismo correo a todos, pero no como si fuera usando el

CC, se vera como un correo personalizado porque es un correo individual

gue se digita del g mail corporativo a las cuentas de la base de datos.

-

v
YetAnotherMailMerge

Objetivo especifico 5:

Lograr crear un valor especial de moda al comprar en Bicisport S.A.C.,

asegurando mantener y mejorar la frecuencia de compra.

Estrategias:

a. Optar por emplear el pago por publicidad a los denominados
“influencer”, para que promocionen sus productos en sus redes
sociales, haciendo popular a la marca y buscando que se vuelva
de moda comprar los productos de la empresa, sobre todo en las
redes sociales de tik tok e Instagram que son muy usadas por los
usuarios.

Aqui optaremos por dos modalidades de publicidad, una mas

compleja que la otra, pero ambas sirven:

e Pagar con productos (bicicletas) a los influencer:
Esto es de lo mas usado para contratar la publicidad de este
tipo de personas, porque consiste en que le enviamos uno
0 varios productos nuestros para que este haga un post en
su feed y también historias en Instagram mostrando el
producto, probandolo, diciendo algunas caracteristicas y
recomendando a la gente que compren en Bicisport, dando
ciertos datos para que los ubiquen, esto puede ser su

direccioén fisica, links de sus redes sociales, etc.
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Lo que se espera es:

» Minimo una publicacion en su perfil de Instagram
mostrando el producto y todos los datos de Bicisport.

» Una historia mostrando el producto en su perfil de
Instagram.

» Etiquetar el perfil de Instagram de Bicisport en la
historia y postear el link en la publicacion. Como
descripcion.

» Se optara por un presupuesto de 3,500 - 4,500 soles
por si se tiene que efectuar un pago a uno de los
influencers si es que tiene una cantidad considerable
de seguidores y el retorno pueda ser favorable para
la empresa.

La segunda modalidad es el pagar indirectamente al

influencer, pero no de la forma clasica como lo antes

visto que es un pago directo, esto se empleara en Tik

Tok aprovechando las herramientas que tiene para esto,

consiste en:

» Buscar en esta red social los influencer potenciales y
relacionados de cierta forma con un publico
medianamente joven para hacer la promocién, es
importante que estos hagan lives de forma regular en
sus perfiles principales donde estan todos sus
seguidores.

» Ahora en los lives de Tik Tok existe algo muy
particular que emplean muchos de los influencer y es
el ranking de personas que estan presentes en el en
vivo, esto funciona de una forma, las personas que
mas donan rosas (se compran con dinero empleando
un medio de pago como tarjeta de crédito y se usa
para donar en lives) son las que aparecen en el top
1, el segundo puesto lo ocupa el que doné menos
qgue el primero y asi funciona hasta el puesto 10 de

donadores del live, entonces muchos de estos
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influencer optan por hacer en vivos donde
promocionan los perfiles de los que mas donan.

Una vez se encuentren potenciales influencer que
cumplan con los requisitos de hacer lives seguidos,
tener un minimo de 50,000 seguidores, pero lo mas
una media de 2,000-3,000

seguidores por live, esto es lo que mas le debe

importante tener

importar a Bicisport, estos son los que sera
potenciales clientes cuando se haga la publicidad.

El siguiente paso es adquirir el capital para donar en
los lives, como se tendran varios influencers se tiene
gue contar con una inversion grande, se optara por
comprar 16,500 monedas por un monto de 999 soles

gue se transformaran en 16,500 rosas.

N° de influencer Lunes - Martes Miércoles - Jueves Viernes Sabado
Promedio de 1m de
_ 1443 rosas 1443 rosas 1443 rosas 1443 rosas
seguidores
Promedio de 100k
_ 1443 rosas 1443 rosas 1443 rosas 1443 rosas
seguidores
Promedio de 50k
) 619 rosas 619 rosas 619 rosas 619 rosas
seguidores
Promedio de 10k
) 619 rosas 619 rosas 619 rosas 619 rosas
seguidores

Este es el presupuesto dividido para los 4 influencers y dependiendo de su

influencia se ha determinado cuanto se destinara para cada uno, este presupuesto

se invertird en 6 dias de una semana con una fuerte cantidad para poder asegurar

el retorno en forma de seguidores y clientes potenciales.
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b. Organizar eventos relacionados con bicicletas y orientado a un

publico joven, y haciendo promocion de los mismos, empleando

publicidad en las redes sociales de la empresa mediante

campanfas publicitarias digitales.

Para esto se proponen 2 eventos apuntando a un publico joven

y con modalidad de moda:

Competencia de personalizacion de bicicletas:

Este evento consistira en hacer un evento donde las
personas puedan inscribirse con su bicicleta para
participar, para esto se puede optar por hacerlo de
forma fisica o digital, primero se deberia hacer
digitalmente, si tiene mucha repercusion se puede optar
por hacerlo en forma fisica en otra edicion, los clientes
tendran que inscribirse mediante las redes sociales de
Bicisport con sus datos y corroborar su identidad, lo mas
importante es la foto en buena calidad de las bicicletas
personalizadas de los participantes, para promocionar
este evento se tendria que hacer camparias publicitarias
con promocion en sus redes sociales, pagina web,
afiches en la tienda fisica y un disefio para los post de

sus redes sociales, para eso se disefié un ejemplo:
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Y ENTRARLS DIRECTO BICISCREATIVE

PARA INSCRIBIRTE.

1ra edicion de la competencia de bicicletas personalizadas.

-Inscribete ahora escibiendo al DM de nuestro Facebook

o Instagram para darte toda la informacion.

-Tienes que tener una bicicleta personalizada con por lo
menos algo, se hara un filtro antes de la competencia

para que solo pasen las 20 mejores opciones.

-Requisitos para participar: Seguir todas las redes sociales
de Bicisport y hablarnos a nuestras redes sociales.

-Para participar en el sorteo de una bicicleta montaiiera
100% nueva es seguir las redes sociales y subir una historia
en Facebook o Instagram etiquetando a Bicisport. _/

FECHA PARA EL GANADOR

La eleccion del ganador se hara el dia 20 de Diciembre
y lo elegiran ustedes votando, para esto se haran
publicaciones en FACEBOOK para que voten por su
Favorito y sera por rondas, mas info pronto.

e El otro evento apuntando a gente joven si tendra que ser
fisico porque es una competencia de bicicletas BMX
donde los participantes demostraran su habilidad para
hacer acrobacias dificiles, en este se tiene que tener en
cuenta que depende mucho de la publicidad que se le
haga en las redes sociales para la inscripcién, para esto
se tendra que cobrar una entrada de participacién de 15
soles y la entrada al evento como tal deberia ser gratis,

otras ediciones posteriores podrian ser de paga.

BICISPORT BMX COMPETENCIA

1ra edicion de esta competencia organizada por Bicisport

gmlﬁfg&“‘?m -Para entrar a la lista de entrada tienes que hablarnos por
INSCRIBIRTE. Facebook o Instagram.

-Solo contamos con 32 cupos para que se inscriban y

participen compitiendo.

-Requisitos para asistir: inscribirse en las redes sociales

de bicisport para la lista.

-Se hara el sorteo de una bicicleta BMX para los asistentes,

pero se deben inscribir y sequir los pasos de ser sequidores

en als redes sociales de Bicisport y compartir en sus

historias la competencia. j

FECHA Y LUGAR DEL EVENTO

El evento se realizara el 10 de Diciembre desde las 3:00 pm en
Av. Mansiche 379), para entrar se tienen que apuntar de forma
gratuita en el Facebook de la empresa y para participar efectuar
el pago de los 15 soles por yape, plin o depésito.
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c. Crear videos promocionales y postearlos en las redes sociales y

pagina web de la empresa, sobre temas como cuidado del medio

ambiente y cuidado de la salud, pero relacionado con el comprar

una bicicleta, aprovechando la tendencia del cuidado del medio

ambiente que tiene la sociedad actualmente.

Como muchas empresas exitosas se tiene que seguir la misma

linea en la que actdan, las tendencias actuales de los

consumidores son un arma fuerte para poder emplear videos

promocionales, se puede optar por publicaren Facebook, tik

tok e Instagram videos promocionando los productos de

Bicisport, pero haciendo hincapié en los siguientes factores:

Cuidado de la salud:

Como se sabe el mundo esta toman do una tendencia a
cuidar su salud, pero muchas veces no tienen interés
por asistir a un gimnasio o cuidar su salud con lo que
comen, para esto una opcion alternativa es el uso de las
bicicletas para hacer ejercicio mientras se transportan a
otro lugar, se tiene que mencionar los beneficios de esto
y sobre todo hacer videos de caracter emocional y con
cierto guion para que los videos sean reposteados y
puedan terminar viralizandose por el mensaje que
transmite, dandole valor de moda.

Cuidado del medio ambiente:

La responsabilidad ambiental es algo que con el tiempo
ha ido tomando fuerza y sobre todo surgiendo
organizaciones como Greenpeace que promueven ese
mensaje, Bicisport se puede apoyar de esto para
potenciar sus videos dandole un sentido de cuidado
ambiental, los usuarios que vean el contenido sentiran
un carifio especial por el uso de las bicicletas para evitar
contaminar el planeta ademas de promover la
sostenibilidad, algo que esta muy de moda para los

jovenes hoy en dia y es tendencia.
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e Modernidad de usar bicicletas:

Por ultimo, se puede optar por mostrar las bicicletas de
estilo vintage y como son muy usadas en paises como
EEUU o Europeos donde ciertamente este tipo de
bicicletas dan cierto gusto juvenil porque lo denominan
estilo “vintage” o “Tumblr’ que suelen usar para tomarse
fotos, esto da cierto grado de moda y motivara a los
clientes a comprar este tipo de bicicletas.

Finalmente, para que Bicisport disefie y publique estos videos,
si quiere hacerlo de forma profesional y efectiva, debe optar por
contratar una agencia especializada en este tipo de videos,
donde ellos se encargan del guion, actores, grabacion y edicion
del video, ademas muchas de estas empresas se encargan de

dar publicidad gratuita pagando el plan completo.
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4. Cuadro de indicadores y presupuesto:

OBJETIVOS ESTRATEGAS INDICADORES PRESUPUESTO
Emplear el marketing de contenidos de forma diaria en sus Numero de likes, comentarios y compartidos en los
perfiles de Facebook e Instagram con un cronograma de post realizados en Facebook e Instagram Gratis
publicaciones y contenido. semanalmente
Potenciar la presencia i i S—
o o Crear un perfil en Tik tok para la empresa, donde se aplicara ) . _ )
digital de Bicisport ) ) ) Numero de likes, comentarios y compartidos en los )
de igual forma del marketing de contenidos, pero apuntando a . . Gratis
S.A.C en las redes . o . post realizados tik tok semanalmente.
_ un publico objetivo entre 18 a 25 afios de edad.
sociales donde se
(De forma mensual)
encuentra y buscar . _ _ . . . _ 120 dolares
Potenciar el social media marketing mediante el pago por Frecuencia de aumento de seguidores.
entrar a nuevas. N _ mensuales =
publicidad que ofrecen las mismas plataformas de las redes Likes, comentarios, compartidos. 5 582 SOl |
, soles a
sociales, para que promocionen los perfiles de Bicisport S.A.C. Cantidad de visualizaciones en los anuncios .
afio
publicitados.
(En un mes)

Crear un canal directo
de E-commerce
mediante la creacion
de una pagina web

para Bicisport S.A.C

Disefar la pagina web contratando los servicios de un

desarrollador y disefiador web tomando en cuenta que se tiene

Cotizaciones que ofrecen las opciones de

disefiadores de web.

Un solo pago:

que disefiar una seccion que funcione como tienda virtual en la o _ . 3,000 soles
) . Funcionalidades que se implementen en la pagina,
misma péagina. o
de acuerdo a lo solicitado.
Poner la pagina web en funcionamiento efectuando el pago del Precios que tienen las plataformas que ofrecen 140 soles
dominio mensual para que esté presente en los buscadores. dominios para ser pagado de forma trimestral. anuales
Una vez esté puesta en linea la pagina web, disefiar una Cantidad de nuevos seguidores por dia en las Grai
ratis

estrategia de posicionamiento SEO con un debido plan

redes sociales de Bicisport.
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trazado, empleando aplicaciones, webs, herramientas

gratuitas que se pueden encontrar en la red.

Cantidad de visualizaciones por dia en la préxima
pagina de Bicisport.
Numero de ventas online diarias y mensuales en la

proxima tienda virtual.

Lograr una
diferenciacion mayor
de la empresa
Bicisport que los
clientes puedan
percibir con respecto a

Su competencia.

Crear servicios postventa digitales que la competencia no
aplique, para que los clientes que compran en Bicisport S.A.C.
mantengan una relacién constante con la empresay la

prefieran por sobre las otras.

Numero de veces que se usen los servicios post
venta de forma semanal.

Cantidad de tarjetas impresas y entregadas de
forma mensual.

Encuestas mensuales sobre la aceptacion y

valoracion de los servicios postventa ofrecidos.

2,000 soles para

el afio

Crear una asociacion de estilo club para los clientes mas

frecuentes y antiguos de Bicisport, donde se organicen

(Mensualmente)
Numero de miembros que tiene el club
(Aumento/disminucién).

Cantidad de eventos realizados en el club.

5,500 soles para

eventos, descuentos especiales, membresias, preferencia en _ o _ el afo
. Cantidad de mercadotécnica mandada a fabricar.
la venta de productos recién llegados, etc. B _
Solicitudes de ingreso al club por parte de
potenciales nuevos miembros.
Implementar el e-mail , - (Mensualmente)
. Crear un correo corporativo para la empresa que sea unificado _ ,
marketing para poder i o Frecuencia de uso del correo. Gratis
o . y puesto en todas sus redes sociales y pagina web. _ _ ' .
fidelizar a los clientes, Cantidad de mensajes enviados y recibidos.
sobre todo en tiempos | Crear una base de datos en la empresa, donde se almacenen Cantidad de correos registrados en la base de Grai
ratis

de campafa navidefia,

todos los correos que los clientes accedan a dejar por voluntad

datos de forma mensual.
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mediante ofertas y

descuentos.

propia cuando hacen su compra ya sea en la tienda fisica o

proximamente en la tienda online.

Designar una persona encargada de disefar todos los e-mails

para que sean personalizados, creativos, coloridos, pero sobre

(cuatrimestralmente)

Disefios exclusivos y creativos propuestos por fans.

3,000 soles en

todo el asunto de los correos, para que los e-mails no sean Opciones de disefiadores de acuerdo a total
categorizados como spam por la misma plataforma. precio/calidad.
(Mensualmente)
Numero de e-mails de tipo Newsletters enviados de
Emplear e-mails de tipo Newsletters/boletines para poder forma mensual.
mantener informado a los clientes de los nuevos modelos de Cantidad de personas que reaccionen de forma Gratis
bicicletas que van llegando, cambios importantes, etc. positiva al -email.
Cantidad de personas que reaccionen de forma
negativa al -email.
_ _ o Numero de e-mails de tipo fidelizacion enviados de
Aplicar e-mails de fidelizacion de forma regular mostrando
. . forma mensual.
ofertas, descuentos por campafia o por cumpleafios del ) )
) o ) . Cantidad de personas que reaccionen de forma )
cliente, productos similares a los que el usuario compro; sobre N ) Gratis
. o N ) positiva al -email.
todo en campafia navidefia, intensificar los e-mails con las _ '
. L Cantidad de personas que reaccionen de forma
bicicletas en descuentos, modelos navidefios, etc. _ _
negativa al -email.
Lograr crear un valor Optar por emplear el pago por publicidad a los denominados .
' _ _ (trimestralmente) Influencers:
especial de moda al “influencer”, para que promocionen sus productos en sus _ _ .
o ) ) Cantidad de nuevos seguidores provenientes de los 4,250 soles
comprar en Bicisport redes sociales, haciendo popular a la marca y buscando que _ o
influencers. Unico pago

S.A.C., asegurando

se vuelva de moda comprar los productos de la empresa,
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mantener y mejorar la

frecuencia de compra.

sobre todo en las redes sociales de tik tok e Instagram que

son muy usadas por los usuarios.

Edad promedio de los nuevos seguidores

provenientes de los influencers.

Donaciones Tik
tok: 1,000 soles

Seguidores ganados en la publicidad hecha por los unico pago
influencers de tik tok en sus lives por una semana.
(Cada semestre)
Organizar eventos relacionados con bicicletas y orientado a un Cantidad de eventos realizados.
publico joven, y haciendo promocién de los mismos, Edad promedio de los asistentes a los eventos. 8,000 soles
empleando publicidad en las redes sociales de la empresa Likes, comentarios y compartidos de los post anuales
mediante campafias publicitarias digitales. publicidad acerca de los eventos que se hagan en
las redes sociales de Bicisport.
(Trimestralmente)
Crear videos promocionales y postearlos en las redes sociales Cantidad de visualizaciones de los videos.
y pagina web de la empresa, sobre temas como cuidado del Comentarios positivos acerca de la temética de los
medio ambiente y cuidado de la salud, pero relacionado con el videos. 2’22353:5

comprar una bicicleta, aprovechando la tendencia del cuidado

del medio ambiente que tiene la sociedad actualmente.

Comentarios negativos acerca de la teméatica de los

videos.

Numero de veces compartidas los videos.

TOTAL, PRESUPUESTO: 34,972.00 soles para llevar a cabo todo el plan.
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CONCLUSIONES

- Lapercepcion respecto a las estrategias de marketing digital empleadas por
Bicisport es negativa con un 38,67% superando a la percepcion positiva
gue cuenta con 34.94%, segun las tablas planteades en base a las
encuestas realizadas, dejando claro que no es una diferencia abismal, pero
existe y afecta a los objetivos que tenga Bicisport, ademas ciertos puntos
se remarcan como la falta de presencia digital y empleo de estrategias
incorrectas para el publico al que se dirige, haciendo poco efectivo el uso
de las estrategias mencionadas, todo esto causado por la falta de
conocimiento o capacitacion de los trabajadores de la empresa en
marketing digital, haciendo que no conozcan sobre todo las herramientas
potenciales que son gratuitas y la forma correcta de disefar las estrategias
correctas para la realidad de la empresa.

- La percepcion de la imagen de marca de Bicisport se puede considerar
como regularmente buena dado que es positiva en un 41.72%, negativa en
un 27.19%, pero indiferente en un 31.09%, segun las encuestas, dando a
entender que no es débil laimagen, pero si tiene muchas falencias y puntos
débiles que solucionar reflejado en el % de negatividad e indiferencia,
siendo claro que uno de los principales motivos son su falta de medios para
relacionarse con sus clientes y usuarios, ademas de la falta de interés en
potenciar su imagen de marca explorando estrategias de diferentes tipos
gue logren este obijetivo, todo esto ha generado que se estanque en la
mejora continua de su imagen, no afectandole con resultados negativos,
pero si limitando su potencial como empresa, que puede tener
consecuencias a futuro.

- Se disefi0 estrategias de marketing digital a modo de propuesta apuntando
a fortalecer y mejorar las debilidades encontradas en la empresa Bicisport
con lo que respecta a marketing digital e imagen de marca, de forma
estructurada mediante un plan de marketing digital, que se armé en base a
estructuras de otros autores analizados para maximizar la eficiencia y uso
aplicativo del propuesto, sobre todo haciendo énfasis en herramientas y

aplicaciones gratuitas para darle mas valor al plan.
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RECOMENDACIONES

Potenciar su presencia digital aumentando su actividad en las redes
sociales, generando social media marketing y ademas explorando opciones
de paga en lo que respecta a publicidad pagada de las mismas plataformas,
siendo una opcién viable pero que demanda un costo peridédico que
asumirian, ademas de buscar entrar a nuevas redes sociales como tik tok,
gue es muy viral debido al disefio de su algoritmo, todo esto tomando como
referencia el plan de marketing digital adaptado a Bicisport y propuesto en
esta investigacion.

Potenciar los atributos que caracterizan a la empresa Bicisport y que son
mas percibidos por los clientes, siendo la calidad y confort, entendiendo
gue estos son puntos fuertes de la empresa que tiene que aprovechary la
forma de hacerlo es mediante estrategias que aprovechen estos factores
diferenciales, siendo propuestos en el plan algunas para que puedan ser
aplicadas, apuntando exactamente a usar estas ventajas para mejorar la
imagen de marca de la empresa.

Aplicar las estrategias de marketing digital propuestas, siguiendo la
estructura y pasos propuestos en el plan, tomandolos como referencias
porque estan sujetos a cambios o modificaciones que la empresa pueda
considerar pertinente, pero mantener las estrategias al 100% porque son
las que le permitiran a Bicisport mejorar los dos aspectos pertenecientes a
la investigacion, mejorando su competitividad y relacion no solo con sus
clientes actuales, también captar potenciales, ademas puede emplear la
informacion recolectada y estructurada para otro tipo de estudios o
estrategias, debido a que fueron disefiadas de forma detallada y empleando
en algunas prototipado y maquetas que sirvan como ejemplo o modelos

previos.
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ANEXOS

Anexo 1

Cuestionario

1. ¢{Qué redes sociales de la empresa Bicisport S.A.C. usted conoce?
a) Facebook
b) WhatsApp
c) Instagram
d) Todas
e) Ninguna
2. ¢Sabe si Bicisport S.A.C. cuenta con una pagina web activa?
a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo
c) Indiferente
d) En desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo
3. éUsted ha recibido emails de promocidn o informacidon por parte de la
empresa Bicisport S.A.C.?
a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo
c) Indiferente
d) En desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo
4. ¢{Qué ofertas por parte de Bicisport S.A.C. conoce usted?
a) El 15% de descuento en la tercera compra
b) Puntos acumulativos

c) Ofertas por campana navideia
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d) Todos
e) Ninguno
5. éLos descuentos que ofrece Bicisport S.A.C. son atractivos para usted?
a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo
c) Indiferente
d) En desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo
6. ¢Qué servicios adicionales brindados por Bicisport S.A.C. usted
preferiria?
a) El mantenimiento de las bicicletas
b) Descuentos a futuro por cada compra
c) Garantias mas largas
d) Todas
e) Otra: - especificar
7. éLas campanas publicitarias presentadas por Bicisport S.A.C. son
interesantes para usted?
a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo
c) Indiferente
d) En desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo
8. ¢Alguna vez se ha encontrado en Facebook videos de la empresa
Bicisport S.A.C.?
a) Siempre
b) Casi siempre

c) Indiferente
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d) Casinunca
e) Nunca
9. ¢Es facil y rapido para usted llegar a las tiendas de Bicisport S.A.C.?
a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo
c) Indiferente
d) En desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo
10. ¢{Usted considera que cualquier tipo de cliente compra normalmente
en Bicisport S.A.C.?
a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo
c) Indiferente
d) En desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo
11. {Considera que la implementacion de venta online por parte de
Bicisport S.A.C. es necesario?
a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo
c) Indiferente
d) En desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo
12. ¢El empaque de los productos de Bicisport S.A.C. son creativos y
Unicos?
a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo

c) Indiferente
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d) En desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo
13. {Considera que Bicisport S.A.C. logra diferenciarse del resto de
tiendas de bicicletas?
a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo
c) Indiferente
d) En desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo
14. ¢{La atencidon dentro de Bicisport S.A.C. es de calidad?
a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo
c) Indiferente
d) En desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo
15. {Considera que los productos de Bicisport S.A.C. son de buena
calidad?
a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo
c) Indiferente
d) En desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo
16. ¢Usted considera que comprar en Bicisport S.A.C. esta de moda?
a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo
c) Indiferente

d) En desacuerdo
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e) Totalmente en desacuerdo
17. éConsidera que los productos de Bicisport S.A.C. son para clientes de
un nivel de estatus social medio?
a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo
c) Indiferente
d) En desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo
18. {Considera que los productos de Bicisport S.A.C. se complementan
con la imagen personal que usted proyecta?
a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo
c) Indiferente
d) En desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo
19. {Qué tan interesado estaria usted en comprar algun producto en
Bicisport S.A.C.?
a) Siempre
b) Casi siempre
c) Indiferente
d) Casi nunca
e) Nunca
20. ¢Considera que la empresa Bicisport S.A.C. transmite calidad vy
confort?
a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo

c) Indiferente
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d) En desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo
21. ¢El ambiente de compra en la empresa Bicisport S.A.C. es agradable?
a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo
c) Indiferente
d) En desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo
22. ¢Usted considera que Bicisport S.A.C. tiene variedad en el tipo de
bicicletas que vende para diferentes tipos de clientes?
a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo
c) Indiferente
d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo
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ANEXO: MATRIZ DE CONSISTENCIA
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TITULO: Marketing digital como herramienta para potenciar la imagen de marca de Bicisport S.A.C. ciudad de Trujillo, 2022.

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
o 1. Hipotesis _ _ _ »
1. Problema General: 1. Objetivo General: Variable 1: 1. Tipo de Investigacion:
General:
¢, Cuales son las estrategias | Determinar las estrategias de | No tiene hipo6tesis | El marketing
del marketing digital que | marketing digital que permitan digital

permitirian ~ potenciar la
imagen de marca de Bicisport
S.A.C. de Trujillo en el afo

20227

potenciar la imagen de marca de
Bicisport S.A.C. de la ciudad de
Trujillo, 2022.

2. Problemas Especificos:

2. Objetivos Especificos:

2. Hipotesis

Especificas:

Conocer la percepcion que tiene el

publico objetivo respecto a las

Enfoque cuantitativo

Tipo de investigacion basica

2. Nivel de la Investigacion:

Descriptiva - propositiva
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estrategias de marketing digital
que utiliza Bicisport S.A.C.

Analizar la percepcion actual que
tiene el publico objetivo de la
imagen de marca de Bicisport
dentro de la ciudad de Truijillo.

No experimental de corte transversal

Variable 2:

4. Método:

Diseflar las estrategias de
marketing digital mas efectivas
para llegar al publico objetivo y
potenciar la imagen de marca de
Bicisport S.A.C.

Imagen de

marca

Analitico, deductivo e inductivo

5. Poblacién:

142,897 jovenes que son el publico objetivo
(entre los cuales estan clientes actuales y

potenciales) para la empresa Bicisport

6. Muestra:

384 j6venes.

7. Unidad de Estudio:

Jovenes entre 18 y 25 afos pertenecientes a

las zonas urbanas de la ciudad de Truijillo.

8. Técnica de Recoleccion:

Encuesta

9. Instrumento de Recoleccién:

Cuestionario
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Anexo 3:

FICHA DE VALIDACION DE EXPERTOS

TITULO: Marketing digital como herramienta para potenciar la imagen de marca de Bicisport S.A.C. ciudad de Trujillo, 2022.
Objetivo general: Determinar las estrategias de marketing digital gue permita potenciar la imagen de marca de Bicisport S.A.C. de la
ciudad de Trujillo, 2022

Hipotesis: Este trabajo no cuenta con hipotesis.

Juez experto: Giovanni Fiorentini Candiotti
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Fecha de revision: 12/07/2022
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21. ; El ambiente de compra en la
empresa Bicisport SAC. es
agradable?

Consumidor
diversificado

22, jUsted considera que
Bicisport 5 A C._ tiene variedad en
el tipo de bicicletas que vende

para diferentes tipos de clientes?
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FICHA DE VALIDACION DE EXPERTOS

TITULO: Marketing digital como herramienta para potenciar la imagen de marca de Bicisport S A C. ciudad de Trujillo, 2022
Objetivo general: Determinar las estrategias de marketing digital que permita potenciar la imagen de marca de Bicisport SAC. de la
ciudad de Trujillo, 2022,

Hipétesis: Este trabajo no cuenta con hipotesis.

Juez experto: Guslavo Ugarnza Gross

Firma:

e 7 ¥
____._{ [ P

Grado académico del experto: Magister Fecha de revision: 15 de julio de 2022
Redaccién Tiene . Tiene ) Tiene .
C?nr:::z:jsal Dimensiones o . clara y ED:;EﬁS;M Eul:h:nre;::“ m::f;cm
esV.D. Categorias Indicadores ITENS precisa indicadores | dimensiones variable Observaciones
Sl NO Sl NO sl NO [ S NO
1. iQué redes sociales de la
Redes sociales [Empresa  Bicispot SAC. usted W W ¥ ¥
conoce?
2. ¢ Sabe =i Bicisport 5.AC. cuenta
COMUNICACION|  Pagina Web lcon una pagina web activa? X X X X
3. jUsted ha recivdo emails de
Emails promocion o informacidén por parte X )4 X X
ide la empresa Bicisport SAC?
4. iQue ofertas por parte de
Ofertas  |Bicisport S.A C. conoce usted? X X X X
PROMOCION E ilos descuentos que ofrece
Descuentos  [Bicisport 5.AC. son atractivos para W X b X
usted?
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DIGITAL

6. iQué servicios adicionales

Servicios brindados por Bicisport S.A.C. usted
adicionales .
preferiria?

7. ¢ilas campafas publicitarias
Campafias presentadas por Bicisport SAC.

publicitarias son interesantes para usted?
PUBLICIDAD 8. i Alguna vez se ha encontrado en
Videos Facebook videos de la empresa

promocionales

Bicisport S AC.?

COMERCIALIZA

Puntos de
venta

9. iEs facil y rapido para usted
llegar a las tiendas de Bicisport
SAC?

Segmentacion

10. j Usted considera que cualquier
tipo de clientes compra normalmente
en Bicisport S A.C.?7

CION 11. ¢Considera que la
implementacion de venta online por
Compravinual | pate de Bicisport SAC. es
necesario?
12. i El empaqgue de los productos
Apariencia y de Bicisport 5 A C. son creativos y
empaque dnicos?
13. iConsidera que Bicisport
IMAGEN . .
FUNCIONAL Diferenciacion S5.A.C. logra diferenciarse del resto
de tiendas de bicicletas?
_ 14. jila atencion en Bicisport
Calidad de )
atencion S.AC. es de calidad?
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IMAGEN DE
MARCA

15. iConsidera que los productos

IMAGEN
SIMBOLICA

Calidad del de Bicisport S.AC. son de buena
producto | zjigad?
16. jUsted considera que comprar
Nivel de moda

en Bicisport S.A.C. esta de moda?

Nivel de estatus
social

17. iConsidera que los productos
de Bicisport SAC. son para
clientes de un nivel de estatus

social medio?

Coincidencia
con la imagen
personal

18. jConsidera que los productos
de Bicisport SAC se
complementan con la imagen

personal que usted proyecta?

IMAGEN
EXPERIENC
IAL

Nivel de
interés

19. ;zQué tan interesado estaria
usted en comprar algin producto
en Bicisport SAC?

Calidad y
confort

20. jConsidera que la empresa
Bicisport 5.A.C. transmite calidad
y confart?

Ambiente de
compra

21. i El ambiente de compra en la
empresa Bicisport S.AC. es
agradable?

Consumidor
diversificado

22, ilUsted considera que
Bicisport 5 A C. tiene variedad en
el tipo de bicicletas que vende

para diferentes tipos de clientes?
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Anexo 4: Prueba de normalidad

94
86
65

74
99
68
87

70
98
57

22 |SUMA

21

20

19

18

17

16

15

14

13

12

11

10

22
25.02

222.18

0.93

1.73/0.40|0.27 |1.341.12|1.73 |0.27 | 0.62 | 1.82 | 1.29 | 1.12 | 0.27 | 1.29 | 2.01 | 2.04 | 0.40 | 0.54 | 0.93 | 0.62 | 1.43 | 1.43 | 2.32 | 222.18

ITEMS /
N° ENCUESTADOS

10
VARIACIONES

Sumvi

vt
Alfa de Cronbach

El alfa de Cronbach es muy alta, siendo 0.93, esto indica que el instrumento es confiable y puede

igacion

aplicarse a la muestra de la invest
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Anexo 5: Constancia de aceptacion de la empresa

o

. '

BICISPORT
CONSTANCIA DE ACEPTACION
Trujillo, 20 de Julio del 2022
Sefiores(as):

De la Universidad Privada Antenor Orrego

Asunto:
Constancia de aceptacion para uso de datos de la empresa.

El que suscribe. Gerente general de Bicisport S.A.C. ciudad de Trujillo.

AUTORIZACION

A Junior Castillo Fernandez con DNI N° 70673504, estudiante de la carrera de
administracion de la Universidad Privada Antenor Orrego con ID: 000200686, sede
Trujillo, para que realice en esta empresa su trabajo de investigacién que lleva como
titulo: “Marketing digital como herramienta para potenciar la imagen de marca de
Bicisport S.A.C. ciudad de Trujillo, 2022", a quien se le debe ofrecer todas las facilidades
necesarias.

Se expide la presente peticién de la parte interesada para los fines correspondientes.
Ademas, agradezco la atencion brindada, y la que le puedan dar a su estudiante,

Z—\) Trujillo, 20 de Julio del 2022

...... -

a.::":u Q“W

AT

GERENTE GENERAL
JOSE COLBERT APOLITANO QUISPE
BICISPORT S.A.C.

Bicisport S.A.C. Pdgina de facebook:
RUC: 20440433945 https://www.facebook.com/bicisportsaciider
Jr. Unién 113, Trujillo, La Libertad Teléfono: 206525
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