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RESUMEN

La investigacion se ha contextualizado considerando que en los ultimos afios
la actividad econdémica de gimnasios, ha incrementado su nivel de actividad
de tal manera que en la actualidad existen alrededor de 20 en la ciudad de
Huanuco, asi se ha propuesto investigar de qué manera las practicas
actuales de marketing influyen en los gimnasio de Huanuco y a partir de esto
indagar el nivel de conocimiento, los indicadores de desempefio y la
predisposicion para implementar un plan de marketing digital en los
gimnasios.

Al comienzo se ha explicado a los propietarios de los gimnasios las
pretensiones del trabajo; una vez logrado esto se ha formulado el respectivo
plan y se ejecuto las actividades previstas. De esta manera se destacan la
aplicacion de dos instrumentos de recoleccion de informacién, una para los
propietarios de gimnasios y otra para los clientes de los gimnasios; en
ambos casos no se ha presentado ningun inconveniente mayor por lo que
una vez obtenido los datos se procedi6 a su tratamiento estadistico y
consecuentemente los resultados, explicados segun el orden de los objetivos
en el respectivo plan.

Los resultados se refieren al nivel de conocimiento del marketing tradicional
y del marketing digital, sobre los medios de publicidad que usan los
gimnasios, en especifico sobre redes sociales, sobre quien administra las

redes sociales de los gimnasios, el nivel de posicionamiento de los



gimnasios desde la perspectiva del propietario, su nivel de satisfaccion
respecto de las estrategias de marketing y publicidad que utilizan, una
aproximacion a la inversion mensual en marketing y publicidad, lo mismo
gue los aspectos en que inciden las estrategias de marketing y publicidad
que utilizan.

Se muestran también resultados sobre la predisposicion en los gimnasios
para aplicar planes de marketing digital; también el informe contiene una
propuesta de plan de marketing digital redactado en forma general, pero
utilizando los resultados descritos.

Sobre las conclusiones se destaca que casi uno de cada dos empresarios de
gimnasios (46.7% de ellos) conoce el contexto de plan de marketing digital y
que ademas referido a los indicadores que reflejan los resultados de las
estrategias de marketing y publicidad es posible evaluar a partir del nivel de
posicionamiento de cada gimnasio, la satisfaccion por los resultados
obtenidos y la incidencia en aspectos estratégicos dentro del gimnasio, de
este Ultimo se anota que el prestigio del gimnasio (en relacién con el nivel de
posicionamiento) y la dotacion de maquinas con que cuentan los gimnasios,
son aspectos que consideran los propietarios como indicadores de

desempeiio.
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INTRODUCCION

El marketing digital utilizando la jerga de las redes sociales, se va
convirtiendo poco a poco en una tendencia, por lo que existe la necesidad de
que investigaciones e investigadores le presten la debida atencion con la
finalidad de averiguar acerca del grado de penetraciéon en las empresas,
estrategias en su implementacion, costos y beneficios asociados, y la
opinion de los usuarios de redes sociales. En este contexto y haciendo
analogia con una expresion de los afios noventa, que mas 0 menos
expresaba lo siguiente: “empresa que no innova o0 no practica la reingenieria
esta condenada a desaparecer”, hoy en pleno siglo XXI también se podria
decir que “empresa que no desarrolla estrategias de marketing y publicidad
en las redes sociales esta perdiendo la oportunidad de interactuar con sus
actuales y potenciales clientes”. Con esto se pone en relevancia la
importancia que en estos tiempos tiene el marketing digital para las
empresas.

Una debilidad o amenaza que podria atribuirsele a investigaciones sobre
este tema es que existen pocas publicaciones impresas y oficiales, publicado
por editoriales, sin embargo, esto no representa propiamente un obstaculo
cuando se ha decidido realmente investigar y utilizar responsablemente la

informacion disponible en internet.



1.1

CAPITULO |

MARCO TEORICO

ANTECEDENTES Y CONCEPTOS FUNDAMENTALES

Siendo el marketing digital una herramienta relativamente nueva y de

no mucha masificacion empresarial, no se han encontrado

investigaciones con alto grado de correlacion con lo que se pretende;

asi, de la busqueda concienzuda y teniendo cuidado de su obijetividad

se destacan los que se presentan a continuacion:

1.1.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
ANTECEDENTE DE ORDEN INTERNACIONAL
Cortés Vera, Susana desarrollé el trabajo de investigacion en la
Universidad de Chile en Julio de 2011 titulado “Marketing
Digital como Herramienta de Negocios para PyMES”; este
trabajo tuvo como objetivo general dar a conocer las
herramientas de Marketing Digital, especificamente en el
ambito de las pequefias y medianas empresas en Chile, con el
objetivo fundamental de mantenerse vigentes y competir
apropiadamente en el mercado nacional e internacional, y
aumentar la rentabilidad de sus negocios. Este trabajo llegé a
la siguiente conclusion: las pequefias y medianas empresas
con menores presupuestos pueden utilizar los tradicionales

instrumentos de Marketing Tradicional en conjunto con las



herramientas de Marketing Digital, como estrategia publicitaria

de mediano y largo plazo.

Guerrero Vela, Maria desarroll6 el trabajo de investigacion en
la Universidad San Francisco de Quito en diciembre del 2014
titulado “Marketing Digital: Su aplicacion y éxito”; este trabajo
tuvo como objetivo mostrarnos que en un principio el marketing
se basaba en la produccion, tiempo después, el enfoque
cambio dando la importancia a los consumidores, y luego a la
segmentacion de los mismos. Hoy en dia con la presencia del
internet, las empresas pueden ofrecer un trato totalmente
personalizado a sus clientes. El marketing ha evolucionado
hasta llegar al punto donde se considera elemental que una
empresa adopte el marketing digital para tener presencia en
internet. ElI marketing digital no pretende reemplazar el
marketing tradicional; por el contrario, lo complementa. Es
imprescindible para todas las empresas, grandes o pequefias,
estar en el medio donde estan todos sus consumidores; hacer
presencia en redes sociales, comunicarse de forma
personalizada a través de correos electronicos, sorprender a
través de videos virales e invitar a los consumidores a visitar el

sitio web donde se destaca la personalidad y la mision de la



marca. Las empresas que no adoptan el marketing digital estan
en desventaja antes de empezar. Entender en qué consiste el
marketing digital, sus conceptos principales, su funcionamiento
y ejecucion, y sobre todo analizar casos de referencia que
reflejen el éxito que se tiene aplicando esta rama del marketing,
reforzara la afirmacion de que en el futuro del marketing de

toda empresa esta el marketing digital.

ANTECEDENTES DE ORDEN NACIONAL

Maria Jesus Chamorro Durand desarroll6 el trabajo de
investigacion en la Pontificia Universidad Catdlica en
noviembre de 2011 titulado “Analisis de Factibilidad del
Marketing Movil Via SMS para Servicios de Valor Agregado en
la Ciudad de Lima”; este trabajo tuvo como objetivo general
detallar un analisis de factibilidad y rentabilidad del marketing
movil a través de los mensajes de texto para servicios de valor
agregado en la ciudad de Lima. En este andlisis se plantea el
envio personalizado de SMS generado por una empresa que
brinda el servicio de marketing movil, en representaciéon de
otras compafias que soliciten este servicio, en funcion de los
perfiles de interés de sus clientes. Este trabajo llegd a la

conclusién de que existe una gran oportunidad de negocio en



el rubro del marketing movil debido a la viabilidad técnica,
econdmica y por los nichos de mercado existentes en Lima
Metropolitana que aun no son explotados; tales como los

supermercados, cines y centros comerciales.

Rivera Castillo, Karla desarroll6 el trabajo de investigacion en la
Pontificia Universidad Catdlica del Peru en el afio 2015 titulado
“Estrategia Digital De Contenidos En Redes Sociales Y Su
Aplicacion A Una Marca Transnacional De Gimnasios”, cuyo
objetivo general fue documentar y sistematizar los procesos
realizados durante la implementacion de una estrategia
comunicacional digital, que congrega lo aprendido en los
ultimos seis afios de experiencia profesional. Entre los temas a
tratar se incluye las etapas del desarrollo de dicha estrategia,
los puntos a tomar en cuenta en la generacién de contenido a
nivel online y la obtencion de resultados una vez puesta en
practica dentro de las redes sociales; permitirda a otros
profesionales y estudiantes identificar y comprender los pasos
necesarios para alcanzar los objetivos trazados durante la

gestion de una estrategia comunicacional digital.



ANTECEDENTES DE ORDEN LOCAL

Sucy Yanina Asto Fabian desarroll el trabajo de investigacion
en la Universidad Nacional Hermilio Valdizan el afio 2016
titulado “Impacto de las Tecnologias de Informacién vy
Comunicacion en el Desempefio de las Mypes de la Provincia
de Huanuco Sector Manufactura”, cuyo objetivo general fue
determinar el Impacto de las Tecnologias de Informacién y
Comunicacion (TIC) en el desempefio de las MYPE de
Huanuco sector manufactura, a través de indicadores. La
importancia de las MYPE no solo es generar empleo sino
también en su capacidad competitiva cuando es incorporado al
proceso productivo las Tecnologias de la Informacion y

Comunicaciéon en condiciones adecuadas.

Luz Mary Nieto Godoy desarroll6 el trabajo de investigacién en
la Universidad Nacional Hermilio Valdizan en abril de 2005
titulado “Gestion de Marketing para Posicionar la Papa Amarilla
de Huanuco en el Mercado de Exportaciéon” que tiene como
objetivo general mejorar los ingresos de los agricultores
dedicados a la produccién de papa, haciendo uso del marco

metodolégico de la Planificacion Estratégica de Marketing,



como herramienta que guia el proceso de gestion. Este trabajo

llegd a la conclusion de que la ventaja comparativa de calidad

gue tiene la papa amarilla de Huanuco debe ser aprovechada

mediante una marca, que para este caso se propone “Huanuco

Golden Potatoes” de modo que pueda ser reconocida como

“UNICA EN EL MUNDOQO” en la razén de la zona donde se

produce, las condiciones climaticas de Huanuco que son las

gue le dan la caracteristica especial a huestra papa amarilla.

1.1.2. CONCEPTOS FUNDAMENTALES

1.1.2.1.

MARKETING

Se define al marketing como la técnica mediante la
cual las empresas satisfacen las necesidades, los
deseos y las expectativas de los consumidores,
suministrandoles los productos y servicios que
necesitan, respondiendo, de esta forma, a la
demanda del mercado y obteniendo un beneficio y
rentabilidad para la empresa. (Equipo Veértice 2010:

24)

El marketing afirma que los clientes son el origen y

el fin de los negocios; en un sentido practico y



1.1.2.2.

sencillo el marketing consiste en el estudio y
aplicacién de técnicas tendientes a ubicar y captar
consumidores, para satisfacer sus necesidades y
generar rentabilidad a la empresa. (Montesinos

1996:14)

El marketing no soélo sirve para empujar a los
consumidores, a que compren algo, sino mas bien
para conocer sus preferencias, sus necesidades, sus
aspiraciones, y plasmar a través de un producto o
servicio la satisfaccion de la gente en el mercado.

(Arellano 2010:171)

OBJETIVOS DEL MARKETING

Los objetivos del marketing consisten en: “Atraer
nuevos clientes prometiéndoles un valor superior y
mantener y hacer crecer a los clientes actuales
satisfaciendo sus necesidades y también consiste en
crear valor para los clientes con la finalidad de
obtener a cambio una ganancia. (Kotler y Amstrong

2017: 2)



1.1.2.3.

Los objetivos del marketing son:

e Dar forma a mercados: Influir en percepciones,
cambiar expectativas, modificar
comportamientos.

e Construir Marca: Desarrollar conocimiento,
preferencia.

e Generar demanda: Capturar y gestionar leads.

e Desarrollar relaciones con clientes: Dar servicio,
fidelizar, conseguir recomendacion. (Matarranz,

2012).

ADMINISTRACION DEL MARKETING

Ademas de ser componentes en el marketing de la
direccion de marketing, las compafiias también
deben prestar atencién a la administracion de las
actividades de marketing. Administrar en el proceso
de marketing requiere de las cinco funciones de la
gerencia de marketing que se muestran: analisis,
planeacion, organizacion y control. La compafia
desarrolla primero planes estratégicos para toda la
organizacion que luego traduce en planes de

marketing y de otros tipos de cada division, producto
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marca. Mediante la aplicacion y la organizacion, la

empresa convierte los planes en acciones. El control

consiste en medir y evaluar los resultados de las

actividades de marketing y en tomar medidas

correctivas donde sea necesario. Por ultimo, el

analisis de marketing brinda la informacion y las

evaluaciones necesarias para todas las demas

actividades de marketing.

FIGURA N° 01.

ADMINISTRACION DE MARKETING: ANALISIS,
PLANEACION, APLICACION, ORGANIZACION Y CONTROL

|

J

[ PLANEACION

Desarrollar
planes
estratégicos

Desarrollar
planes de

Y

/IMPI.EMENTACI(')N

Ejecutar los planes

marketing /_

v

CONTROL

|

Medir
resultados

Evaluar
resultados

Tomar medidas

correctivas )

1.1.2.4.

FUENTE: (Kotler y Amstrong 2017: 56)

ESTRATEGIAS DE MARKETING
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El plan estratégico define la mision y los objetivos
generales de la compafiia. La funcion de marketing
se muestra en la figura, la cual sintetiza las
principales actividades que se realizan en la
administracion de la estrategia y la mezcla de
marketing centradas en el cliente.

FIGURA N° 02

ADMINISTRACION DE LAS ESTRATEGIAS Y DE LA

Intermediarios de
marketing

Proveedores

MEZCLA DE MARKETING
Competidores

Valor para el
cliente y reia- \ | -
ciones con el

cliente

Audiencia

FUENTE: (Kotler y Amstrong 2017: 51)

Los consumidores estdn en el centro. La meta es
crear valor para el cliente y establecer relaciones

redituables con él. Luego viene la estrategia de
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marketing, es decir, la l6gica de marketing con la
cual la compafia espera crear ese valor para el
cliente y conseguir tales relaciones redituables. La
compafia decide a cudles clientes atendera
(segmentacion y seleccion del mercado meta) y
como lo hara (diferenciacion y posicionamiento). Asi
identifica el mercado total, luego lo divide en
segmentos mas pequefios para elegir los mas
prometedores y se concentra en servir y satisfacer a
los clientes de esos segmentos.

Guiada por la estrategia de marketing, la compafia
disefia una mezcla de marketing integrada vy
conformada por factores que controla: producto,
precio, plaza y promocion (las 4 P del marketing).
Para encontrar la estrategia y la mezcla de
marketing que resulten mejores, la compaiiia realiza
el analisis, la planeacion, la aplicacién y el control de
marketing. Por medio de esas actividades, la
compariia observa y se adapta a los actores y las
fuerzas del entorno del marketing. (Kotler y

Amstrong 2017: 51)
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LAS 7P’S DEL MARKETING
En la pagina Marketing Directo, se afirma que
cuando se piensa en marketing se hace a menudo
con la intencion de poner en practica acciones para
ganar nuevos clientes. Sin embargo, en la coyuntura
actual de mercado es mucho mas importante para
las marcas retener clientes que ganarlos. A
continuacion, las 7 P del marketing de retencion de
clientes:
e PLAZA
El lugar en que se emplaza el producto es clave,
y no solo en las tradicionales tiendas fisicas, sino
también en el E-Commerce. Un buen producto
ofrecido en un buen contexto tiene mas
posibilidades de conectar con el cliente.
¢ PRODUCTO
El producto debe estar en consonancia con el
publico objetivo de la marca. Si el producto esta
alineado con las necesidades del consumidor,
serd mucho més sencillo para la marca cumplir
las 7 P. Si no lo esta, la tarea sera mucho mas

complicada. Por eso, es tan importante que los
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productos evolucionen al mismo ritmo que las
necesidades del cliente.

PRECIO

El cliente de una marca asume que ésta cuida
de él. Esta es la razén por esta dispuesto para
pagarle. Y seguira estando dispuesto a pagar el
precio que la marca le impone siempre y cuando
le ofrezca pequefios “premios” en forma de
descuentos, ofertas y servicios adicionales sin
recargo.

PROMOCION

La promocion de un producto es radicalmente
distinta si se dirige a consumidores que ya son
clientes de la marca o si va destinada a clientes
potenciales. En el primer caso, la marca ya
conoce a su cliente y sabe las razones por las
gue hace uso de sus productos y servicios. Por
este motivo, debe utilizar estos datos para
enviarle informacion personalizada y provista de
contexto.

PERSONAS
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Retener clientes tiene que ver con la
construccion de relaciones y las relaciones
tienen que ver con la gente. Si quieren retener a
sus clientes, las marcas deben tratar al
consumidor como a una persona, no como un
simple consumidor. Para lograrlo, es importante
gue las personas que dan la cara por la marca

sepan tratar bien al cliente.

PROCESOS

Para retener a sus clientes, las marcas deben
prestar mucha atencibn a los procesos,
monitorizando los social media, realizando
entrevistas de satisfaccion del cliente, vy
apostando por el marketing de automatizacion.
Se trata de procesar los datos aportados por el
cliente para convertirlos en acciones que
contribuyan a la fidelizacion del consumidor.
PRUEBA FiSICA

En este punto hay que tener claro como sera el

establecimiento en donde venderas el producto,
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la presencia es lo esencial para poder crear el
vinculo en que el cliente quiera entrar a tu
negocio, los colores, el ambiente, los aromas y
los sonidos que utilices, si se trata de un sitio
web debe relacionarse con el producto o servicio
gue vendas igualmente los colores que utilices,
frases publicitarias, entre otros. Crea accesos
faciles para que los clientes encuentren lo que

desean de manera sencilla y rapida.

MARKETING DIGITAL

El marketing digital, también denominado marketing
electronico o e-marketing, recoge buena parte,
aunque no todas las implicaciones que las
tecnologias de la informacion y la comunicacion
tienen en el contexto del negocio. Contempla el uso
de estas tecnologias para alcanzar objetivos de
marketing de la empresa. Constituyen acciones de
marketing digital el posicionamiento en buscadores,
camparfas publicitarias en Internet, uso de sistemas
CRM para potenciar la relacién con el cliente, etc.

(Del Olmo y Fondevilla, 2014:42)
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El marketing digital se refiere a menudo como
marketing on line, marketing en internet o web
marketing; marketing digital se ha convertido en el
término mas comun en todo el mundo, sobre todo
después del afio 2013. (Saiz de Vicuia, 2014:43)

El marketing digital esta permitiendo que las
empresas puedan utilizar a través de Internet, el
teléfono mévil y otros medios digitales para publicitar
y comercializar sus productos, consiguiendo de esta
forma nuevos clientes y mejorar su red de

relaciones. (Angel Arias: 39)

CLASIFICACION DEL MARKETING DIGITAL

Miguel A. Arias nos explica que en el marketing
digital se usan distintas herramientas para alcanzar
los objetivos de negocio de las empresas, en el
presente trabajo mencionaremos dichas
herramientas para este estudio. Las diferentes
herramientas que se usan en el marketing digital,

pueden ser usadas de manera complementaria con
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los instrumentos del Marketing Tradicional. Entre la

clasificacion tenemos las siguientes:

SEO
Es el acrénimo de Search Engine Optimization
que es generalmente traducido como
“Optimizacién para Mecanismos de Busqueda”.
El  principal objetvo es mejorar el
posicionamiento de cualquier tipo de website
dentro de los mecanismos de busqueda como
Google, Bing, Yahoo Search, etc. A través de
diversas estrategias, el principal objetivo seria
dejar una web en el primer lugar de la basqueda
cuando se busca por términos relacionas a esta,
como por ejemplo cuando usted busca por futbol
en Google, va a recibir la web de algunas
marcas especificas antes de las otras.
Los mecanismos de busqueda son:
v Google
El buscador de Google o buscador web de
Google (en inglés Google Search) es un
motor de bdsqueda en la web propiedad y el

principal producto de Google, es el motor de
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busqueda mas utilizado en la Web, recibe
cientos de millones de consultas cada dia a
través de sus diferentes servicios. El objetivo
principal del buscador de Google es buscar
texto en las paginas web, en lugar de otro
tipo de datos, fue desarrollado originalmente
por Larry Page y Sergey Brin en 1997.
Yahoo

Es un motor de busqueda, propiedad de
Yahoo! Inc, que a su vez funciona con el
motor de busqueda Bing.

Es el segundo motor de buUsqueda mas
grande en la web por volumen de consulta,
en el 17 %, después de su competidor
Google en el 74 % segun Compete.com.
Originalmente, Yahoo! Search comenzoé
como un directorio web de otros sitios Web,
organizado en jerarquias, a diferencia de un
indice que se pueden realizar busqueda de
paginas. En la década de los 90, Yahoo! se
convirti6 en un completo portal con una

interfaz de busqueda y en 2007, una version
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limitada de busqueda basados en la
seleccion.

Bing

Bing (anteriormente Live Search, Windows
Live Search y MSN Search) es un buscador
web de Microsoft. Presentado por el antiguo
director ejecutivo de Microsoft, Steve
Ballmer, el 28 de mayo de 2009 en la
conferencia All Things Digital en San Diego,
fue puesto en linea el 3 de junio de 2009 con
una version preliminar publicada el 1 de junio
del 2009.

Cambios notables incluyen la lista de
sugerencias de busqueda en tiempo real y
una lista de las busquedas relacionadas
(lamado "Panel de explorador" en el lado
izquierdo de los resultados de busqueda),
basado en tecnologia semantica de
Powerset que Microsoft compré en el
2008.4

El 29 de julio del 2009, Microsoft y Yahoo!

anunciaron que Bing reemplazaria a Yahoo!
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Search. Este cambio fue implementado a
principios de 2012.
SMO
El Social Media Optimization traducido como
“Optimizacién de Medios Sociales”, es uno de
los dos métodos de optimizacion de websites. El
objetivo es aumentar la cantidad de visitantes
Unicos dentro de cualquier medio social a través
de diversas estrategias como afiadir la
posibilidad del contenido compartido, facilitar la

interaccion del usuario, etc.

SEM

Search Engine Marketing o “Marketing para
Herramientas de Busqueda” es un conjunto de
acciones que tienen como objetivo mejorar la
visibilidad de websites en los mecanismos de
busqueda. Utilizando como estrategia el propio
SEO, ademas de los links patrocinados y otras
herramientas. El link patrocinado puede ser

visualizado en el ejemplo de la busqueda por
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futbol en el Google, en el primer resultado es la

MARCA, que paga a Google para ser el primer

resultado.

Daniela Gomez nos explica en su video de

Pauta Digital, que en el SEM contamos con

Tipos de Compras en medios digitales:

v

CPM

Costo por mil, significa pagar X soles por
cada mil impresiones, llamamos “impresion”
a cada vez que mi anuncio aparece en el

medio contratado.

CPC

Costo por click, pagar X centavos solo
cuando un usuario le de click a mi banner
(publicidad).

CPA

Costo por accién, pagar solo cuando un
usuario realice una accién determinada la
cual ya previamente se ha acordado con el

medio.
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v CPL
Costo por lead, significa pagar por cada
formulario lleno o registrado que se genere
en la pagina web a la cual se ha llegado a
través del anuncio que uno ha contratado.

v CPV
Costo por visualizacién, se paga por cada
visualizacion de un video (publicidad de la
empresa) este formato es usado en
YouTube.

v CPD

Costo por descarga

v CPF
Costo por fan, un tipo de formato usado en
Facebook.

v CPS
Costo por venta, se paga por cada venta que
se genere en la pagina web, cuyo usuario
haya llegado al site gracias al anuncio que

uno ha contratado.
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e SMM
Social Media Marketing, o Marketing de Medios
Sociales, es el area responsable de toda
estrategia de marketing dentro de los medios
sociales. Sigla reciente que aparecié como una
ramificacion mas dentro del area de marketing,
tiene como objetivo crear contenido de calidad y
atraer a los lectores para compartir su contenido

por la web.

ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL

La integracion de Internet en la estrategia de
marketing de las empresas de nueva creacion es
mas sencilla que en aquellas otras que deciden
incorporarlo como una nueva estrategia mas de su
negocio. El esfuerzo de coordinacion de las
actividades que se lleven a cabo en Internet debe
ser mucho mayor para la empresa, en comparacion
con las que se venian realizando fuera de la red. Por
otra parte, el grado de integracion de Internet en el
programa de marketing suele variar en funcién de la

finalidad con que se usa el medio y del tiempo que
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se lleva empleando al servicio de los objetivos de la

empresa. (Equipo Vértice,2010:16)

La estrategia de marketing digital formara parte de la
estrategia general y el plan de accion
correspondiente  deberd  producir importantes
sinergias con el resto de acciones del marketing
tradicional. (Juan C. Alcaide y Sergio Bernués, 2013:

27)

Un plan de marketing digital es una estrategia para
la marca, llevada a cabo en el canal online, que
requiere la determinacion de un publico objetivo y de
una propuesta de valor que lo lleve a diferenciarse
de los demas competidores. Para comenzar con una

estrategia de marketing digital es conveniente que:

FIGURA N° 03
ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL



26

FUENTE: Fernandez, D. (2015: 96)

FIGURA N° 04
CONTENIDO DEL PLAN DE MARKETING DIGITAL
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ANALISIS
DELA | OBJETIVO
SITUACIO S
N
CONTROL ESTF;ASTEG'

ACCIONES TACTICAS

FUENTE: Fernandez, D. (2015: 96)

1.1.2.9. OBJETIVOS DEL MARKETING DIGITAL
La estrategia del marketing digital se convierte en el
verdadero nucleo de la planificacidn estratégica de la
empresa debido a una identificacion total con los
objetivos generales, que de forma esquematica
pueden resumirse en:
e Darse a conocer en las redes sociales.
e Obtener visitas a la red donde esté localizada la

pagina de la empresa.

e Generar compras de visitantes.

e Fidelizar a compradores.
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Obtener como recompensa la recomendacion a
otros compradores potenciales. (Equipo Vértice

2010: 17)

1.1.2.10. LAS 7P’S DEL MARKETING DIGITAL
Abraham Geifman, nos explica en su pagina web

Merca20.com, que se trata de una mezcla basada

en 7 P’s en lugar de cuatro, las ultimas tres muy

relevantes, tanto en el mundo digital como en la

mercadotecnia B2B y de servicios. A continuacion,

pretendo explicarlas:

PLAZA

Los medios digitales han provocado lo que llamo
‘desintermediacion”, es decir, el mayor
acercamiento entre el fabricante y el consumidor
final, con menor nimero de intermediarios. Aqui
también intervienen nuevos modelos de negocio
para entregarle al cliente una mayor satisfaccion
0 experiencia de compra o uso. Es importante
destacar que en el mundo del comercio
electronico los segundos y los minutos cuentan
mas en cuanto a la toma de decisiones se

refiere.
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PRODUCTO

La version digital de un producto pretende
extender la capacidad informativa y persuasiva
del mismo, a través de nuevos y diferentes
atributos de los ya conocidos en el mundo fisico
(empaque, presentaciones, variedad, sabores,
etc.)

PRECIO

El concepto del precio en el mundo digital es
totalmente transparente y democratico. La
existencia de herramientas en linea para
comparar precios y ofertas genera un entorno
mas competitivo y agresivo. Cuando no es
posible validar el beneficio de un producto en
cuanto a su precio o valor en el mundo fisico, en
los medios digitales tenemos la posibilidad de
comparar y validar mas atributos que nos
permitan tomar una decision mas informada.
PROMOCION

La P mas extensa de todas se hace vasta en

alternativas para generar curiosidad,
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expectativas, activar clientes, vender y generar
lealtad a lo largo de los medios sociales y
digitales existentes. Las posibilidades se
multiplican, con el uso de geo localizacion,
programas de lealtad, cupones electrénicos,
cross y upsale, entre otras mecanicas. También
la publicidad digital, tanto en sitios web como en
motores de busqueda.

PERSONAS

El funcionamiento exitoso de los nuevos medios
digitales repente de las personas, quienes
constituyen los llamados medios ganados. Otros
recursos como el “Crowdsourcing” se detonan
con apoyo voluntario de los consumidores. La
motivacion, la comunicacion clara y los
incentivos adecuados forman parte integral de
esta nueva mezcla de mercadotecnia.
PROCESOS

Finalmente, esta ultima “P” termina de redondear
una ejecucion impecable de toda actividad
digital. Los procesos internos deficientes o la

falta de ellos, sera directamente proporcional a la
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pérdida de credibilidad por parte del cliente. Y
me refiero a la gestion interna de un negocio
para la ejecucion de un sitio web, tienda virtual,
call center, seo, gestion de oOrdenes, logistica y
tiempo de espera. Otro ejemplo es la
disponibilidad 24/7 que debe ofrecer una tienda
virtual, que sélo podra cumplir con adecuados
procesos internos.

PRUEBA FiSICA

Practicamente cualquier persona puede montar
un sitio web o tienda virtual. Cuantos sitios no
hemos visto en los que desconocemos la
procedencia o legitimidad del mismo. Lo que es
facil de validar en el mundo fisico es muy
complicado en el mundo digital. Es muy
importante tener la evidencia fisica ante
cualquier sitio web, tienda en linea o perfil de
redes sociales. La calidad, el disefio, los
certificados, avales e interaccibn con sus
clientes, representan la tan importante evidencia

fisica.
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La mezcla de Mercadotecnia o “marketing mix”
sigue vigente como guia para una completa
estrategia alrededor de un producto o servicio.
Su actualizacion en base a los nuevos recursos
existentes se hace mas coherente que por el

surgimiento de nuevas teorias.

1.1.2.11. DEFINICIONES CONCEPTUALES

Gimnasio

Local dotado de las instalaciones y los aparatos
adecuados para hacer gimnasia y practicar
ciertos deportes.

Usuario de gimnasio

Persona que hace uso de las instalaciones y las
magquinas adecuadas para hacer gimnasio y
practicar deportes.

Publicidad

Difusion o divulgacion de informacion, ideas u
opiniones de diversa indole, con la intencion de
que alguien actie de una determinada manera,
piense segun unas ideas 0 adquiera un

determinado producto.
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Nivel Socioeconémico

Clasificacion socioecondémica universal que
categoriza a los componentes de una poblacion
en virtud de muchas variables donde destacan el
nivel de ingreso, profesion y estilo de vida.
Productos en un gimnasio (maquinas)

Las maquinas de gimnasio nos brindan la
posibilidad de realizar diferentes tareas vy
ejercicios, entre ellos ejercitar abdominales,
cinturas, piernas, caderas, brazos, espalda,
hombros, etc.

Servicio

Es el resultado de la interaccion de bienes
fisicos con la actitud y aptitud de las personas
gue la ofertan.

Cliente

Persona que utiliza los servicios de un
profesional o de una empresa, especialmente la

gue lo hace regularmente.
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CAPITULO Il

DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION
2.1. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
2.1.1. OBJETIVO GENERAL

Analizar las préacticas actuales de marketing en los gimnasios

de Huanuco.

2.1.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Identificar el nivel de conocimiento de marketing en los
gimnasios de la ciudad de Huanuco.

e Cuantificar los indicadores de desempefio en los gimnasios
de la ciudad de Huanuco, como consecuencia de
estrategias de marketing.

e Evaluar la predisposicion en los gimnasios de Huénuco
para implementar un plan de Marketing Digital.

e Proponer un plan de Marketing Digital para los gimnasios

de la ciudad de Huanuco.

2.2. HIPOTESIS
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José Supo (2015) apunta que hipétesis desde el punto de vista de la
I6gica es una proposicion y es lo que en realidad nos interesa saber.
Una proposicion es un enunciado del cual hay que emitir un juicio de
valor, este juicio puede ser verdadero o falso segun tengamos que
decir de nuestro enunciado. De esta manera, los estudios que tienen
hipotesis son aquellos cuyo enunciado corresponde a una proposicion
(se podra decir si es verdadero o falso) y los estudios que no tienen
hipétesis son aquellos cuyo enunciado no corresponde a una
proposicidon (no se puede decir si es verdadero o falso).

Igualmente, Bernal (2007) refiriéndose a hipotesis en investigaciones
descriptivas, aquella que no muestran causa efecto entre variables,
no deberian llevar hipoétesis.

Entonces con los argumentos dados y siendo esta una propuesta de

investigacion descriptiva, no es necesario plantear una hipétesis.

VARIABLES E INDICADORES
2.3.1. VARIABLE INDEPENDIENTE

e Précticas Actuales del Marketing
2.3.2. VARIABLE DEPENDIENTE

e Desempefio de los gimnasios.

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
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DEFINICION OPERACIONAL DE VARIABLES: DIMENSIONES E
INDICADORES

La operacionalizacion de variables es un procedimiento l6gico que
acepta, de haber, que los sub indicadores explican a los indicadores y
éstos describen finalmente la variable en estudio. Este es el formato
que se presenta en el item anterior.

Las dimensiones que se consideran para las variables representan
una forma de hacer mas explicita los aspectos para entender las
variables. La literatura sobre investigacién recomienda que es preciso
dimensionar una variable cuando de por si se considera que esta es
muy amplia en su expresion literaria; una clara aplicacion de esta
premisa se da cuando por ejemplo nos referimos al término o variable
desarrollo: el desarrollo puede verse desde la Optica politica,
econOmica, cultural, social, etc. que obliga al investigador a
dimensionar al desarrollo precisamente en los aspectos indicados.
Esta situacion es evidente cuando las expresiones producto, precio,
plaza, promocién facilitan el estudio de la variable independiente

(précticas actuales del marketing tradicional).
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CUADRO N° 01
OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
Producto Servicios de la oferta
VARIABLE Precio Precio General
INDEPENDIENTE Precio Personalizado
(V1) Plaza Ubicacion del local
Précticas Actuales del Estacional
Marketing Promocion No Estacional
Plus de La Oferta
Ventas Nivel de Ingresos
VARIABLE Clientes Nivel de Satisfaccion
DEPENDIENTE o _ Nivel de Recordacion
(VD) Posicionamiento Fidelizacion de Clientes
Desempefio de los Expectativas por el futuro
gimnasios Futuro Crecimiento de la demanda

FUENTE: Elaboracion Propia

El cuerpo del informe, es decir los resultados de la investigacion se
han ordenado segun los objetivos especificos propuestos en la
investigacion, sin que ello represente omision de lo que se indica en el

cuadro anterior.
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

TIPO DE INVESTIGACION

El desarrollo del estudio de la investigacién, por su nivel de
caracteristicas presenta un nivel descriptivo, ya que va a describir lo
gue esta pasando respecto a la aplicacion actual del marketing digital
en las redes sociales. Dado que el desarrollo de la presente
investigacion es utilizar los conocimientos sobre temas referidos al
marketing digital y conclusiones de la investigacion bésica, para

solucionar un problema concreto, la investigacion es del tipo aplicada.

DISENO, ESQUEMA DE LA INVESTIGACION

Se utilizara un disefio no experimental, que esquematicamente

VI (Estado Actual)
I CONCLUSIONES
VD (Estado Deseado)
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corresponde a lo siguiente:

Donde:

VI: Variable Independiente (Practicas Actuales de Marketing)

VD: Variable Dependiente (Desempefio en los Gimnasios)
POBLACION

Los siguientes datos corresponden a gimnasios en la ciudad de
Huénuco, y en ellas vemos cuantas existen por distrito, se muestra el
nombre de los gimnasios, los cuales cuentan con una likepage en
Facebook. Conceptualmente el universo y poblacion lo constituyen

todos los gimnasios de la ciudad de Huanuco que son 15.

CUADRO N° 02
LISTADO DE GIMNASIOS

NOMBRE DEL .
LOCALIDAD GIMNASIO DIRECCION
Mega Gym Jr. 14 de Agosto N° 152
R-Evolution Gym Jr. 2 de Mayo N°1321
Alex Gym Jr. 2 de Mayo N°551
Jacks Gym Jr. 2 de Mayo N°744
Center Gym Jr. 28 de Julio N°1275
Huanuco ALife Gym Jr. Ayancocha N°245 —
Int.251
Body Fitness Jr. Constitucion N°148
Iron World Jr. Hermilio Valdizan N° 564
Sportecks \;ri.SI;uallayco N°719 4to.
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Luhana Sport - Mundo | Jr. Progreso N°344
Francia Gym Prolong. Abtao N°436
Body Space Psje. 2 aguas 246
Star Gym Psje. Ayancocha N°114
Pillco Marca GoodLife Gym Calle Juan Velasco N°203
Amarilis Alex Gym Jr. Sinchi Roca N°329

FUENTE: Elaboracién Propia

MUESTRA Y MUESTREO

Dado que se tratd de conocer las practicas de marketing y marketing
digital de los gimnasios, y siendo estos un nimero manejable, es que
se tomo la decision de levantar informacion en cada uno de los
gimnasios, llegando a establecerse lo siguiente:

Tamafio de Muestra = Tamafio de Poblacibn = 15 gimnasios,
distribuidos entre:

e Distrito de Huanuco = 13 gimnasios

e Distrito de Amarilis = 01 gimnasio

e Distrito de Pillco Marca = 01 gimnasio

También se aplicé una encuesta a los usuarios actuales de los
gimnasios; en esta parte del informe se precisa que se ha toma la

opinion de 177 de ellos.

De los 15 gimnasios a cuyos propietarios se les ha encuestado y
cuyos resultados se han analizado en la parte inmediata anterior, en
14 de ellos se han aplicado las encuestas, respetando el siguiente

protocolo:
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Se preguntd a los propietarios de gimnasios, los horarios de
mayor afluencia de sus clientes.

Propiamente no existe un patron que indique elevada preferencia
por horarios en patrticular, sin embargo, se ha llegado a identificar
que estos horarios de mayor afluencia ocurren entre 9 y 11 de la
mafiana y 5 de la tarde a 8 de la noche.

Se ha determinado un espacio temporal de 3 horas como minimo
para abordar a los clientes que iban saliendo de hacer uso de los
servicios del gimnasio.

La frecuencia de abordaje se establecid, previamente, entre 12 y
15 minutos después de una encuesta efectiva, para abordar al
siguiente encuestado. Esto potencialmente para los 14 gimnasios
proyectaba previamente una muestra de entre 168 y 210
encuestados.

Encuestas realmente aplicadas igual a 177.

Connotacion estadistica de la muestra: Evidencia el caso de
tamafio de muestra cuando se desconoce el tamafio de la
poblacién, para lo cual la bibliografia especializada propone la
siguiente formula

Zi Xp Xq

n



42

Donde:

Z = nivel de confianza

p = probabilidad de éxito o proporcidn esperada
g = probabilidad de fracaso

e = error maximo permisible en términos de proporcion

El nimero de clientes encuestados que en este caso representa
el tamafio de muestra, condiciona a lo siguiente:

p = 0.133, es decir que el estudio se satisface con entrevistar por
lo menos al 13.3% de los clientes de la poblacion de clientes que
No conocemos.

g = 0.867, representa la fraccion o porcentaje de la poblacién de
cliente que no conocemos, que no llegaron a ser encuestados.

e = 0.05, representa un 5% de error permitido para las
respuestas que se han obtenido.

Z = 1.96%, corresponde al valor normalizado para un nivel de
confianza del 95%. El 95% del nivel de confianza significa que si
en el futuro se repitiera esta misma investigacion y en estas
mismas condiciones, de 100 estudios (una forma de expresarlo),
en 95 de ellos se obtendrian resultados parecidos.

Reemplazando los valores:

1.96% x 0.133 x 0.867

177 ~ 0.052
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A continuacion, se muestra un reporte sistematizado de la programacion y otras incidencias ocurridas

durante el trabajo de campo, puntualizado para los clientes de los gimnasios en estudio.

FECHA Y HORA DE APLICACION DE ENCUESTAS

ECUESTAS
GIMNASIO 101017 | Horario | 111017 | Horario | 121017 | Horario | 131017 | Horario ECUESTADOR APLICADAS
5pma
Mega Gym X 6:30 S. Marin 15
pm
R-Evolution X 4pma C. Carhuamaca 10
Gym 6 pm
6 pma
Alex Gym X 8:30 L. Rivera 11
pm
9am a
Jacks Gym X 10:20 G. Mejia 15
am
5pma
Center Gym X 6:30 C. Carhuamaca 10
pm
9ama
4Life Gym X 10:30 C. Carhuamaca 10
pm
Body Fitness X dama C. Carhuamaca 10
11 am
Sportecks X Spma L. Rivera 11
7pm
Luhana 6:37
Sport - X pmas8 L. Rivera 12
Mundo pm
Francia Gym X 8pma L. Rivera 13
10 pm
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10:43
am a .
Body Space X 12:18 G. Mejia 15
pm
4:30
pm a .
Star Gym X 5:50 G. Mejia 15
pm
GoodLife 6:30
Gym — X pm 9 S. Marin 15
Pillcomarca pm
10 am
Alex Gym — a .
Amarilis X 12:30 G. Mejia 15
pm
TOTAL 177

Como se nota, no existe un namero exacto de encuestados por gimnasio, debido a que todos los
gimnasios no tienen exactamente la misma capacidad ni oferta de servicios; tampoco lo que podria
llamarse prestigio o posicionamiento, lo mismo que es evidente la diferencia en precios, aun cuando se
trate de los mismos servicios brindados. De esto se colige que igualmente el nimero de clientes es

diferenciado tanto en ndmero como en su distribucion horaria.
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TECNICAS, INSTRUMENTOS Y FUENTES DE RECOLECCION DE
DATOS.
3.5.1. RECOLECCION DE DATOS
Se us6 como técnica de recoleccion a las encuestas y como
instrumento el cuestionario que fueron aplicados a miembros
encargados del manejo de la publicidad por redes sociales.
3.5.2. RECOLECCION DE INFORMACION

e Para la recoleccion de informacion se us6 como base de
datos, el listado de gimnasios que existen en la ciudad de
Huanuco, papers y revistas especializadas con referencia
al tema de investigacion.

e Se usoO la bibliografia de la biblioteca especializada de la
Facultad de Ingenieria Industrial y Sistemas de la
UNHEVAL.

e Se usO libros y revistas virtuales de la Web, teniendo en
cuenta que estas seran auditadas.

3.5.3. PROCESAMIENTO Y PRESENTACION DE DATOS
El procesamiento y la presentacion de los datos mediante
cuadros se ejecutaron mediante la hoja de calculo de Excel; la
presentacion de los datos se organizara segun los objetivos, en
cuadros o graficas para facilitar su analisis y consecuente

proyeccién de conclusiones.
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CAPITULO IV

RESULTADOS
RESULTADOS RELACIONADOS AL OBJETIVO ESPECIFICO 1
“ldentificar el nivel de conocimiento de marketing en los gimnasios de

la ciudad de Huanuco”

PREGUNTA: De las siguientes definiciones ¢ Cual de ellos considera
usted que es la correcta en cuanto al marketing?

CUADRO N° 03
EVALUACION DE LA DEFINICION DE MARKETING

DEFINICION RESPUESTAS %
Definicion correcta 0 0.0
Definicion incorrecta 15 100
TOTAL 15 100.0

FUENTE: Resultado de encuesta — propietarios de gimnasios

Resulta por demas preocupante que los resultados obtenidos sobre si
los propietarios de gimnasios en la ciudad de Huanuco, pueden definir
correctamente la expresion principal acerca de esta tesis, arroje un
100% de definiciones incorrectas o sesgadas de la definicién. A los
encuestados se les presentd tres definiciones del contexto, dos
distractores y una definicion correcta, tal como se expone a

continuacion:

Conjunto de técnicas y estudios que tienen como objeto mejorar la
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comercializacion de un producto (Definicion correcta)
Conjunto de técnicas y estudios que tienen como objeto mejorar la
atencién entre un cliente y un vendedor (Distractor 1)
Conjunto de técnicas y estudios que tienen como objeto

incrementar las ventas de un negocio (Distractor 2)

Como puede verse, las definiciones proporcionadas son faciles o
serian faciles de identificar o asociar al concepto de marketing; sin
embargo, la respuesta mas recurrente y errada, corresponde al
distractor 1, con un 86.7%, lo que nos lleva a pensar que la
asociacion del concepto de marketing es muy fuerte con el concepto
de mejorar la atencién entre un cliente y un vendedor?, el distractor 2
ocupa un segundo lugar con un 13.3%, sin pensar en los medios que

una empresa debe hacer previamente para llegar a esto.

Para Stanton, Etzel y Walker (2007), el marketing es un sistema total
de actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precio, promoverlos y
distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la
organizacion.

Esta definicidn tiene dos implicaciones significativas:

1 P
Como se presento en la encuesta



47

e Enfoque. Todo el sistema de actividades de negocios debe
orientarse al cliente. Los deseos de los clientes deben
reconocerse y satisfacerse.

e Duracion. ElI marketing debe empezar con una idea del producto
satisfactor y no debe terminar sino hasta que las necesidades de
los clientes estén completamente satisfechas, lo cual puede darse

algun tiempo después de que se haga el intercambio.

De la misma manera, Ferrel y Hartline (2012), definen que el
Marketing es muchas cosas diferentes. Numerosas personas, en
especial las que no estan empleadas en marketing, lo ven como una
funcion de negocios. Desde esta perspectiva, el marketing es paralelo
a otras funciones como produccién, investigacién, administracion,
recursos humanos y contabilidad. Como una funcién de negocios, la
meta del marketing es vincular a la organizacién con sus clientes.
Otros individuos, en particular los que trabajan en empleos de
marketing, tienden a verlo como un proceso para administrar el flujo
de productos desde el momento en que nace la idea hasta el

momento del consumo.

Rolando Arellano (2014), nos dice que hacer marketing es mucho mas

gue crear una buena imagen para vender productos o servicios a los
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consumidores. El marketing sabe que es facil vender algo una primera
vez, pero que es pésimo negocio hacerlo con una imagen que
prometa cosas que no se pueden cumplir, pues los clientes
insatisfechos difundiran su descontento a otros, y el resultado sera el
fracaso. Por ello la esencia del marketing esta en crear productos o
servicios que satisfagan bien las necesidades de los consumidores,
para que estos vuelvan a comprarlos y los recomienden a otros.
Marketing no es vender, es que nos vuelvan a comprar. La buena

imagen es la consecuencia del buen marketing y no su razén de ser.

PREGUNTA: ¢ Qué medios de publicidad utiliza su gimnasio para dar
a conocer su oferta de servicios?

CUADRO N° 04
MEDIOS DE PUBLICIDAD MAS USADOS POR LOS GIMNASIOS

MEDIOS DE PUBLICIDAD RESPUESTAS %
Red Social 14 35.9
Volantes 10 25.6
Radio 6 154
Television 5 12.8
Banner 4 10.3

TOTAL 39 100.0

FUENTE: Resultado de encuesta — propietarios de gimnasios
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FIGURA N° 05. MEDIOS DE PUBLICIDAD MAS USADOS
POR LOS GIMNASIOS - %

40.0

[VALOR]

35.0
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[VALOR]
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[VALOR]

[VALOR]

. [VALOR]

Red Social Volantes Radio Television Banner
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FUENTE: Resultado de encuesta — propietarios de gimnasios

No es novedad que hoy con la masificacion del uso de redes sociales,
todos los gimnasios que fueron encuestados cuenten con un likepage?
en Facebook, por lo tanto el uso de redes sociales como medio de
publicidad para los gimnasios se ubica en un primer lugar con un
35.9%; si se tiene en cuenta que los medios de comunicacion
tradicionales como radio y television alcanzan entre ambos un 28.2%,
se va perfilando que la red social va posicionando como medio de
publicidad preferidos en los gimnasios de la ciudad. En una posicién
intermedia encontramos a los volantes, cual invitacion a eventos no
frecuentes e incluso ofertando productos no formales, como una

segunda opcion mediante el cual los gimnasios ejecutan su

publicidad.

2 .
Perfil de Facebook como normalmente se conoce.
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Las redes sociales se han convertido en uno de los canales de ventas
mas efectivos de los ultimos tiempos. No solo son perfectos para
comunicarte de una forma mas directa con los clientes y servir de
trampolin para emprendedores y pequefias empresas, terminan
siendo canales directos de venta extremadamente efectivos. El
marketing y la publicidad en redes sociales suele ser 5 a 10 veces
mas econdémico que publicitar en Google Adwords, y hasta 100 veces
mas econdmico que contratar los medios de comunicacion

tradicionales.®

Segun los resultados de Directo Marketing, el 61% de empresas
afirmé que aumentara su presupuesto publicitario en un promedio de
21%, mientras que tan solo el 5% reveld que lo disminuira. De este
presupuesto destinado a publicidad, la principal inversién, con un
30%, se destinara a medios digitales, cifra ligeramente por encima de
la que se registrd el afio anterior; siendo las redes sociales (43%) el
canal que tendra la mayor parte de la publicidad digital, seguido de
publicidad en banners (22%), e-mailing (19%) y finalmente publicidad

en buscadores (15%).

Por otro lado, la publicidad tradicional se mantendria en el segundo

lugar, a la que se le destinaria el 19% del presupuesto total, versus el

3 Marketing y Publicidad en Redes Sociales. [articulo en Internet][acceso 23 de Octubre del 2017]:
Disponible en: http://www.involto.com.pe/marketing-publicidad-redes-sociales/
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18% que registro el 2016. De esta manera, el estudio anuncio que, asi
como en el afio pasado; la television (27%) y diarios (25%) seran los

rubros con mayor porcentaje de inversion a lo largo de este 2017.

En tercer lugar, se encuentra la inversibn en promociones
comerciales, que, segun la encuesta, este afio continuard ocupando
el 14% del share publicitario. En este rubro, la distribucion estaria
dividida practicamente en 3 principales categorias; descuentos (33%),

ofertas (31%) y sorteos (27%).

Finalmente, y con una ligera baja de 1% entre el 2016 y el 2017, se
proyecta que la inversion en BTL represente el 12%, lo cual estara
dividido en activaciones (28%), ferias (25%), eventos comerciales

(25%) y eventos corporativos (21%).

Como se puede apreciar, segun los datos de la consultora Directo
Marketing, la inversion en la industria publicitaria tendra mejor augurio
este afio; sin embargo, la distribucion del share no tendrd muchos
cambios con respecto a lo registrado el 2016. Y la tendencia es que la

publicidad digital contintie siendo el medio favorito para publicitar.*

*61% de Anunciantes Invertird mas en publicidad este 2017 [articulo de Internet][acceso 23 de
Octubre del 2017]: Disponible en: http://www.infomarketing.pe/marketing/informes/el-61-de-
anunciantes-invertira-mas-en-publicidad-este-2017/
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PREGUNTA: ¢ Ha escuchado hablar o conoce acerca del Marketing
Digital?

CUADRO N° 05
NIVEL DE CONOCIMIENTO DEL MARKETING DIGITAL

OPCION RESPUESTAS %
Si conoce, ha escuchado hablar 10 66.7
No conoce, no ha escuchado 5 33.3
hablar

TOTAL 15 100.0

FUENTE: Resultado de encuesta — propietarios de gimnasios

FIGURA N° 06. NIVEL DE CONOCIMIENTO DE
MARKETING DIGITAL - %
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FUENTE: Resultado de encuesta — propietarios de gimnasios

Como lo indica el resultado de la encuesta, dos de cada tres

propietarios de gimnasio en la ciudad de Huanuco respondieron

positivamente a la pregunta formulada. Este resultado llama la

atencion, toda vez que parece ser un desencuentro con el resultado

mostrado en el cuadro niamero 03; a priori se puede juzgar que el
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aparente mayor conocimiento de marketing digital frente a la casi nula
definicion de marketing, se deba a que se estaria asociando con el
alto grado de penetracidon de la red social en actividades cotidianas a
nivel personal y a nivel de empresas. °

En lo anterior radica la importancia de saber si los propietarios de
gimnasios conocen sobre este concepto o practica empresarial, como
lo es el marketing digital; sin embargo, teniamos la necesidad de
someter a alguna prueba de rigor para aquellas respuestas positivas,
pero también teniamos la necesidad de indagar a que se debe el
desconocimiento del marketing digital. De esto se ocupan las dos

siguientes preguntas.

> Datum Internacional realizé un estudio con el objeto de medir el comportamiento, costumbres y
usos de los peruanos en internet: Para respuestas multiples el 92% cuenta con Facebook, 64% con
WhatsApp, 29% Google, 23% con Twitter y 14% Instagram. Datos extraidos del Twitter.
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PREGUNTA: ¢A cudl de las siguientes razones atribuye usted esta
situacion?

FIGURA N° 07. RAZONES DE DESCONOCIMIENTO DE
MARKETING DIGITAL- %

No le interesa el tema
[VALOR]

No ve mucho la TV
[VALOR]

El gimnasio no invierte en material

bibliografico [VALOR]

Las labores propias del trabajo
impiden que investigue al respecto

0.0 5.0 10.0 15.0 20.0 25.0 30.0 35.0 40.0
FUENTE: Resultado de encuesta — propietarios de gimnasios
De la figura N° 07 se aprecia las razones por las cuales los usuarios
nos indicaron las razones por las que no tienen conocimiento sobre
marketing digital: 40% de ellos respondieron que las labores propias
del trabajo son un impedimento para investigar o conocer sobre el
tema; y un 40% acumulado de razones afirmé que no invierten en
material bibliografico ya que por tratarse de un tema de relativa

importancia o no le interesa el tema.

La siguiente pregunta se apunta como una repregunta con la finalidad
de ratificar o corregir las respuestas positivas obtenidas a la pregunta

de si los encuestados conoce el término Marketing Digital.
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PREGUNTA: De las siguientes expresiones, ¢Cual de ellas considera
usted qué es la mas apropiada en cuanto al Marketing Digital?

CUADRO N° 06
EVALUACION DE LA DEFINICION DE MARKETING DIGITAL

DEFINICION RESPUESTAS %
Definicion correcta 3 20.0
Definicion incorrecta 12 80.0
TOTAL 15 100.0

FUENTE: Resultado de encuesta — propietarios de gimnasios

Si bien en la pregunta anterior un 66.7% de propietarios afirmaron
conocer sobre el marketing digital, ante la exposicion de tres
definiciones (2 distractores y una correcta), para sorpresa el 80% no
la defini6 correctamente nos dimos con la sorpresa de que al
momento de evaluar su conocimiento y que nos dieran la definicion
correcta entre tres definiciones de marketing digital, el 80% nos dio

una definicién incorrecta.

El Marketing Digital es la aplicacibn de las estrategias de
comercializacion llevadas a cabo en los medios digitales. (Definicion
correcta)

El Marketing Digital es la aplicacibn de las estrategias de
comercializacion llevadas a cabo en las redes sociales. (Distractor 1)
El Marketing Digital es la aplicacion de las estrategias de

comercializacion llevadas a cabo en internet. (Distractor 2)
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Como en el caso de la expresibn marketing, las definiciones
proporcionadas fueron faciles de asociar con el concepto de
marketing digital; sin embargo, la respuesta errada mas recurrente ha
correspondido al distractor. Este resultado es una asociacion facilista
y muy general a la vez debido a que este distractor supone que el
marketing digital es cualquier intento de publicidad en internet, sin
considerar contenidos, medios, publico objetivo. Lineas arriba se
muestran las tres definiciones expuestas a los entrevistados tal como
se presento en la encuesta

A pesar de los argumentos anteriores, pareciera comprensible la
confusién que tiene sobre que es en realidad el marketing digital y
gue lo asocien mas con los dos distractores, pues en su mayoria no
saben que son en realidad los medios digitales®.

El marketing digital es la aplicacion de las estrategias de
comercializacién llevadas a cabo en los medios digitales’. Todas las
técnicas del mundo off-line son imitadas y traducidas a un nuevo
mundo, el mundo online. En el dmbito digital aparecen nuevas

herramientas como la inmediatez, las nuevas redes que surgen dia a

® Apreciacién empirica de la tesista.

’ Los medios digitales son cualquier medio codificado en un formato legible para maquina. Los
medios digitales se pueden crear, visualizar, distribuir, modificar y preservar en dispositivos
electrénicos digitales. Programas informaticos y software; imdgenes digitales, video digital;
videojuegos; paginas web y sitios web, incluyendo los medios de comunicacion social (redes
sociales); de datos y bases de datos; de audio digital, como MP3; y los libros electrénicos son
ejemplos de medios digitales.
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dia, y la posibilidad de mediciones reales de cada una de las

estrategias empleadas. Se conocen dos instancias:

e Web 1.0: La primera se basa en la web 1.0, que no difiere de la
utilizacion de medios tradicionales. Su mayor caracteristica es la
imposibilidad de comunicacion y exposicion de los usuarios.
Solamente la empresa tiene el control de aquello que se publica
sobre si misma.

e Web 2.0: Con la web 2.0 nace la posibilidad de compartir
informacion facilmente gracias a las redes sociales y a las nuevas
tecnologias de informacion que permiten el intercambio casi
instantaneo de piezas que antes eran imposibles, como videos,
gréfica, etc. Se comienza a usar internet no solo como medio para
buscar informacién sino como comunidad, donde hay relaciones
constantemente y feedback con los usuarios de diferentes partes

del mundo.

En este nuevo ambito se desarrolla la segunda instancia del
marketing digital ya que los usuarios pueden hablar de la marca
libremente. Ellos tienen un poder importantisimo que antes soélo se les

permitia a los medios: La opinién.®

:Qué es el Marketing Digital? [articulo de Internet][acceso 23 de Octubre del 2017]: Disponible en:
http://www.mdmarketingdigital.com/que-es-el-marketing-digital.php
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PREGUNTA: ¢ Cual de estos medios de internet utiliza actualmente el
gimnasio para dar a conocer su existencia y oferta de servicios?

CUADRO N° 07
REDES SOCIALES MAS FRECUENTES COMO MEDIO DE

PUBLICIDAD
REDES SOCIALES RESPUESTAS %
Facebook 15 78.9
Twitter 1 5.3
Instagram 1 5.3
YouTube 1 5.3
Pagina Web 1 5.3
TOTAL 19 100.0
FUENTE: Resultado de encuesta — propietarios de gimnasios
FIGURA N° 08. REDES SOCIALES MAS FRECUENTES
COMO MEDIO DE PUBLICIDAD - %
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FUENTE: Resultado de encuesta — propietarios de gimnasios

Del cuadro N° 07 y de la figura N° 08 el total de respuestas es mayor

gue el niumero de propietarios de gimnasios encuestados, debido a
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gue tuvieron la opcidn de responder hasta tres alternativas. En ellos
es evidente que el Facebook es el medio mas utilizado por los
gimnasios como medio de publicidad, sin perjuicio de su contenido o
de su administracion; las siguientes redes sociales que aparecen
coincidentemente, equiparan en un muy bajo porcentaje como medio

de publicidad.

Nuevamente este resultado es congruente con el reporte de la
empresa Arellano Marketing en cuanto a las redes sociales mas
utilizadas® Como indica el cuadro, todos los gimnasios cuentan con
una likepage en Facebook. Un 21.2% hace uso de otras redes
sociales, las cuales en si no tienen tanta relevancia al momento de
hacer publicidad, ya que los usuarios no suelen usar estas redes o no

le dan importancia a la publicidad que puedan ver en estas redes.

La pregunta anterior se hizo a los propietarios de gimnasios que

indicaron que si usaban.

Esta es una opinién vertida por Alessandra Montesinos (2014) tomado
de la pagina web del Instituto Peruano de Marketing (IPM), en el cual
nos habla sobre el impacto de Facebook en la sociedad peruana y
afirma que Facebook es un aspecto positivo para las empresas hoy

en dia; sino para cualquiera que quiera dar a conocer lo que hace o lo

° Arellano Marketing ha reportado que el 98% de encuestados tiene Facebook, 77% WhatsApp, 68%
correo electréonico, 50% YouTube, 34% Google, 25% Instagram y 23% Twitter. Datos extraidos del
Twitter. 30 de octubre de 2017.
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gue ofrece en general. Generando una “pagina”, brindar informacion
rapida y sencilla a tus clientes y futuros clientes se vuelve menos
tedioso, porque resulta mas accesible. Es como crear una pagina de

internet, pero mas simplificada y en una red con gran demanda.

También se puede afadir que, el hecho que Facebook se haya vuelto
tan popular en el Perd, significa también que nos estamos
modernizando continuamente y siguiendo el ritmo del mundo de la

globalizacién. No nos estamos quedando atras.*

Arellano Marketing investigd a 126 personas entre hombres y mujeres
mayores de 22 afos que tengan cargos relacionados al marketing,
comercial y administrativos. De ellos, las empresas que representan,
el 71% utilizan plataformas digitales para las promociones, ventas y
publicidad; y el 60% califica como muy importante la publicidad en los

medios digitales.

Facebook sigue liderando en el estudio con el 68% de aceptacion de
las empresas por ser una de las herramientas digitales mas efectivas
para atraer clientes, después estan los buscadores electrénicos con

44%.

10°Fj Impacto del Facebook en la sociedad peruana [articulo de Internet][acceso 23 de Octubre del

2017]:

Disponible en: http://ipm.com.pe/marketing/el-impacto-del-facebook-en-la-sociedad-

peruana/
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Por otra parte, el 72% de los profesionales encuestados indicaron que

en su centro de trabajo si cuentan con una estrategia en redes

sociales y el 40% asegura que no tienen una estrategia de emalil

marketing.**

PREGUNTA: ¢Quién se encarga del manejo de sus redes sociales?

CUADRO N° 08

ENCARGADO DEL MANEJO DE LAS REDES SOCIALES DEL

GIMNASIO
ENCARGADO RESPUESTAS %
Usted mismo 9 60.0
Personal de Gimnasio 4 26.7
Community Manager 2 13.3
TOTAL 15 100.0
FUENTE: Resultado de encuesta — propietarios de gimnasios
FIGURA N° 09. ENCARGADO DEL MANEJO DE LAS REDES
SOCIALES DEL GIMNASIO - %
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! Estudio de Arellano Marketing: el 48% de Usuarios de hace fan de una marca y solo el 29%
interactia con las mismas [articulo de Internet][acceso 23 de Octubre del 2017]: Disponible en:
https://codigo.pe/marketing/estudio-arellano-el-48-de-usuarios-se-hace-fan-de-una-marca-y-solo-

el-29-interactua-con-las-mismas/
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FUENTE: Resultado de encuesta — propietarios de gimnasios

Dado que es un aspecto conocido que la publicidad en redes
sociales es una técnica sistematizada de caracter técnico sino
profesional, la investigacion ha indagado sobre quién es el
encargado de manejo de redes sociales, habiéndose obtenido que
en el 60% de los casos es el mismo propietario quien se hace cargo
de ella y apenas un 13.3% esté a cargo de lo que en este contexto
se conoce como el community manager. Esto de por si dado el
relativo conocimiento del marketing digital, estaria indicando que la
publicidad en redes sociales no tiene la eficacia que se busca en
toda practica empresarial. EI community manager es realmente la
persona mas indicada para hacerse cargo de este tipo de

actividades.*?

Elisa Rosado (2017) columnista de la pagina Web de La Escuela de
Negocios de la Innovacién y los Emprendedores (IEBS) nos habla en
uno de sus articulos sobre la necesidad de un Community Manager
en una empresa y afirma que; pareceria que cualquier persona esta
capacitada para manejar los perfiles corporativos en redes sociales,
pero la verdad es que, al dejar esta labor en manos de

profesionales, los resultados van a ser muy diferentes.

12 . . . . . 4
El Community Manager es el que realiza las acciones necesarias para lograr los objetivos

establecidos por el Social Media Manager.
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Ahora ya no tanto, pero hace tiempo, las redes sociales no revestian
tanta importancia dentro de una empresa. Hemos llegado a un punto
en el que un consumidor antes de comprar exige informacion, visita
la web o las redes sociales para informarse o conocer opiniones. Si
no se encuentran los perfiles activos de la empresa se genera un

vacio que puede acabar por decantar la compra a la competencia.

En el caso en el que se tengan los perfiles, pero éstos sean poco
activos, se transmite una sensacion de dejadez y abandono que
genera desconfianza en la compafiia y en sus productos. Por ello, se
hace necesario contar con una gestion profesional por parte de un
Social Media Manager'®, sea cual sea el tamafio de la empresa.
Contar con este profesional en plantilla o delegar la labor a una
agencia especializada, es una inversion necesaria en los tiempos

gue corren para tener una buena imagen en el mundo 2.0.

Contar con manos profesionales para la gestion de las redes

sociales es importante en varios aspectos:

e Se consiguen mejores resultados ya que las tareas del
Community Manager siguen una estrategia con unos objetivos

realistas establecidos.

B El Social Media Manager es el responsable de la estrategia en redes sociales, de determinar el
Social Media Plan a seguir y la definicidn de objetivos.
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e La interaccibn con los seguidores que se genera con los
gestores profesionales de redes sociales es mayor. Hay un nivel
superior de engagement** con los clientes.

e Se evitan situaciones delicadas relacionadas con publicaciones
en las que se expresan opiniones o creencias personales.

e Tanto el Social Media Manager como el Community Manager
pueden cometer errores, pero su intervencion puede evitar
situaciones dafiinas para la empresa que desemboquen en crisis
de reputacion online.

e Las redes sociales de la empresa estaran atendidas en todo
momento, incluso utilizando herramientas de monitorizacion de
Social Media.

e Se consigue un impacto mayor en las campafias publicitarias al

tener bien definida la segmentacién de la audiencia.™

En realidad, es importante el uso de redes sociales en las empresas
en estos tiempos, ya que se han convertido en un canal estupendo
para comunicarse con el cliente. A diferencia de los canales

anteriores o tradicionales, estas plataformas permiten que la

Y El engagement es la capacidad que tienen las empresas de generar una relacion con su audiencia,
gue cree un compromiso con la marca que termine llevando al usuario a la compra de un producto

Y por qué necesitas un social media manager en redes sociales [articulo de Internet][acceso 23 de
Octubre del 2017]: Disponible en: http://www.iebschool.com/blog/por-que-necesitas-social-media-
manager-redes-sociales/
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comunicacion sea bidireccional, por lo que se estables un vinculo

entre la persona y la empresa y no debe desaprovecharse.

4.2. RESULTADOS RELACIONADOS AL OBJETIVO ESPECIFICO 2
“Cuantificar los indicadores de desempefio en los gimnasios de la

ciudad de Huanuco, como consecuencia de practicas de marketing.”

Tal como se ha redactado el objetivo de la investigacion, este bloque
de andlisis pretende relacionar las estrategias de marketing en
general que desarrollan los gimnasios con el desempeiio
empresarial; para este propdésito se han planteado cuatro preguntas
especificas, a parti de las cuales se ensaya el desempefio

empresarial.

PREGUNTA: ¢ Cual de estas afirmaciones considera usted que es la
mas acertada en cuanto al actual nivel de posiciona miento del
gimnasio?

CUADRO N° 09
POSICIONAMIENTO DE LOS GIMNASIOS

OPINION RESPUESTAS %
Estamos gntre los 3 primeros de 9 60.0
preferencia
Estamos _entre los 5 primeros de 3 20.0
preferencia
Estamgs 5 en proceso  de 2 133
consolidacion
Somos primeros en preferencia 1 6.7
TOTAL 15 100.0

FUENTE: Resultado de encuesta — propietarios de gimnasios
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FIGURA N° 10. POSICIONAMIENTO DE LOS GIMNASIOS -
%

60.0 [VALOR]
50.0
40.0
30.0
[VALOR]
20.0 [VALOR]
VALOR]

10.0

0.0

Estamos entre los Estamos entre los Estamos en Somos primeros
3 primeros de 5 primeros de proceso de en preferencia
preferencia preferencia consolidacion

FUENTE: Resultado de encuesta — propietarios de gimnasios

La valoraciébn de las respuestas obtenidas en cuadro y figura
precedentes revela la percepcion personal del propietario del
gimnasio; asi, se tiene que de los 15 propietarios entrevistados solo
uno de ellos considera que son el gimnasio que prefieren los usuarios,
mientras que, en el otro extremo, y con una respuesta mas
conservadora 9 de ellos que representan el 60% manifestaron estar
entre los tres primeros de preferencia. Es de resaltar también algun
nivel de honestidad en las siguientes dos respuestas intermedias, el
20% ha manifestado estar entre los 5 primeros de preferencia y el
13.3% estar en un proceso de consolidacion de preferencia de los

usuarios.
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Para José Luis Barbero (2006), el objetivo de toda empresa es
consegquir el liderazgo de mercado mas alla de la cuota de mercado.
Se obsesionan con ser la compafia referente en el pequefio
segmento que ocupan (liderazgo psicologico) y a ello dedican todas
sus energias. La implementacion de esta meta se caracteriza por una
orientacion de la misma a largo plazo, y por la persistencia en
conseguirla. Nunca pierden la determinacion para ser el nUmero uno
del sector. El ser lider de mercado les proporciona beneficios en
costes, como son las economias de escala y de ambito, en marketing
y en publicidad. Asi mismo, otra ventaja de perseguir como meta el
dominar el mercado, dada su simpleza y claridad, permite que la
comunicacion de la misma al resto de la organizacion se realice de

manera muy facil y efectiva.

PREGUNTA: ¢Derivado de sus actuales estrategias de marketing y
publicidad, los resultados para usted son?

CUADRO N° 10
PERCEPCION DE LOS RESULTADOS DE ESTRATEGIAS DE
MARKETING Y PUBLICIDAD DEL GIMNASIO

PERCEPCION RESPUESTAS %
Satisfactorio 9 60.0
Medianamente satisfactorio 4 26.7
Muy satisfactorio 2 13.3

TOTAL 15 100.0

FUENTE: Resultado de encuesta — propietarios de gimnasios
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FIGURA N° 11. PERCEPCION DE LOS RESULTADOS DE
ESTRATEGIAS DE MARKETING Y PUBLICIDAD DEL
GIMNASIO - %

[VALOR]

[VALOR]
-]

[VALOR]

Satisfactorio Medianamente Muy satisfactorio
satisfactorio

FUENTE: Resultado de encuesta — propietarios de gimnasios

Profundizando mas las respuestas anteriores se ha preguntado a los

propietarios de gimnasios su nivel de satisfaccién con las practicas de

estrategias de marketing y publicidad que desarrollan actualmente; a

partir de las respuestas obtenidas sera posible descubrir algunas

brechas existentes.

Si las respuestas satisfactorio y muy satisfactorio pueden juzgarse

como situaciones muy deseadas (entre ambos acumulan 73.3%)

quiere decir que las respuestas de medianamente satisfactorio seria

la brecha a este respecto. Cuatro gimnasios de los 15 en estudio

conforman el grupo que no se encuentran satisfechos en si con los

resultados de sus estrategias de marketing y publicidad
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Para Russel, Lane y King (2005), un plan de publicidad eficaz es una
extension de las metas de marketing de una empresa. La publicidad
se requiere tipicamente para ayudar a desarrollar o mantener
conciencia de producto, crear la imagen de una compaiiia y de una
marca y suministrar la informacion de productos que diferencie a una
marca de otra. La ejecucion de la publicidad varia de acuerdo a la
etapa en el canal comercial hacia el cual esta dirigida (p. €j., detallista,
consumido, industrial o profesional). Aun mas, puede adaptarse a los
beneficios primarios de los productos y expresarlos de diferentes
formas (testimoniales, demostraciones, o texto publicitario largo). La
publicidad también se modifica de acuerdo a consideraciones de
presupuesto, asi como de acuerdo a la filosofia corporativa

concerniente al valor de la publicidad dentro del plan de marketing.

José Alet (2011) afirma que un plan de marketing directo eficaz es el
creador de valor para la empresa (objetivo financiero ultimo), lo que le
permite crecer de forma rentable. En el mundo del marketing directos
estamos refiriéndonos a personas o empresas, clientes especificos,
gue conocemos, que tratamos de atraer, captar y cultivar su lealtad.
Nos encontramos, pues, ante un plan que ha de estar completamente

orientado al cliente:

e Aumento del nimero de CLIENTES.

e Aumento de ventas por CLIENTE.



e Disminucion de costes por CLIENTE.

Tal como queda reflejado en la Figura 12, que recoge todos los
detalles del plan de marketing que afectan drasticamente a los
resultados de la empresa y quue, bien realizados, llevan a un

ncremento sustancial del valor de la empresa.*®

FIGURA N° 12

CREACION DE UN PLAN EFICAZ DE MARKETING DIRECTO
INTERACTIVO

[ Plan de Captacién Captacon Nuevos |

e S e .

m:&“"‘“c'm Chentes , me;lz;lmtﬁ .. '

. AValor
. A Ventas en Mayores |
Plan Oientes Privilegiados }—P Ciientes A Ventas por EHPRESA
Cliente A

Desarrollo de productos ¥ ] Ventas Cruzadas

mercados = v
complementarios A Valor

Crecimiento y mejor
explotacdn de la BD

' - Disminucién
[PLAN de CONTACTOS } p  Deteminacdn | |
frecuencia dptirma de Costes

Cliente

= Mejora Segmentacion
A

PLAM de MEDIOS

-Seleceidn [ A Eficiencia en la
Vertas

Intensdad

FUENTE: José Alet. (2011:65)

PREGUNTA: ¢Si tendria que asignar algun costo econdmico a sus
actuales estrategias de Marketing y Publicidad?, ¢cuél de estas
cantidades son las mas cercanas a su realidad?

° Alet J. Marketing Directo e Interactivo: Campafias efectivas con sus clientes 2da ed. Espafia: ESIC
EDITORIAL 2011. pp 65[libro de Internet][acceso 25 de Octubre del 2017]: Disponible en:
https://books.google.com.pe/books?id=_sTIKphRNCAC&printsec=frontcover&hl=esttv=onepage&q&
f=false
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CUADRO N° 11
INVERSION MENSUAL EN MARKETING Y PUBLICIDAD

A pmoueoi | FESPUESTAS | FrONEDODS

0 -500 250.00 10 2500

500 - 1000 750.00 2 1500

1000 - 1500 1250.00 1 1250

1500 - 2000 1750.00 2 3500

2000 a mas 2550.00 0 0
TOTAL 15 8750

FUENTE: Resultado de encuesta — propietarios de gimnasios

. . 8750 ¢
Promedio de Gasto Mensual en Publicidad = 5 = /. 583.33/mes

FIGURA N° 13. INVERSION MENSUAL EN MARKETING Y
PUBLICIDAD - %

70.0 66.7

60.0

50.0

40.0

30.0

20.0 13.3 13.3 i
0.0

Al menos 500 Entre 500 a Entre 1500 a Entre 1000 a
Soles al mes 1000 Soles al 2000 Soles al 1500 Soles al
mes mes mes

FUENTE: Resultado de encuesta — propietarios de gimnasios

El marketing y la publicidad y otros aspectos de mercadeo, como uno

de los tres roles que desarrolla toda empresa, conllevan algun nivel
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de gasto econdmico. Bajo esta premisa esta investigacion ha obtenido
de los mismos propietarios de gimnasios el presupuesto estimado
mensual por este concepto. Las respuestas obtenidas destacan
nitidamente que dos de cada tres gimnasios invierten al menos 500
soles al mes y apenas uno de ellos reporta gastos por este concepto

entre 1000 y 1500 soles al mes.

‘Al menos 500 soles al mes” y “entre 1000 a 1500 soles al mes” por
concepto de marketing y publicidad no pueden juzgarse como cifras
aparentes por este concepto, toda vez que una elevada inversion o
una baja inversion no significan necesariamente menor o mayor
eficacia en los resultados perseguidos. Al considerar las restricciones
presupuestales que enfrentan los gimnasios y en general todas las
empresas, se deben asegurar que las decisiones de inversion sean

las mas adecuadas para alcanzar los objetivos que buscan.

Durante el desarrollo del Seminarium Peru en el Congreso Anual de
Marketing (CAMP - 2015), se realiz6 una encuesta a los asistentes en
la que se dedujo que la mayoria de empresas peruanas prefiere el
medio offline’’, y el 68% de ellas utilizan entre el 10 % y 30% en

campafias digitales, como se detalla en el cuadro.

7 Medio offline: Publicidad en medios tradicionales (Cine — Radio — TV — Prensa — Revistas
especializadas), Vallas publicitarias, Ruedas de prensa, Notas de prensa.
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Asimismo, el 64% hace uso de las redes sociales para sus camparias,

mientras que solo el 1% confia al 90% en el medio online®®.

El estudio que fue realizado a 900 personas, también muestra que las
empresas manejan el 20% de contenidos digitales, el 14% de mall
marketing y el 2% en publicidad moévil. Siendo en cuanto al
presupuesto, un aumento del 5% asi lo indicaron el 27% de los

encuestados.

En cuanto a los resultados obtenidos por acciones en marketing el
32% de los participantes alcanzaron una rentabilidad superior al 5% vy,

por el contrario, solo el 2% reporté resultados menores al 5%.

Con respecto a la publicidad en medios, los entrevistaron
manifestaron que el 76% no reduciria su inversion, y el 24% de
entrevistados apunté que si lo haria, el 59% dijo que el recorte de
presupuesto se haria principalmente a la pauta en television (59%) y

medios impresos (29%).°

Johann Sprinckmdller (2017) en una entrevista dada al Diario La
Republica, dijo que del presupuesto de marketing y publicidad que

tienen las empresas peruanas, un 20% y 30% son destinadas a

'8 Medio online: Enlaces patrocinados (SEM), Blogs, Redes Sociales (SMO), Email marketing, Soportes
digitales, Publicidad de banners en medios de comunicacion digitales, especializados y otros.

Y El 68% de las Empresas en el Peru Utilizan hasta el 30% de su presupuesto en Campanias Digitales
[articulo de Internet][acceso 25 de Octubre del 2017]: Disponible en:
https://codigo.pe/marketing/el-68-de-las-empresas-en-el-peru-utilizan-hasta-el-30-de-su-
presupuesto-en-campanas-digitales/
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version digital. Y de dicho porcentaje, un 5% y 8% se va para compras

programaéticas.?

PREGUNTA: ¢ En cual de estos aspectos inciden mas sus estrategias
de marketing y publicidad?

CUADRO N° 12
VALORACION DE LOS ASPECTOS DE INCIDENCIA DEL
MARKETING Y PUBLICIDAD

ASPECTO DE INCIDENCIA MENCIONES %
Prestigio del gimnasio 11 35.5
Icrllizrr?tr:Sento en el ndmero de 3 97
(Nni]véeollumas)de equipamiento y 226
Ingresos econdmicos 2 6.5
Lealtad de los clientes 8 25.8

TOTAL 31

FUENTE: Resultado de encuesta — propietarios de gimnasios

*Entre el 20 y 30% del Presupuesto de Marketing de Empresas lo Destinan a la Version Digital
[articulo de Internet][acceso 25 de Octubre del 2017]: Disponible en:
http://larepublica.pe/economia/850459-entre-20-30-del-presupuesto-de-marketing-de-empresas-
lo-destinan-version-digital
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FIGURA N° 14. VALORACION DE LOS ASPECTOS DE
INCIDENCIA DEL MARKETING Y PUBLICIDAD - %

Ingresos econémicos [VALOR]

Incremento en el nimero de clientes [VALOR]
[VALOR]

Nivel de equipamiento (maquinas)

[VALOR]

Lealtad de los clientes

[VALOR]

Prestigio del gimnasio
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FUENTE: Resultado de encuesta — propietarios de gimnasios

La pregunta precedente ha sido la mas focalizada y la mas centrada
en cuanto a averiguar en gqué aspectos, propio de los gimnasios,
inciden mas sus estrategias de marketing y publicidad y también el
nivel de inversion que le asignan a ella. Se ha obtenido que lo que se
ha dado por llamar el prestigio del gimnasio obtiene las mayores
menciones, con un 35.5%, en un segundo lugar los propietarios de
gimnasios consideran que consolida la lealtad de sus clientes,
desplazando a un tercer aspecto al nivel de equipamiento en el
gimnasio mismo. Aun cuando parezca una respuesta muy
conservadora, apenas el 6.5% de menciones atribuye que dichas

estrategias inciden mas en sus ingresos econémicos.
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Sobre este aspecto y haciendo uso de generales de economia, se
anota que toda empresa busca maximizar sus inversiones en
publicidad no solo para generar ventas sino para crear lealtad en los
clientes y construir asi una relacion de largo plazo. Los retornos de
inversion generados en cada medio varian de acuerdo con el tipo de

producto o servicio que se pretende posicionar.

Para Kotler y Amstrong (2017), una buena administracion de las
relaciones con el cliente brinda satisfaccion a este dltimo. A la vez, los
clientes satisfechos permanecen leales y hablan a otros de manera
favorable acerca de la compafia y de sus productos. Algunos
estudios muestran grandes diferencias en la lealtad de los clientes
poco satisfechos, un poco satisfechos y totalmente satisfechos.
Incluso una ligera disminucion de la satisfaccibn completa originaria
un enorme descenso de la lealtad. Por lo tanto, el objetivo de la
administracion de las relaciones con el cliente no es sélo generar su

satisfaccion, sino su agrado.

Contar con clientes leales tiene un gran sentido econémico. Los
clientes leales gastan mas y permanecen mas tiempo. Las
investigaciones muestran también que resulta cinco veces mas barato
conservar a un antiguo cliente que ganar uno nuevo. A la inversa, el

abandono de un cliente suele ser costoso. Perder un cliente significa
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perder algo mas que una venta. Significa perder el flujo total de

compras que realizaria el cliente durante una vida de preferencia.

La lealtad de los clientes y el prestigio de la empresa, son dos
aspectos que se van construyendo con el tiempo es por eso que van
de la mano, ya que la buena percepcion de los clientes o admiracion
que los grupos de interés que tienen hacia una empresa se traduce
en lealtad y recomendacion, entre otros. Es mas hoy el prestigio de
una empresa es considerada como un activo cada vez mas relevante
para crear confianza y fidelizacién, dentro de un entorno muy

competitivo.

PREGUNTA: En escala de 1 a 5 valore cada aspecto de incidencia

CUADRO N° 13
VALORACION DE LA INCIDENCIA DE LAS ESTRATEGIAS DE
MARKETING Y PUBLICIDAD

ASPECTO DE SUMA DE PROMEDIO
INCIDENCIA VALORACIONES VALORACIONES SOBRE 5
11213 ]4]|5

Prestigio  del| | 5| 3|2 |6 47 4.3(86%)
gimnasio
Incremento en
el nimero de| 0|0 | 1|20 11 3.7(74%)
clientes
Nivel de
equipamiento 0[|0|3]2]|3 30 4.3 (86%)
(maquinas)
Ingresos olo|1/1]o0 7 3.5 (70%)
econémicos
Lealtad de los | | 5| 1 | 4 | g 37 4.6 (92%)
clientes

TOTAL 132 20.4

FUENTE: Resultado de encuesta — propietarios de gimnasios
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FIGURA N° 15. VALORACION DE LOS ASPECTOS DE
INCIDENCIA DEL MARKETING Y PUBLICIDAD - %
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FUENTE: Resultado de encuesta — propietarios de gimnasios

Cerrando este bloque de resultados orientado a cuantificar los
indicadores de desempefio de los gimnasios se ha sometido cada
aspecto de incidencia a una escala cuantitativa entre 1 y 5,
pidiéndole al propietario del gimnasio que valore dichos aspectos la
importancia de la incidencia. Asi por ejemplo para el aspecto
prestigio del gimnasio se han obtenido 6 valoraciones como 5, 2
como 4 y 3 como 3, que, procesados convenientemente, reportan un

promedio de 4.3 sobre 5 posibles.

El mismo procedimiento se aplica para los demas aspectos,
habiéndose obtenido el maximo desempefio para “lealtad de los

clientes” con un promedio de 4.6 y en el otro extremo, tal como el
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caso anterior, los ingresos economicos con un promedio de 3.5

sobre 5.

A partir de los promedios obtenidos, es posible establecer un ranking
de percepcion de como las estrategias de marketing y publicidad

inciden en los aspectos propios de los gimnasios, segun lo siguiente:

- Lealtad de los clientes 92% de desempefio o afectacion.
- Prestigio del gimnasio 86% de desempefio o afectacion.
- Nivel de equipamiento 86% de desempefio o afectacion.
- Incremento del numero de clientes 74% de desempefio o

afectacion.

Ingresos econdémicos 70% de desempefio o afectacion.

Luego de ejecutado el andlisis individualizado para este objetivo,
resultados de pregunta por pregunta se hace necesario cruzar
resultados referidos a indicadores de desempefio en relacion a las
estrategias de marketing en los gimnasios, tres indicadores

administrables en este caso.

Las variables adoptadas son, desde lado de la empresa, la inversion

mensual en marketing y publicidad, las respuestas de los clientes
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expresado en el posicionamiento del gimnasio y la percepcion

general de los resultados de las estrategias.?

Previo al analisis la investigaciobn se permite pormenorizar los

resultados sin precisar la razén de los gimnasios, en relacién a los

indicadores mencionados:

INVERSION < :
PERCEPCION DEL PERCEPCION
GIMNASIO | MENSUAL EN
PUBLICIDAD* POSICIONAMIENTO DE EFICACIA
A 1750.00 Primero en preferencia Satisfactorio
Entre los 3 primeros de | Medianamente
1750.00 preferencia satisfactorio
c 1250.00 Entre los 3 primeros de Satisfactori
' preferencia atistactorio
Entre los 3 primeros de | Medianamente
D .
750.00 preferencia satisfactorio
Entre los 5 primeros de
E . i i
750.00 preferencia Satisfactorio
Inversion promedio = S/. 583.33 al mes
En proceso de Medianamente
F 250.00 consolidacién satisfactorio
G 250.00 Entre los 5 primeros de Satisfactori
' preferencia atistactorio
Entre los 3 primeros de | Medianamente
H .
250.00 preferencia satisfactorio
Entre los 3 primeros de _ .
| 250.00 preferencia Satisfactorio
Entre los 3 primeros de
J . i i
250.00 preferencia Satisfactorio
En proceso de
K . ., i i
250.00 consolidacion Muy satisfactorio
Entre los 3 primeros de
L . i i
250.00 preferencia Muy satisfactorio
Entre los 5 primeros de
M 250.00 prirm Satisfactorio
preferencia

21 . . . . . . . . . . .
La investigacion no ha analizado el contenido ni calidad de los mensajes publicitarios.
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Entre los 5 primeros de , )
N 250.00 preferencia Satisfactorio
Entre los 3 primeros de
0] . i i
250.00 preferencia Satisfactorio

(*) Valor intermedio de los rangos considerados entre las opciones

De manera natural, se esperaria que el nivel de inversion esté en
relacion directa al posicionamiento y la percepcion de eficacia de los
gimnasios, es decir, que para inversiones mayores al promedio los
posicionamientos deberian estar asociadas a las respuestas “somos
primeros en preferencia” y “estamos entre los tres primeros de
preferencia”; para inversiones menores al promedio, el
posicionamiento deberia estar asociada a la respuesta “entre los
cinco primeros de preferencia”, permitiéndose que la respuesta “en
proceso de consolidacion”, tenga una ubicacion indistinta. Sin
embargo, los resultados individualizados no generan un patron de
acuerdo a la premisa dada, puesto que se observa que con menos
inversibn los gimnasios tienen la percepcion de estar mejor
posicionados (por ejemplo, los gimnasios H, I, J, L O); no es tan
evidente este desfase para inversiones mayores al promedio, si se
cumpliera la premisa, el gimnasio E no deberia percibirse estar entre

los cinco primeros de posicionamiento.

En cuanto a lo que se ha llamado percepcion de eficacia, se anota

gue para inversiones menores al promedio, la sensacion de
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satisfaccion es mas que evidente, pues entre los diez gimnasios, se
encuentran dos respuestas que en teoria deberian pertenecer al
rango superior al promedio (gimnasios K y L que respondieron “muy
satisfechos de su inversidon”), y seis de ellos han respondido
“sentirse satisfechos de su inversién en publicidad”. De esta manera
puede concluirse que el monto de la inversion en publicidad y
marketing que realizan los gimnasios en la ciudad de Huanuco tiene
un alto grado de eficacia, que podria evaluarse a partir del indicador

siguiente:

N° de gimnasios con respuestas positivas 100
X

Eficacia =
f Total de gimnasios

=2 100 = 733%
~ 15 T e

RESULTADOS RELACIONADOS AL OBJETIVO ESPECIFICO 3
“Evaluar la predisposicion en los gimnasios de Huanuco para

implementar un plan de Marketing Digital.”

En esta parte del informe, se va acercando al propdsito de la
investigacion que es la de culminar proponiendo un plan de
marketing para este sector empresarial, los gimnasios en la ciudad

de Huanuco. Ante esto, en principio se ha preguntado a los
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propietarios de gimnasios qué piensan acerca de que las Mypes
locales llegasen a implementar un pan de marketing digital, para
enseguida hacer la repregunta especifica para sus propios

gimnasios

PREGUNTA: ¢Qué le parece la idea de que las MYPES locales
implementen un plan de Marketing Digital?

CUADRO N° 14
OPINION ACERCA DE IMPLEMENTAR PLAN DE MARKETING
DIGITAL EN MYPES LOCALES

OPINION RESPUESTAS %
Buena idea 15 100.0
Mala idea 0 0.0
Indiferente 0 0.0
TOTAL 15 100.0

FUENTE: Resultado de encuesta — propietarios de gimnasios

El resultado obtenido es alentador, a todos los entrevistados le
parece buena idea que un plan de marketing digital se implemente
en las empresas. Se anota que detras de esta respuesta existe una
motivacion de adecuacion a los tiempos actuales, segun se pudo

conversar con al menos 10 de los encuestados. %

2 trabajo de campo obligd a esta repregunta. La encuesta original no habia considerado esta
posibilidad.
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Ademas de la motivacion expuesta se presume que detras de esta
respuesta, a la cual le llamariamos 100% de predisposicion general
no le ha correspondido ser analizada o evaluada en términos

econdmicos y de rentabilidad.

José Aburto Solezzi (2017), director general Creativo de Wunderman
Phantasia, comenta para el Diario Gestion que una de las principales
fortalezas de la publicidad digital es su inmediatez, ya que los
resultados se pueden ver en tiempo real. “Puedes sentarte y ver los
resultados dia a dia, ver cuanta gente se convirti6 gracias a esta
inversion, cuanta no, cambiar el mensaje, cambiar la creatividad, el
enfoque, hasta que finalmente tengas el mejor rango de conversion

posible”.

El precio es sin duda otro atractivo de la publicidad digital, en
comparacion de los medios tradicionales. Este aspecto la convierte
en un medio ideal para las pymes y start ups, ya que pueden
experimentar con presupuestos pequeiios, y al lograr buena

asesoria, conseguir un canal de venta directa constante.?

Opinién vertida por Pedro Olaechea (2017), tomado del Diario El
Comercio, nos dice que de acuerdo con el Ministerio de la

Produccion (Produce), de un total de 1,7 millones de Mypes que son

>;Qué hace efectiva una campafa de marketing digital? [articulo de Internet][acceso 26 de Octubre
del 2017]: Disponible en: https://gestion.pe/empleo-management/que-hace-efectiva-campana-
marketing-digital-2163271
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formales en el Perd, el 60% que utiliza las tecnologias de la
informacion factura casi el doble a comparacion del 40% restante

gue aun no las considera.

En el Perd, si bien 93% de las empresas formales tienen acceso a
Internet, solo el 60% utiliza algun tipo de tecnologia. Sin embargo,
muchas de las Mypes no aplican esas tecnologias en sus negocios,

ya sea por la falta de conocimiento, acceso y/o altos costos.**

PREGUNTA: ¢Estaria dispuesto a implementar un Plan de
Marketing Digital para su gimnasio?

CUADRO N° 15
PREDISPOSICION PARA IMPLEMENTAR UN PLAN DE
MARKETING DIGITAL

OPCION RESPUESTAS %
Si esta de acuerdo 14 93.3
No esta de acuerdo 0 0.0
Depende 1 6.7

TOTAL 15 100.0

FUENTE: Resultado de encuesta — propietarios de gimnasios

Si en el parrafo anterior se ha dado por llamar 100% de
predisposicién general a la idea de implementar un plan de marketing
digital en Mypes, este indicador disminuye hasta un 93.3% cuando la

idea del plan de marketing se especifica para ser implementados en

** E1 60% de las Mypes que utilizan el medio digital factura casi el doble [articulo de Internet][acceso
26 de Octubre del 2017]: Disponible en: https://elcomercio.pe/economia/peru/produce-60-mype-
utiliza-medio-digital-factura-doble-noticia-459915
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los gimnasios; a esto le llamaremos 93.3% de predisposicion

especifica.

Como consecuencia de estas dos preguntas que en su contenido
reflejan la intencion sin ningdn tipo de ambigledad, se puede inferir
que existe una alta predisposicion para que con estrategias de
motivacion y convencimiento adecuado (no es propésito de esta
investigacion intervenir en este aspecto) los gimnasios de la ciudad de
Huanuco lleguen a lo mas en el mediano plazo a implementar un plan
de marketing digital. Tal como a nivel general, esta predisposicién no
estd supeditada a ningun analisis de tipo economico y rentabilidad

previa.

Pero en realidad muchas de las Mypes actualmente ya estan
trabajando con aspectos de marketing digital, pero la gran mayoria no
cuenta con una estrategia definida y enfocada a objetivos, y hacen lo
gue a su parecer esta bien o creen que les va a dar resultados

eficaces.

RESULTADOS RELACIONADOS AL OBJETIVO ESPECIFICO 4
“Proponer un plan de Marketing Digital para los gimnasios de la

ciudad de Huanuco.”
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El producto final en relacibn a este objetivo se va a nutrir de dos
insumos fundamentales, la predisposicion de los propietarios de
gimnasios Yy, la actitud hacia las redes sociales que manifestaron los
usuarios de gimnasios, encuestados como parte de esta

investigacion.

Asi, lo que sigue es el analisis de los resultados de la aplicacion de
otro instrumento, dirigido a los usuarios o clientes actuales de

gimnasios en la ciudad de Huanuco.?

PREGUNTA: ¢Por cual de estos medios se ha enterado de la
existencia de este gimnasio?

CUADRO N° 16
CLIENTES: MEDIOS POR LOS QUE SE ENTERAN DE LA
EXISTENCIA DE GIMNASIOS

MEDIOS RESPUESTAS %
:?niggecomendacién de un 107 45.0
Redes sociales 55 23.1
s oxiencia dergmnasio |5 214
e
Publicidad en radio 3 1.3
Publicidad en TV 3 1.3
Publicidad en diario 2 0.8
Otro 7 2.9

TOTAL 238 100.0

FUENTE: Resultado de encuesta — clientes de gimnasios

25 . .z .
Los dos instrumentos de recoleccidén aparecen en Anexos de este informe.



88

PREGUNTA: ¢En qué red social vio usted publicidad de este
gimnasio?

CUADRO N° 17
CLIENTES: REDES SOCIALES DE USO DE CLIENTES DE

GIMNASIO
RED SOCIAL RESPUESTAS %
Facebook 55 100
Twitter 0 0
Instagram 0 0
YouTube 0 0
TOTAL 55 100.0

FUENTE: Resultado de encuesta — clientes de gimnasios

FIGURA N° 16. CLIENTES: REDES SOCIALES DE USO DE
CLIENTES DE GIMNASIO - %
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FUENTE: Resultado de encuesta — clientes de gimnasios

En relacioén a los cuadros 16 y 17 se evidencia a luz de los resultados,
el mejor medio marketero para los gimnasios son los propios usuarios;
la respuesta “recomendacion de un amigo” ha obtenido 45% de
menciones como medio para enterarse de la existencia de algun
gimnasio. En segundo lugar, destaca las redes sociales con un
23.1%, el tercer lugar mas parece el resultado de una accién no
coordinada ni planeada, pues, los usuarios de gimnasios abordados
reconocen una suerte de eventualidad la forma en que se enteraron

del gimnasio.

Llama mucho la atencién que la publicidad convencional en radio o
television o medio escrito acumulan para esta pregunta apenas el

3.4% de las menciones. Asi, se evidencian dos aspectos:

1. La publicidad convencional para gimnasios va dejando de tener
vigencia y

2. Acorde a los tiempos las redes sociales se convierten en un
medio eficaz de publicidad, al margen de que en la investigacion
se ubique en un segundo lugar como medio para advertir la

existencia de los gimnasios.

De esas 55 menciones referidas a red social, el 100% ha manifestado

gue esa red social es el Facebook, dejando de lado de manera
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absoluta las otras tres opciones que se muestran en el cuadro 18 y
gue se destacan mas en la figura N° 16. De esta manera cualquier
estrategia de marketing digital debera tener alto nivel de eficacia si se

ejecuta por este medio.

Arellano Marketing reveld6 que como resultado de un estudio
actualmente el 48% de usuarios de redes sociales se hace seguidor
de una marca, pero solo el 29% de ellos (14 personas de 100)
interactia con la mayoria de ellas. Asimismo, lo que causa gran
sorpresa es que el 49% de personas no encuentra publicidad de

acuerdo con sus intereses.?®

PREGUNTA: Como usuario actual de este gimnasio, ¢ En qué medida
diria usted que el servicio brindado satisface sus expectativas?

CUADRO N° 18
CLIENTES: NIVEL DE SATISFACCION DE LOS CLIENTES DE

GIMNASIOS
i PROMEDIO
27
PERCI?PP)CION RESP(E)ETAS % P * 0 DEL NIVEL
DE SERVICIO

Completamente de 54 305 | 2700
acuerdo
De acuerdo 26 54.2 | 384.0 4.1
Término medio 25 14.1 75.0

*®Arellano Present6 un Estudio del Comportamiento Digital del Consumidor Peruano [articulo de
Internet][acceso 27 de Octubre del 2017]: http://www.arellanomarketing.com/inicio/arellano-
presento-estudio-del-comportamiento-digital-del-consumidor-peruano/

7 Las percepciones tienen un valor de 5 a 1, empezando por “Completamente de acuerdo” con un
valor de 5 y asi de forma descendente hasta “Completamente en desacuerdo” con un valor de 1.
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En desacuerdo 2 1.1 4.0

Completamente en
desacuerdo

TOTAL 177 100.0 | 733.0

0 0.0 0.0

FUENTE: Resultado de encuesta — clientes de gimnasios

733
Promedio del Nivel de Servicio = 177 = 4.06

Con la finalidad de ir configurando el contexto del rubro empresarial
de gimnasios, se ha preguntado también acerca del nivel de
satisfaccion de los clientes de gimnasios. A la percepcidon que se lista
en el cuadro anterior se ha equiparado una escala cuantitativa entre 5
y 1 habiéndose obtenido un promedio de nivel de servicio de 4.1 que

en escala porcentual equivale al 82%.

Para John Tschohl (2008), si una empresa pretende mantener altos
niveles de calidad en sus servicios, es elemental, mi querido Watson,
como decia Sherlock Holmes, que se mantenga atenta a las
reacciones de los clientes ante los productos y servicios, con el fin de
determinar, con la mayor rapidez posible, sus signos de insatisfaccion.
Mantenerse actualizado sobre los cambios en las opiniones,
actitudes, valores, necesidades y deseos de sus clientes. El control de
la calidad de servicio al cliente debe constituir uno de los proyectos

permanentes de todo programa del servicio.
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German Israel Galvez (2011), la calidad de servicio es una prioridad
para las organizaciones que lo venden y para los departamentos de
servicio de las empresas. Debe ser el centro de la estrategia en las
empresas de servicio con el fin de diferenciarse y de obtener
eficiencia en los costos, por el crecimiento de su participacion en el

mercado.

Alfonso Fernandez Hatre (2000) afirma que la calidad percibida por el
cliente, los atributos que asigna él mismo al servicio que se le ofrece,
no coinciden necesariamente con la calidad que mide la propia
organizacioén, ni con las caracteristicas de servicio disefiadas. Resulta
muy importante sefialar que uUnicamente es el cliente quien va a
determinar estos valores. No hay que olvidar que se le va a pedir al
cliente su opinién acerca de servicio de la organizacion y también lo
gue él mas valora sobre nuestra empresa. No lo que nuestra empresa
piensa que es importante para él. Por ello resulta decisivo ponerse en
el lugar del cliente, ya que estaremos mas proximos a su mentalidad,
pudiendo asi anticiparnos y ofrecerle un servicio en el que la medicion
de los pardmetros ofrezca una valoracion elevada. Si se espera a que
el cliente se exprese de manera espontanea respecto a cémo
encuentra el servicio, probablemente no nos formaremos una imagen

fiel, ya que en general no tienden a realizar este tipo de valoraciones,



93

ya sean positivas 0 negativas, si no se les pide su opinion de forma

directa.

PREGUNTA: ¢Su decision para optar por este gimnasio, se ha visto
motivado por cudl de los siguientes factores?

CUADRO N° 19
CLIENTES: MOTIVACIONES PARA OPTAR POR UN GIMNASIO
EN PARTICULAR

FACTOR DE ELECCION RESPUESTAS %
Precio del servicio 43 14.5
Prestigio del gimnasio 36 12.1
Dotacion de maquinas 60 20.2
La recomendaciéon de un amigo 30 10.1
La cercania al lugar donde vive 78 26.3
La oferta de servicios variados 31 10.4
Simplemente lo decidi6é 19 6.4

TOTAL 297 100.0

FUENTE: Resultado de encuesta — clientes de gimnasios
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FIGURA N° 17. CLIENTES: MOTIVACIONES PARA OPTAR
POR UN GIMNASIO EN PARTICULAR - %

Simplemente lo decidié E 6.4
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FUENTE: Resultado de encuesta — clientes de gimnasios

Si el proceso de eleccién de un producto culmina cuando se decide
por su compra, el estudio ha encontrado que en contraposicion de la
razon por la que un cliente se ha enterado del gimnasio, al final la
cercania al lugar donde vive el cliente y la oferta de maquinas del
gimnasio y el precio a pagar por el servicio son los tres factores de
entre siete que deciden la eleccion en particular; entre ellos acumulan
el 61% de las menciones. Como ya se indicé estos son los factores
gue debe explotar cualquier plan de marketing que se pretende

implementar.

Stanton, Etzel y Walker (2007) afirman que la eleccién del consumidor
para lidiar con el ambiente de marketing y hacer compras, los

consumidores entran en un proceso de decision. Una forma de
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examinar ese proceso es verlo como la resolucion de problemas.
Cuando se enfrenta a un problema que puede resolver mediante una
compra (“Estoy aburrido. ;Cdémo satisfago mi necesidad de
entretenimiento?”), el consumidor pasa por una serie de etapas

I6gicas para llegar a una decision.

FIGURA N° 18

PROCESO DE DECISION DE COMPRA DEL CONSUMIDOR Y
FACTORES QUE INFLUYEN EN EL.
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FUERZAS SOCIALES FUERZAS
Y DE GRUPO PSICOLOGICAS

Cultura Motivacion
Subcultura Percepcion
Clase social Aprendizaje
Grupos de referencia Personalidad
Familia y hogar Actitud

INFORMACION PROCESO DE DECISION FACTORES
DE COMPRA SITUACIONALES

Fuentes Reconocimiento (O DE SITUACION)

comerciales de la necesidad Cusndo compran
los consumidores

Identificacién .
de alternativas Ddnde compran
los consumidores

[STETTETAT)

Fue{rtes de alternativas .
sociales Por qué compran

o los consumidores
Decisiones de compra
y otras afines Condiciones en

que compran
Comportamiento los consumidores

poscompra

FUENTE: Fundamentos de Marketing 14va ed. México: McGraw-Hill 2007.

Como se aprecia en el centro de la figura, las etapas del proceso de

decision de compra del consumidor son:

1. Reconocimiento de la necesidad. El consumidor es impulsado a
la accion por una necesidad o deseo.

2. ldentificacion de alternativas. El consumidor identifica productos
y marcas alternativos y reune informacion sobre ellos.

3. Evaluacién de alternativas. El consumidor pondera los pros y
contras de las alternativas identificadas.

4. Decisiones. El consumidor decide comprar o no comprar y toma

otras decisiones relacionadas con la compra.
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5. Comportamiento postcompra. El consumidor busca asegurarse

de que la eleccion que hizo fue correcta.

PREGUNTA: De su experiencia con el gimnasio, ¢ Diria usted que ha
desarrollado un nivel de lealtad o fidelidad?

CLIENTES: NIVEL DE LEALTAD

CUADRO N° 20

NIVEL RESPUESTAS %
Alto 89 50.3
Medio 80 45.2
Bajo 8 4.5

TOTAL 177 100.0

FUENTE: Resultado de encuesta — clientes de gimnasios

PREGUNTA: Entre 1y 5, ¢ Con cuanto valoraria su fidelidad?




CUADRO N° 21
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CLIENTES: NIVEL DE LEALTAD CON LOS GIMNASIOS

VALOSQCION RESPUESTAS| .- PRISHSIIEEE)ISEDE
FIDELIDAD (f) ) FIDELIDAD
1 0 0
1.5 0 0
2 5 10
2.5 1 2.5
3 36 108 4.06
3.5 19 66.5
4 41 164
4.5 14 63
5 61 305
TOTAL = 27 177 719

FUENTE: Resultado de encuesta — clientes de gimnasios

719
Promedio del Nivel de Fidelidad = — = 4.06

177

Conocido es que la lealtad o fidelidad de los clientes es factor de éxito

en cualquier negocio, asi, los actuales usuarios de gimnasios se

consideran en un nivel alto de lealtad hacia el gimnasio que estan

concurriendo; el cuadro 21 revela que la mitad de ellos valoran su

lealtad en un nivel cualitativo alto.

De la misma manera y tal como se hizo en el caso del nivel de

servicio, se le ha solicitado al usuario del gimnasio que valore su nivel

de lealtad en relacion a una escala cuantitativa entre 1 y 5 (cuadro n
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22), y los calculos correspondientes arrojan un promedio de 4.06

sobre 5, con su equivalente de 81.2%. Este dato no es menos

importante, pues revela que si se discriminara gimnasio por gimnasio

sus clientes tendrian un calificativo de altamente leales.

PREGUNTA: ¢ Es usuario de las redes sociales?

CUADRO N° 22

CLIENTES: USUARIOS DE REDES SOCIALES

RESPUESTAS %
Si es usuario 168 94.9
No es usuario 9 5.1
TOTAL 177 100.0

FUENTE: Resultado de encuesta — clientes de gimnasios

FIGURA N° 19. CLIENTES: USUARIOS DE REDES SOCIALES
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FUENTE: Resultado de encuesta — clientes de gimnasios

PREGUNTA: ¢Cuales de estas redes sociales revisa con mas

frecuencia?
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CUADRO N° 23
CLIENTES: NIVEL DE USO DE REDES SOCIALES

RED SOCIAL RESPUESTAS %
Facebook 166 46.9
YouTube 66 18.6
Instagram 65 18.4
Otros 32 9.0
Twitter 19 5.4
Pagina Web 5 1.4
Blog 1 0.3

TOTAL 354 100.0

FUENTE: Resultado de encuesta — clientes de gimnasios

FIGURA N° 20. CLIENTES: NIVEL DE USO DE REDES
SOCIALES - %

50.0 46.9

FUENTE: Resultado de encuesta — clientes de gimnasios

El contexto para proponer un plan de marketing digital para
gimnasios, es alentador, el 94.9% de actuales usuarios han

manifestado ser usuarios de redes sociales, y la red social mas
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utilizada es el Facebook con un 46.9% de menciones, muy por encima
del YouTube e Instagram, que entre ambos no igualan el porcentaje

del Facebook.

La mayoria de los internautas- el 65% - del Peru tiene y usa entre tres
y seis redes sociales, segun reveld el estudio "Comportamiento digital

del consumidor peruano" de Arellano Marketing.”®

La investigacion apunta ademas que el 75% de las personas que mas
usan redes tienen entre 18 a 35 afios; el 54% son varones, 46

mujeres y el 58% son trabajadores dependientes.

Con respecto a las redes sociales de mayor preferencia, las listas la
encabezan Facebook (58%), seguida de Youtube (39%), Twitter

(38%), Instagram (36%), Linkedin (25%) y Pinterest (8%).

En comparacién a hace una década, donde el acceso a Internet era
menor y se utilizaba mayormente la hoy desaparecida Hi5, el
internauta peruano de Lima y de las principales ciudades de la Costa
tiene entre tres y seis redes sociales. En provincias se usan en

promedio tres, pero gracias a la expansion de Internet, la tendencia a

*®arellano Presento un Estudio del Comportamiento Digital del Consumidor Peruano [articulo de
Internet][acceso 28 de Octubre del 2017] Disponible en:
http://www.arellanomarketing.com/inicio/arellano-presento-estudio-del-comportamiento-digital-
del-consumidor-peruano/
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tener mas cuentas crece cada afo", anotd6 Jhoan Vega, autor del

estudio a la agencia Andina.?

PREGUNTA: Durante el dia, ¢Cuéanto tiempo se dedica a revisar sus
redes sociales?

CUADRO N° 24

CLIENTES: TIEMPO DEDICADO A REVISION DE REDES

SOCIALES
TIEMPO DE REVISION RESPUESTAS %

< 0.5 horas 20 11.9
1.0 horas a 1.5 horas 48 28.6
1.5 horas a 2.0 horas 34 20.2
2.0 horas a 2.5 horas 22 13.1
2.5 horas a 3.0 horas 44 26.2

TOTAL 168 100.0

30.0

25.0

20.0

15.0

10.0

5

o

0.0

FUENTE: Resultado de encuesta — clientes de gimnasios

FIGURA N° 21. CLIENTES: TIEMPO DEDICADO A REVISION
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° El 65% de los internautas peruanos utilizan entre tres y seis redes sociales Peruano [articulo de
Internet][acceso 28 de Octubre del 2017] Disponible en: https://diariocorreo.pe/tecnologia/el-65-
de-internautas-peruanos-utiliza-entre-tres-y-seis-redes-sociales-592257/
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FUENTE: Resultado de encuesta — clientes de gimnasios

PREGUNTA: ¢ Cuales son los horarios habituales en que revisa sus
redes sociales?

CUADRO N° 25
CLIENTES: HORARIOS HABITUALES DE REVISION DE REDES

SOCIALES

HORAS DE REVISION RESPUESTAS %
Entre 8 y 11 de la noche 63 26.6
No tiene horario preferido 61 25.7
Al despertar 31 13.1
Entre 5y 8 de la noche 29 12.2

Entre 8 y 11 de la mafiana 21 8.9

Entre 2 y 5 de la tarde 20 8.4

Entre 11y 2 de la tarde 12 5.1
TOTAL 237 100.0

FUENTE: Resultado de encuesta — clientes de gimnasios

FIGURA N° 22. CLIENTES: HORARIOS HABITUALES DE
REVISION DE REDES SOCIALES - %
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FUENTE: Resultado de encuesta — clientes de gimnasios

El tiempo que dedican los cibernautas a la revision de sus redes
sociales, también interesa para la eficacia de un plan de marketing
digital. Segun los resultados, entre “1 hora y 1.5 horas” ha sido la
respuesta mas frecuente, y menor o igual que “0.5 horas” la de menor
frecuencia. El tratamiento de este resultado arroja que en promedio
1.75 horas = a 105 minutos es el tiempo que dedican a la revision de

sus redes sociales.

Complementando esta informacién se tiene ademas que entre 8 y 11
de la noche es el horario habitual que mas refieren los clientes de
gimnasios, y separado apenas, han manifestado que no tiene un

horario preferido para revisas sus redes sociales.

Datum realiz6 una encuesta este 2017, donde nos indica que los
usuarios peruanos pasan aproximadamente 2.8 horas promedio en
Internet y sus horarios preferidos de conexion van entre las 9:30 p.m.
y las 11:30 p.m. Y un 30% indica que estd aproximadamente una
hora, un 24% unas 2 horas en internet, un 40% afirma que pasa mas
de 3 horas al dia navegando en internet, revisando redes sociales

entre otros. Y un 5% pasa menos de una hora en internet.*°

PREGUNTA: Imagine usted publicidad de gimnasios en internet o
redes sociales ¢, Cual de estos aspectos espera encontrar?

30 http://www.datum.com.pe/new web files/files/pdf/x7.pdf
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CUADRO N° 26.
CLIENTES: EXPECTATIVAS DE CONTENIDO DE PUBLICIDAD DE
GIMNASIOS EN INTERNET Y REDES SOCIALES

ASPECTOS RESPUESTAS %
E:;an 3(; rtlit|oes para mejorar 116 8.6
Informacion sobre bien y servicio 73 18.0
Promociones, ofertas, sorteos 69 17.0
Videos y resefa de buena salud 68 16.7
Noticias sobre el mundo fitness 38 9.4
Frases motivadoras del fithess 33 8.1
Memes con respecto al fithess 7 1.7
Otros 2 0.5
TOTAL 406 100.0

FUENTE: Resultado de encuesta — clientes de gimnasios

FIGURA N° 23. CLIENTES: EXPECTATIVAS DE CONTENIDO
DE PUBLICIDAD DE GIMNASIOS EN INTERNET Y REDES
SOCIALES - %

Otros

Memes con respecto al fitnnes
Frases motivadoras del fitnnes
Noticias sobre el mundo fitnnes
Videos y reseiia de buena salud
Promociones, ofertas, sorteos

Informacion sobre bien y servicio

Dietas y tips para mejorar... 28.6
0.0 5.0 10.0 15.0 20.0 25.0 30.0

FUENTE: Resultado de encuesta — clientes de gimnasios
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En un sistematizado y planeado plan de marketing, sea este
convencional o digital, los contenidos o mensajes que proyectan, son
los que en la practica van a llamar la atencién del potencial cliente,
por ello, interesaba averiguar acerca de que contenidos esperan
encontrar los cibernautas en un mensaje publicitario.

Muy estrechamente ligado al concepto que todos tenemos de un
gimnasio, lo que, mas esperan encontrar como contenido son dietas y
tips para mejorar el aspecto fisico, seguido de algun nivel de detalle o
especificaciones sobre el bien o el servicio sobre que se esta
ofertando; y, como es natural las promociones y ofertas (que tiene que
ver con el precio del servicio) ocupan un tercer lugar en los contenidos
de la publicidad. Estos tres aspectos en conjunto representan mas del
60% de las menciones obtenidas.

La primera diferencia es que la publicidad tradicional no funciona
como antes, ya que hoy en dia Internet nos permite comunicarnos con
la empresa (feedback) y ha cambiado el modo de relacionarse con las
compaiiias.

Otra desigualdad de la publicidad tradicional es que atrae la atencion
del usuario por poco tiempo, interrumpe, es mas cara y no se mide
bien. Gracias al SEO y técnicas como el brand content, se da valor a
la marca, se contabiliza el trafico de nuestra web y se crea contenido

viral. Son menos invasivas y los clientes las valoran mas.
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La tercera disimilitud es que en el marketing de contenidos la
comunicacion es de doble sentido y el cliente participa en él, mientras
gue en la publicidad tradicional la comunicacion es de una sola via, de
la empresa al cliente.

La publicidad tradicional informa, mientras que el marketing de

contenidos impacta en el cliente.®

PROPUESTA DEL PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA LOS
GIMNASIOS EN LA CIUDAD DE HUANUCO.

BASE TEORICA

Tal como se pretende en el objetivo especifico 4, en el acépite
anterior se presenta el contexto bajo el cual debe plantearse un plan
de marketing con enfoque general para los gimnasios en la ciudad de
Huanuco®?. Entre agosto y setiembre del 2017 el Diario Correo en su
edicién regional ha publicado un suplemento denominado Marketing
Digital, que consta de 14 capitulos publicado en igual numero de

semanas; de ello y luego de consultar entre otras fuentes, se ha visto

*! Diferencias de Publicidad y marketing de Contenidos. Peruano [articulo de Internet][acceso 28 de
Octubre del 2017] Disponible en: https://lowpost.com/blog/diferencias-publicidad-marketing-
contenidos/

2 El contenido especifico debera ser de responsabilidad en cada caso.
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por conveniente tomar a esta como base, mas otra que se describe al
final de este item para estructurar el plan aludido, implica desde luego
adoptar los aportes de otras fuentes y el punto de vista del
investigador. La primera fuente propone siete pasos basicos como

elementos componentes del plan de marketing digital:

PASO 1: Establecer Objetivos De Marketing Y De Comunicacion
Deben establecerse objetivos comunicacionales (por ejemplo, dar a
conocer la nueva linea de productos) que tengan soporte en objetivos
de marketing; los cuales, a su vez, deben buscar la conversién, clic en
el enlace o anuncio que lleve al sitio web.

PASO 2: Definir El Target o Publico Objetivo De La Campafa

Es indispensable saber a quién nos estamos dirigiendo. Para ello, es
necesario tener el perfil del buyer person®. Solo recuerde que una
campafa puntual puede tener un target, publico objetivo en este

contexto, aln mas reducido.

PASO 3: Benchmarking (Monitoreo De La Competencia)
Es importante mantenerse al tanto de lo que esta haciendo la

competencia siempre; pero, es particularmente importante antes de

33 . . .y T . .

El buyer person es el cliente ideal, es una representacion semi-ficticia de nuestro consumidor final
(o potencial) construida a partir su informaciéon demografica, comportamiento, necesidades vy
motivaciones.
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lanzar una campafa. Revisar las webs, redes sociales, boletines y
demas plataformas de tus principales competidores. Esto dara una

idea de que funciona mejor con tu publico.

PASO 4: Seleccionar Los Canales

Es importante entender en que espacios suele estar tu target: qué
redes sociales, webs y motores de busqueda usan; si responden al e-
mail marketing, etc. Es recomendable elegir cuatro o cinco canales y

concentrar las acciones en estos.

PASO 5: Definir Las Acciones Tacticas Completas

Lo siguiente es “aterrizar” la campafia en un plan de acciones
concretas y su frecuencia. Por ejemplo, publicar articulos semanales
en el blog de la marca, realizar dos publicaciones diarias en redes
sociales, etc., integrando dentro de cada pieza un call to action, que

se traduce como llamado de accién que busque una conversion.

PASO 6: Designar Responsables De Las Tareas De Marketing
Puede sonar obvio, pero es muy importante establecer responsables
para cada tarea, desde el disefio de las piezas hasta el monitoreo de

las analiticas web. Deben establecerse frecuencias y fechas de
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entrega. Una campafia es una serie orquestada de acciones que
requiere de esfuerzo conjunto.

PASO 7: MONITOREO, MEDICION Y OPTIMIZACION

En internet, lo que no se mide, no se puede evaluar ni mejorar. Por
ello, es importante definir objetivos e indicadores claros. Si bien la
mayoria de indicadores seran cuantitativos (nUmero de seguidores,
visitas a la web), también es importante monitorear las respuestas

cualitativas (comentarios, opiniones).

La siguiente fuente base se toma del link

https://www.wearemarketing.com que propone 5 pasos para

estructurar un plan de marketing digital:

PASO 1. Anélisis De La Situacion

Es necesario realizar, en primer lugar, un analisis tanto interno como
externo (andlisis DAFO) de la empresa: mercado, recursos,
competencia, puntos fuertes y deébiles. Necesitamos conocer el
ecosistema en el que nos movemos, ser conscientes de cuéles son
las necesidades de los consumidores y dénde las cubren. Una
evaluacion tanto cualitativa como cuantitativa: habitos digitales,

intermediarios, influencers, etc.


https://www.wearemarketing.com/
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Poner en marcha técnicas de benchmarking es una practica cada vez
mas comun en las empresas con el objetivo de identificar las mejores
practicas digitales y casos de éxito y aplicarlas en el propio negocio.

Ademas, realizar un estudio interno también es necesario en este
punto, conocer cudl es la situacion de nuestra empresa en el plano
digital: ¢estd nuestra web orientada al cliente?, ¢usabilidad y
experiencia de navegacion?, ¢actualizamos periodicamente nuestro
blog?, ¢.cudl es el posicionamiento actual de nuestra web?, ¢y nuestra

presencia en redes sociales?

PASO 2: Establecer Objetivos

Guiarse en el desarrollo de esta parte de tu plan de marketing a
través de los objetivos SMART, una expresion americana que se
traduce como inteligente cuyo desglose de letras orienta hacia
objetivos especificos objetivos especificos, medibles, alcanzables,
realistas y temporales, cuya especificacion corresponde a lo siguiente:

CUADRO N° 27.
DEFINICION DE SMART
EQUIVALEMTE EQUIVALENTE

. PRECISION DE
AMERICANO ESPANOL
S Specific Especifico ¢, Qué?
M Measurable Medible ¢ Cuanto?

A Attainable Alcanzable ¢, Como?
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Realistic Realista ¢,Con qué?

T Time Tiempo ¢,Cuando?

FUENTE: Elaboracién Propia

PASO 3: Definir La Estrategia

Una vez definidos los objetivos de negocio, ¢qué hacer para

conseguirlos? Es el momento de definir las estrategias:

Segmentacion del publico objetivo: saber a quién te quieres
dirigir, cuales son sus gustos, necesidades o preferencias, dénde
las busca cubrir, etc. Es el momento de crear la persona a quién
le vamos a vender.

Posicionamiento: para lograr un buen posicionamiento es
importante tener muy claro en qué consiste tu propuesta de valor,
porque el consumidor debe elegir a la empresa y no a la
competencia. Es necesario saber como se va a comunicar el
valor diferencial y como hacerlo a través de los diferentes canales
(redes sociales, blog, emalil, etc.).

Marketing mix: es el conjunto de herramientas que utiliza la
empresa para implantar las estrategias de marketing y alcanzar
los objetivos establecidos. A los 4 pilares del marketing mix se les
conoce como las ‘4P’: Producto, Precio, Plaza, Promocién; estos
factores son los que se debe tener en cuenta a la hora de crear

una estrategia en los diferentes canales a utilizar.
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e Estrategia de Contenido: importante para crear, distribuir y
gestionar contenido original para atraer a los usuarios y posicionar
la marca como referente en su ‘top of the mind’. Necesario para
trazar una politica de comunicacion especifica (marketing de
contenidos) para cada canal. Algunas de las herramientas
utilizadas para ejecutar esta estrategia son:

- Keyword research. Para identificar las palabras clave
adecuadas para utilizarlas correctamente en el contenido para
mejorar el posicionamiento).

- Content Calendar. Aporta valor, te permite pensar a largo
plazo y optimizar recursos, ayuda a generar ideas, etc. En un
calendario de contenidos se debe incluir fecha de publicacion,
autor, idea del post, keyword, etiquetas a utilizar/tener en
cuenta, etc.

- Social Posting: Consiste en escribir un articulo en relacion a
los atributos del servicio y moverlo por las redes sociales. Se
trata de planificar lo que se va a publicar y cuando en cada
red social con los copys ideales para cada red social y
teniendo en cuenta niumero de caracteres, enlaces, hashtags

a utilizar, etc.

PASO 4: Estrategias Digitales Y Tacticas
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Segun cuales sean los objetivos (atraccion, conversion y fidelizacion)
pondremos en marcha unas estrategias u otras: campafas de emalil
marketing, redes sociales, CRM, optimizacién de la web, estrategias

SEO - SEM, publicidad de pago, etc.

PASO 5: Medicion De Resultados

Cada accion debe medirse a través de diferentes KPIs (Key
Performance Indicator - unidad de medida) para saber si se ha
obtenido el ROI esperado (rendimiento sobre la inversion). Medir la
efectividad de las acciones y estrategias puestas en marcha nos
ayudara a corregir aquello que no funciona para alcanzar las metas
fijadas.

PLAN DE MARKETING DIGITAL PROPUESTO

CUADRO N° 28
PLAN DE MARKETING PROPUESTO

ESTRUCTURA

ESTRUCTURA

SEGUN SEGUN PAGINA ﬁ?egi%(;sj?ﬁ
PUBLICACION WEB
DEL DIARIO www.wearemarketing POR LA
CORREO com INVESTIGACION
Objetivos de Andlisis de la

Marketing Digital

Analisis de la Situacion

Situacion

Definicion del o Objetivos del Plan
. Establecimiento de .
Target o Publico L de Marketing
- Objetivos .
Objetivo Digital
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Benchmarking de
la Competencia

Definicion de

Estrategias Generales

Definicion del
Publico Objetivo

Seleccion de

Definicion de

Seleccion de

Canales Estrategias Digitales Canales
Acciones Medicion de Definicion de
Tacticas Resultados Estrategias

Definicion de
Contenidos

Responsables de
Tareas

Monitoreo,
7 Medicion y
Optimizacion

Responsables

Evaluacién de
Resultados

FUENTE: Elaboracion Propia

Luego del ejercicio de sinergia; una vez definido la estructura del plan
de marketing digital que va a proponer la investigacion, corresponde
ahora desarrollar cada uno de los 8 términos considerados para la

propuesta.

PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA LOS GIMNASIOS EN LA

CIUDAD DE HUANUCO

I.  ANALISIS DE LA SITUACION3*

De acuerdo a la investigacion respecto a las estrategias de

34 . . .. .
Resultados cuantitativos en extenso se encuentran en el cuerpo principal de este informe.
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marketing tradicional y digital, en los gimnasios de la ciudad de
Huanuco se usan como principales medios de publicidad las
redes sociales, los volantes y la radio local. Todos los gimnasios
cuentan con un likepage (pagina de Facebook); si bien cuentan
con este medio, el encargado del manejo del likepage esta a
cargo de los propietarios de cada gimnasio, quienes no explotan
de manera debida las bondades de la publicidad por medio de
redes sociales, al haberse hecho manifiesto un parcial
conocimiento con respeto a esta red social.

Sobre el contenido del likepage se ha evidenciado que no existe
propiamente una sistematica referida a la hora de subir o
compartir algdn mensaje, el mensaje que proyectan no siempre
es la mas adecuada o la de mayor expectativa en los usuarios de
las redes; estos dos aspectos son fundamentales en la
administracion de un likepage y como consecuencia de las
deficiencias descritas, éstos no han logrado notoriedad ni
diferencia en la amplia plataforma de las redes sociales.

Resulta de mucha importancia destacar que los propietarios de
gimnasios han manifestado su total predisposicién porque en sus
negocios se implemente un plan de marketing digital, que
aparentemente contrapone lo que los propietarios conocen

acerca de esta técnica de mercado, que, sin embargo es una
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aspiracion natural para sentir que se esta utilizando de la manera
mas eficaz un masivo medio para hacer publicidad en las redes
sociales, motivado incluso por la expectativa de apoyo de un

tercero.

OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING DIGITAL

Como en cualquier estrategia de marketing los objetivos de un
plan de marketing digital, deberan ser:

OBJETIVO GENERAL:

Generar un plan de accion para actividades relacionadas al

desarrollo de un plan de marketing digital.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

1. Dar a conocer la oferta de servicios.

2. Formular contenidos que con sutileza capten la atencién de
los potenciales clientes.

3. Posicionar en los potenciales y actuales clientes una
dependencia por encontrar contenidos focalizados vy
derivados de los servicios que brinda un gimnasio.

4. Lograr mayor interaccion de la pagina con los usuarios.

5. Dar a conocerse como oferta diferenciada y en el mediano

plazo, quizas convertirse en marca.
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6. Conseguir que en la decision de compra de los potenciales

clientes, sea mas facil la aplicacion del analisis de valor.

lll. DEFINICION DEL PUBLICO OBJETIVO

Si bien una de las ventajas de la red social es su tendencia a la
masificacion, los gimnasios que vayan a implementar esta
propuesta les sera de mucha utilidad definir el segmento del
publico al que pretenden llegar. Asi, el estudio arroj6 los
siguientes resultados que deben ser de utilidad al momento de su
definicion:

e 53.1% de usuarios son mujeres y 46.6% son varones.

e Los actuales clientes se agrupan en el rango “Entre 15y 30
anos” y representan el 75.7% de clientes; en el rango “Entre
31y 45 anos”, alcanzan un 21.4% y en el rango “Mayores de
45 afos” estan un 2.8% de los actuales clientes.

e EI 84.7% de clientes se encuentran satisfechos en las escalas
“‘de acuerdo” y “completamente de acuerdo”. Hay necesidad
de cubrir esa brecha de casi 15% de aparente insatisfaccion.

e El segundo medio por el que los clientes se enteran de la
existencia de un gimnasio son las redes sociales. El estudio

arroja 23.1% de menciones, de entre 7 posibilidades.

También se ha determinado que, en relacion al comportamiento
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del cliente y la red social, el horario en que mas interactian estos
son: Entre 8 y 11 de la noche, seguido de una respuesta muy
general que no tiene horario preferido; asi mismo cuando un

cliente entra a su red social, se demora entre 1.0 a 1.5 horas.

Cada gimnasio en particular y con la finalidad de precisar aun
MAas su publico objetivo debera efectuar algunas encuestas a sus
usuarios con la finalidad por ejemplo: determinar su nivel socio
econdémico, profesiones u ocupaciones y otros aspectos que
considere importante como insumo para desarrollar su plan de

marketing digital.

SELECCION DE CANALES

El plan de marketing digital que se vaya a implementar, debera
priorizar Facebook como su principal canal (100% de los clientes
encuestados utilizan esta red social). Un segundo foco de
atencion debera ser el canal YouTube que a diferencia del
Facebook requiere que los contenidos sean mejor disefiados y
concebidos para ser aceptados en este medio. Instagram siendo
una red social que prioriza aspectos visuales es un medio al que
deberd ponerse atencion para proyectar imagenes propias del
equipamiento, servicio y otras bondades que cada gimnasio

ofrece.
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DEFINICION DE ESTRATEGIAS
Para concretar este plan se hace necesario que los gimnasios
estén completamente convencidos de las bondades que ofrece el
marketing digital y estar decididos a su implementacion. Entonces
como estrategia general e ineludible, salvo que se piense lo
contrario, que contraten a un Community Manager. El en la
practica deber& ser el responsable de implementar las siguientes
estrategias propias del marketing digital.
Las estrategias que seran el SEM (Search Engine Marketing) que
es el “Marketing para Herramientas de Busqueda y el SMO
(Social Media Optimization) que es la “Optimizacién de Medios
Sociales”.
En la estrategia SEM usaremos solo algunos tipos de compra, las
cuales nos serviran para las redes sociales que usaremos,
recordemos que estos tipos de compra son pagados; los tipos a
utilizar seran:
v CPM
Costo por mil, significa pagar X soles por cada mil
impresiones, llamamos “impresion” a cada vez que mi
anuncio aparece en el medio contratado.

v CPC
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Costo por click, pagar X centavos solo cuando un usuario le
de click a mi banner (publicidad).

CPV

Costo por visualizacion, se paga por cada visualizacion de un
video (publicidad de la empresa) este formato es usado en
YouTube.

CPF

Costo por fan, un tipo de formato usado en Facebook.

Y la estrategia SMO, servirA para aumentar la cantidad de

visitantes Unicos dentro de las redes sociales que vamos a utilizar

mediante las diversas estrategias como afiadir la posibilidad del

contenido compartido por el usuario en redes sociales, facilitar la

interaccién del usuario, registro del usuario, etc. Ademas, se

puede adaptar el contenido a otros formatos como Slideshare,

videos, infografias, etc.

Las ventajas del SEO son:

Que va a atraer trafico a nuestra web de forma rapida. Es
comun comprobar los dias posteriores a las acciones de SMO
como el nimero de visitas ha aumentado.

Cuanto més interesante sea la informacion, mas féacil

resultara su difusion.
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e Si se logra que el mensaje se viralice, los resultados
mejoraran exponencialmente.

Pero también presenta sus desventajas:

e Sus resultados se consiguen a corto plazo, pero también
duran poco tiempo si no se realiza de una forma continua.

e Dependen exclusivamente de las redes sociales y de la
proactividad de otros usuarios.

El medio para lanzar la publicidad en internet sera por medio del

Google AdWords.*®

VI. DEFINICION DE CONTENIDOS
Los contenidos que se subiran a las redes sociales estan

basados en 4 aspectos fundamentales:

=

Dietas y tips para mejorar fisicamente.

2. Informacion sobre los bienes y servicios del gimnasio.

3. Promociones, ofertas y sorteos.

4. Videos y resefas de buena salud.

Las cuatro categorias de contenidos que se indican destacan de
entre 8 en las preferencias de los encuestados; se deberan tomar
como base para crear los contenidos cada vez que se disefien

nuevas propuestas y nuevo contenido.

» Google AdWords es un servicio y un programa de la empresa Google que se utiliza para ofrecer
publicidad patrocinada a potenciales anunciantes.
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Por ejemplo en el Facebook de Gold’s Gym®, un gimnasio

internacional con sede en Lima se ha extraido el siguiente

contenido:

1. Se aprecia que este gimnasio, puso en su informacion una
pequefia resefia de su gimnasio, en el caso de los gimnasios
de Huanuco, se podria afiadir un numero de teléfono o
celular, la direccion del gimnasio, los horarios de atencion y

los servicios que se brindan en en gimnasio.

wlk Te gusta ~ ™ Siguiendo ~ ~* Compartir

Apertura en 1998

Estacionamiento
Estacionamiento: calle y lote o playa de estacionamiento

Mision

. . Brindar un servicie infegral y de calidad crientado a mejorar
Gold's Gym Peru el bienestar y salud de nuestros miembros, a través de una
amplia experiencia y con las ulfimas te... Ver mas

Inicio

Publicaciones @ GoldsGymPeru Enviar mensaje
Informacion marketing@goldsgymperu.com

Fotos hitp:/fwww. goldsgymperu.com

Videos @GoldsGym_Permu

Instagram https:ffeenwwinstagram. comfgoldsgympernu/

Twitter

Comunidad L
Descripcion

Facebook oficial de Gold's Gym en el Pen, la cadena de
gimnasios mas grande del mundo

Premios

Primer lugar en Categoria de Gimnasios en XVI Encuesta
Anual de Ejecutives de la Camara de Comercio de Lima
(Moviembre 2016).

Salud/belleza - Gimnasio/centro de fitness - Centro
de pérdida de peso

2. Publicacion que da a conocer un tip de entrenamiento

*® https://www.facebook.com/profile.php?id=309504505741320&ref=br_rs
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@ Gold's Gym Perii

#GoldsGym ;Y ti como prefieres entrenar?

VERDAD -
MENTIRA:

ENTRENAR CON

MAQUINAS ES MEJOR
QUE HACERLO CON
PESO LIBRE

3. Una publicacion hecha para dar a conocer la promocién del

mes del gimasio.

@ Gold’s Gym Peru

#GoldsGym jNo dejes pasar la oportunidad! Empieza tu entrenamiento y
aprovecha nuestro descuento por fin de mes &=

Reserva tu cupo aqui -> http://bit.ly/2iAxc2A

Restricciones:... Ver mas

APROVECHA
30% DSCTO"

EMPIEZA TU ENTRENAMIENTOD

GOLD'S GYM

4. Fonos y vidéos sobre la buena atencién del gimnasio,

mostrando uno de sus tantos sercicios
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° Gold's Gym Perii agrego 4 fotos nuevas
9 de octubre a las 20:00 - @

#GoldsGym jDisfruta nuestras diferentes clases grupales! Diviértete, baila y
recarga tus energias. &

Masterclass Baile (Ax€) - sede Basadre.

Para YouTube se presenta el siguiente caso a manera de
ilustracion. Se trata de un video con un mensaje directo, sin
insinuaciones ni sutilezas, en cuyo titulo se usa una palabra clave
asociada a los gimnasios: ENTRENAR. Por razones obvias no es

posible mostrarse el contenido de este video.*

7 https://www.youtube.com/watch?v=024Le6bncMuo
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3 YouTube ™ golds gym peru Q

IENTRENAR! _

Pl ) 032/044

Spot Comercial Gold's Gym Perti 2014
11,042 vistas

Para realizar la publicidad por la red social Instagram primero se
tiene que vincular la cuenta de Instagram con la de Facebook y
desde la pagina de anuncios de Facebook se accede al Power
Editor para empezar a crear los anuncios en Instagram. Se debe
tener en cuenta que a esta red social solo se pueden subir

imagenes y una breve descripcién en la imagen®, Por ejemplo:

1. Perfil de Gold’s Gym en Instagram

% https://www.instagram.com/goldsgymperu/?hl=es
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2.

Descargar aplicacién Iniciar sesién

goldsgymperu HEZE

414 publicaciones 8,597 seguidores 45 sequidos

Gold's Gym Pert Instagram oficial. www.goldsgymperu.com

Esta imagen brinda informacion sobre los horarios y las sedes

donde se impartiran sus clases de baile.

l

MASTER cuss DE BA’Ls l @ goldsgymperu m

“1 Instructor

Sede
Fecha

Hora

Higuereta
Miércoles 30 de Agosto
8:10a.m.

Pedro Miranda

goldsgymperu #GoldsGym
No te pierdas nuestras clases grupales por
cierre de mes, jte esperamos! &

Lima Norte
Jueves 31 de Agosto

Carlos Z. y Manuel G.

@ Q

17 Me gusta

Inicia sesién pa

3. Se visualiza imagen y texto que en conjunto representan un

tip para combatir el cansancio.
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O\
@ woorme B

goldsgymperu #GoldsTip

Con suefio, frio o cansancio? Ayuda a
combatir los malestares con una porcién de
chocolate negro a la semana (con un minimo
de 70% de cacao). &

-Es una rica fuente de antioxidantes.
-Previene enfermedades cardiovasculares.
-Es ideal para el cuidado de tu piel y dientes.

O Q

24 Me gusta

Inicia sesién

VIl. RESPONSABLES
Para desarrollar el marketing digital de manera formal, se hace
necesario contar con un personaje clave para lograr efectividad;
este personaje deberd ser adecuadamente seleccionado (juzgar
formacién académica y experiencia) por cada gimnasio y en
franca colaboracién y coordinacion con los propietarios para llevar
a cabo todas las actividades necesarias.
Las personas responsables de poner en marcha el plan de
marketing digital en las redes sociales son:
e Community Manager o un Social Media Manager.
El estudio ha revelado que en el 60% de los casos es el mismo
propietario el encargado de manejar la red social de la empresa,
presumiéndose asi que no se estaria logrando niveles de eficacia

deseados.
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VIll. EVALUACION DE RESULTADOS
La evaluacion de resultados la hace el Community Manager,
mediante Google Analytics la cual es una herramienta de analitica
web de la empresa Google que ofrece informacion agrupada del
trafico que llega a los sitios web segun la audiencia, la
adquisicion, el comportamiento y las conversiones que se llevan a
cabo en el sitio web. Se pueden obtener informes como el
seguimiento de usuarios exclusivos, el rendimiento del segmento
de usuarios, los resultados de las diferentes campafas de
marketing online, las sesiones por fuentes de trafico, duraciéon de
las sesiones, contenidos visitados, conversiones (ecommerce),

etc. Por ejemplo:

Vision general de audiencia

vvvvvvvvvv

s i

B e vt W Renamng Ve
. Moo ce vt Pageasseson Ouscsn s e ta dorette
7.439 5.696 26.930 3,62 00:04:08 2861 % ‘

xxxxx
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CONCLUSIONES

1. EIl nivel de conocimiento del marketing como expresion general en los
propietarios de gimnasios, a juzgar por la definicion solicitada es nulo y
preocupante a la vez a partir de su definicion, aun cuando el 13.3% de
ellos (2 propietarios) hayan identificado la definicion regular. Desde la
practica empresarial existe una contraposicion por cuanto todos utilizan
algun medio de publicidad, lo que estaria indicando que reconocen la
ventaja del marketing. Respecto del marketing digital dos de cada tres
propietarios (66.7%) si conoce o ha escuchado hablar de esta técnica
actual; sin embargo, evaluando por su definicion y ponderando la calidad
de las respuestas, el 70% la estaria definiendo correctamente. De esta
manera el nivel de conocimiento del marketing digital apenas alcanza el
46.70% en los propietarios de los gimnasios.

En relacion a la segunda parte de la conclusion, la red social mas
frecuente como medio de publicidad es el Facebook.

2. Los indicadores de desempefio se han clasificado en tres dimensiones:
el nivel de posicionamiento desde la perspectiva de la empresa, el nivel
de satisfaccion derivado de las estrategias de marketing y la incidencia
en cinco aspectos estratégicos previamente definidos. Apenas un
gimnasio de entre los quince considera que es el primero en preferencia
en el mercado y nueve consideran estar entre los tres primeros de

preferencia, o que puede juzgarse como un posicionamiento relativo;
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destaca en esta dimension que existen gimnasios que reconocen estar
en proceso de consolidacion.

No existe relacion directa entre la inversidbn en publicidad con la
percepcion del posicionamiento de los gimnasios para inversiones
menores al promedio; para inversiones mayores al promedio la premisa
de relacion directa es mas evidente.

El 73.3% de gimnasios, realmente sus propietarios, juzgan estar entre
satisfechos y muy satisfechos de los resultados que obtienen de aplicar
estrategias de marketing y publicidad; este estado pone en manifiesto
una brecha de 26.7%.

La eficacia de las estrategias de marketing y publicidad en los gimnasios
es 73.3%, a partir de respuestas positivasen la escala entre nada
satisfactorio y muy satisfactorio.

De la misma manera, habiendo definido previamente cinco aspectos, los
propietarios de los gimnasios han considerado que sus estrategias de
marketing y publicidad inciden de gran manera en el prestigio del
gimnasio y su dotacion de maquinas, estos dos aspectos acumulan
58.1% de menciones, relegado a ultimo lugar aparecen los ingresos
econdémicos como aspecto de incidencia.

Existe alta predisposicion de parte de los propietarios de gimnasios para
implementar planes de marketing digital. El total de ellos consideran que

es buena idea implementar planes de marketing digital en Mypes
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locales; al precisar solo los gimnasios en el 93.3% de ellos se ha
obtenido la respuesta que si esta de acuerdo a implementar un plan de
marketing digital, aspecto que potencia en gran forma la propuesta del
plan de marketing digital que se da en este informe.

El plan de marketing que se propone resulta de una adecuacion a partir
de dos fuentes que se indican en la propuesta, alimentado con insumos
de los resultados de la encuesta aplicada a los clientes de gimnasios.
Dentro de ellos destacan el nivel de satisfaccion del cliente, las
motivaciones para optar por un gimnasio en particular, el hecho de si son
0 no usuarios de redes sociales, el nivel de uso de redes sociales y las

expectativas de contenido de publicidad en las redes sociales.
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SUGERENCIAS

1. En virtud de los resultados referidos al nivel de conocimiento del

marketing y marketing digital, se hace necesario sistematizar un
programa de capacitacion para este rubro empresarial. EI marco tedrico
de este informe puede considerarse como un aporte al respecto aun
cuando existan innumerables fuentes sobre el tema.

En el programa de capacitacidon que se propone se debera considerar
una tematica referida a precisar indicadores de desempefio y otros
referidos a la productividad empresarial.

Prestar atencidon en la etapa de implementacion del plan de marketing
digital que vayan a adoptar los gimnasios, debera tomarse muy en
cuenta las estrategias de implementacibn que ahi se describen.
Prestarle atencion a esto ayudara a obtener los resultados que se

esperan.
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RESUMEN

La actividad econémica en la cuidad de Huanuco, que comprende las capitales de
los distritos Huanuco, Amarilis y Pillco Marca, ha cobrado un notorio crecimiento
especialmente desde comienzos de este siglo; desde la actividad comercial de tipo
doméstico expresado por bodegas de barrio, negocios formales, servicios en
general hasta el funcionamiento de grandes tiendas por departamentos que
comenzaron a operar desde el afio 2012, han convertido a Huanuco precisamente
en una urbe con gran actividad comercial y de servicios principalmente.

Dentro de multiples servicios que compone la oferta del mercado destaca la
actividad de los gimnasios como una tendencia de uso de personas de ambos
sexos buscando buscan emular iconos de la television o del cine y ademas
argumentando cuestiones estéticas y de salud; asi a la fecha existen alrededor de
16 gimnasios en la ciudad de Huanuco, que como cualquier orden de negocio y
cumpliendo una de las tres funciones basicas, marketing (operaciones vy
contabilidad, son las otras dos), despliegan esfuerzos y recursos con la finalidad de
dar a conocer las bondades de los productos que ofrecen. Desde la perspectiva
empresarial el uso de esos recursos debera ser de la manera mas eficiente y eficaz,

por lo que se ha visto por conveniente llevar a cabo una investigacion en este
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contexto, utilizando los fundamentos de una herramienta moderna como lo es el

marketing digital, sin perder de vista la propuesta del marketing convencional.

. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1. Formulacion del Problema

En Huanuco en estos Ultimos afios, el numero de gimnasios se ha ido
incrementando gradualmente, gracias a que los programas de TV de tipo
competencia de reality, nos muestran a sus competidores en buen estado
fisico de varones y mujeres, resaltando las arduas horas que pasan en los
gimnasios, lo cual ha influenciado enormemente en que las personas quieran
verse y sentirse con una mejor condicién fisica, hasta incluso afiorando

querer tener el cuerpo de alguna figura de dichos reality.

Con contenido muchas veces inapropiado como consecuencia de lo anterior
es comun ver o escuchar en las redes sociales y medios de comunicacion a
gimnasios destacando la bondad de su oferta de servicios con publicidad, o
estrategias de marketing no sistematizados, con contenido inapropiado y
posiblemente con algun nivel de despilfarro de recursos economicos al
momento de realizar algun tipo de publicidad, ya que adn no saben como
darle un buen uso al internet y carecen del conocimiento con respecto a las
técnicas de mercado, marketing y el marketing digital para atraer mas
clientes, dar a conocer su marca e incluso tener mas posicionamiento en el
mercado, posicionarse en buscadores, aprovechar el amplio comercio
electrénico para vender mas o incluso cuan importante es tener una pagina
web y un likepage en Facebook, en el cual puedan dar a conocer los

productos o servicios que tienen por ofrecer.

Debido a que el Marketing digital ain no ha masificado su uso en las mypes
de Huénuco, es necesario investigar y analizar méas alla, descubrir las

practicas del tipo de marketing que practican los gimnasios y como esta
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decision afecta su desempefio; y de brechas en el desempefio que puedan
encontrarse, proponer que estos establecimientos de servicios puedan

anticiparse a los cambios rapidos del mercado y las nuevas tecnologias.

Las bondades derivadas del uso o implementacion de marketing digital corren
el riesgo de no ser utilizados adecuadamente por los gimnasios, y de pasar
desapercibidas como muchas tendencias en el mundo empresarial sin ni
siquiera haber intentado su uso en Mypes, como reingenieria, planteamiento
estratégico, Cinco S’s, etc, por lo cual, como corolario de la investigacion se
propone destacar las bondades del marketing digital y proponer un modelo de
implementacién en gimnasios de la ciudad de Huanuco, con la posibilidad de

hacerse extensivo hacia otros rubros de negocio.

2.1.1. Problema General
¢De qué manera influyen las practicas actuales de Marketing en

gimnasios de Huanuco?

2.1.2. Problema Especifico

e ¢ Cual es el nivel de conocimiento de marketing en los gimnasios de la
ciudad de Huanuco?

e (Cudles son los indicadores de desempefio en los gimnasios de
Huénuco, como consecuencia de practicas de marketing?

e ¢;Qué predisposicibn tienen los gimnasios de Huanuco para
implementar un plan de Marketing Digital?

e ¢ Cuales serian los términos relevantes de un plan de Marketing Digital

aplicable a gimnasios en la ciudad e Huanuco?

Objetivos
2.2.1. Objetivo General
Analizar las practicas actuales de marketing en los gimnasios de

Huanuco.
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2.2.2. Objetivo Especifico

e Identificar el nivel de conocimiento de marketing en los
gimnasios de la ciudad de Huanuco.

¢ Cuantificar los indicadores de desempefio en los gimnasios de la
ciudad de Huanuco, como consecuencia de practicas de
marketing.

o Evaluar la predisposicidbn en los gimnasios de Huanuco para
implementar un plan de Marketing Digital.

e Proponer un plan de Marketing Digital para los gimnasios de la

ciudad de Huanuco.

Justificacion e Importancia

Las redes sociales se han convertido en un medio de transformacion
mundial a través del cual los individuos pueden acceder a informacion
detallada sobre todo tipo de productos y servicios existentes en el
mercado. El nuevo modelo de comunicacién online obligarda a las
empresas a actualizar sus estrategias de marketing y comunicacion. “Los
consumidores ya no quieren limitarse a recibir informaciéon sobre un
determinado producto o servicio, sino que, ademas, el usuario quiere
formar parte del proceso de promocién del mismo a través de las redes

sociales”. (Celaya, 2007)

Ademas, que la evolucién mundial e importancia del Marketing Digital y el
perfil del consumidor ha cambiado en cuanto a sus comportamientos y
conocimientos hacia los productos y servicios que se ofrecen en el
mercado, en donde su principal caracteristica consiste en ser clientes mas

informados exigentes y actualizados en el uso de las tecnologias.

Lo anterior sugiere un cambio del modelo de marketing tradicional al
marketing digital que permita a los gimnasios de la ciudad de disefar
estrategias que le ayuden a optimizar sus ventas a través del desarrollo de

las tecnologias de la informatica y comunicacion (tic).
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Esta investigacion deviene en importante y necesaria en la ciudad de
Huanuco; porque pretende determinar el impacto de la implementacién del
Marketing Digital para las MYPES de servicios, en este caso enfocado en
los gimnasios, para lograr ventajas competitivas que les permitiran
desarrollarse de una manera sostenible en el entorno que se desarrollan.
Esto les hara tomar conciencia de sus deficiencias respecto a la aplicacion

del marketing tradicional y marketing digital.

Limitaciones

En la siguiente investigacién se presumen algunas restricciones que son
posibles de enfrentar durante el desarrollo de la investigacién. En principio
se considera la reserva del empresario o encargado de contestar de
manera desinhibida la encuesta, al considerar que las preguntas tienen un
perfil de evaluacion sobre sus conocimientos referentes a la aplicacion de
una estrategia de marketing digital; asi mismo durante el trabajo de campo
podria ser necesario visualizar el modo en que operan los gimnasios,
donde también es posible encontrar cierta reserva de parte de los que

administran los gimnasios.

Il. MARCO TEORICO

3.1. Revision de Estudios Revisados

Siendo el marketing digital una herramienta relativamente nueva y de no
mucha masificacion empresarial, no se han encontrado investigaciones con
alto grado de correlaciébn con lo que se pretende; asi, de la busqueda
concienzuda y teniendo cuidado de su objetividad se destacan los que se

presentan a continuacion:

3.1.1. Estudio Internacional
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Cortés Vera, Susana desarrollo el trabajo de investigacion en la
Universidad de Chile en Julio de 2011 titulado “Marketing Digital como
Herramienta de Negocios para PyMES”; este trabajo tuvo como
objetivo general dar a conocer las herramientas de Marketing Digital,
especificamente en el &mbito de las pequefias y medianas empresas
en Chile, con el objetivo fundamental de mantenerse vigentes y
competir apropiadamente en el mercado nacional e internacional, y
aumentar la rentabilidad de sus negocios. Este trabajo lleg6 a la
siguiente conclusion: las pequefias y medianas empresas con
menores presupuestos pueden utilizar los tradicionales instrumentos
de Marketing Tradicional en conjunto con las herramientas de
Marketing Digital, como estrategia publicitaria de mediano y largo

plazo.

Estudio Nacional

Maria Jesus Chamorro Durand desarrollo el trabajo de investigacion
en la Pontificia Universidad Catodlica en noviembre de 2011 titulado
“Analisis de Factibilidad del Marketing Movil Via SMS para Servicios
de Valor Agregado en la Ciudad de Lima”; este trabajo tuvo como
objetivo general detallar un andlisis de factibilidad y rentabilidad del
marketing movil a través de los mensajes de texto para servicios de
valor agregado en la ciudad de Lima. En este analisis se plantea el
envio personalizado de SMS generado por una empresa que brinda el
servicio de marketing moévil, en representacion de otras compaiiias
que soliciten este servicio, en funcion de los perfiles de interés de sus
clientes. Este trabajo llegd a la conclusion de que existe una gran
oportunidad de negocio en el rubro del marketing mévil debido a la
viabilidad técnica, econémica y por los nichos de mercado existentes
en Lima Metropolitana que aln no son explotados; tales como los

supermercados, cines y centros comerciales.

Estudio Local
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Sucy Yanina Asto Fabian desarrollo el trabajo de investigacion en la
Universidad Nacional Hermilio Valdizan el afio 2016 titulado “Impacto
de las Tecnologias de Informaciéon y Comunicacién en el Desempefio
de las Mypes de la Provincia de Huanuco Sector Manufactura”, este
trabajo tuvo como objetivo general determinar el Impacto de las
Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TIC) en el desempefio
de las MYPE de Huanuco sector manufactura, a través de indicadores
que permitan evaluar su potencial crecimiento Local, Nacional e
Internacional y de esta manera contribuir al mejoramiento de las Micro
y pequefias empresas (MYPE).

La importancia de las MYPE no solo es generar empleo sino también
en su capacidad competitiva cuando es incorporado al proceso
productivo las Tecnologias de la Informaciéon y Comunicacion en

condiciones adecuadas.

3.2. Conceptos Fundamentales
3.2.1. MARKETING
“El marketing se define como la técnica mediante la cual las empresas
satisfacen las necesidades, los deseo y las expectativas de los
consumidores, suministrandoles los productos y servicios que
necesitan, respondiendo, de esta forma, a la demanda del mercado y
obteniendo un beneficio y rentabilidad para la empresa.”
(Publicaciones Vértice 2010, 24)

“El marketing afirma que los clientes son el origen y el fin de los
negocios; en un sentido practico y sencillo el marketing consiste en el
estudio y aplicacion de técnicas tendientes a ubicar y captar
consumidores, para satisfacer sus necesidades y generar rentabilidad

a la empresa.” (Jaime Montesinos C. 1996: 14)
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“El marketing no sélo sirve para empujar a los consumidores, a que
compren algo, sino mas bien para conocer sus preferencias, sus
necesidades, sus aspiraciones, y plasmar a través de un producto o
servicio la satisfaccién de la gente en el mercado.” (Rolando Arellano
2010: 171)

OBJETIVOS DEL MARKETING

Los objetivos del marketing consisten en: “Atraer nuevos clientes

prometiéndoles un valor superior y mantener y hacer crecer a los

clientes actuales satisfaciendo sus necesidades y también consiste en

crear valor para los clientes con la finalidad de obtener a cambio una

ganancia.” (Philip Kotler 2017: 2)

Los objetivos del marketing son:

e Dar forma a mercados: Influir en percepciones, cambiar
expectativas, modificar comportamientos.

e Construir Marca: Desarrollar conocimiento, preferencia.

o Generar demanda: Capturar y gestionar leads.

e Desarrollar relaciones con clientes: Dar servicio, fidelizar,

conseguir recomendaciéon (Matarranz, 2012).

ADMINISTRACION DEL MARKETING

Ademas de ser componentes en el marketing de la direccién de
marketing, las compafias también deben prestar atencion a la
administraciéon de las actividades de marketing. Administrar en el
proceso de marketing requiere de las cinco funciones de la gerencia
de marketing que se muestran: analisis, planeacién, organizacion vy
control. La compafiia desarrolla primero planes estratégicos para toda
la organizacion que luego traduce en planes de marketing y de otros
tipos de cada division, producto marca. Mediante la aplicacion y la
organizacion, la empresa convierte los planes en acciones. El control
consiste en medir y evaluar los resultados de las actividades de

marketing y en tomar medidas correctivas donde sea necesario. Por
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Fuente: Kotler, P. (2017) Administracion de marketing: andlisis, planeacion, aplicacion,

organizacion y control [Figura). Fundamentos del marketing

3.2.4. ESTRATEGIAS DE MARKETING
El plan estratégico define la mision y los objetivos generales de la

compafiia. La funcién de marketing se muestra en la figura, la cual

sintetiza las principales actividades que se realizan en

la

administracion de la estrategia y la mezcla de marketing centradas en

el cliente.
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Intermediarios de
marketing

( Valor para el
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ciones con el
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Proveedores Audiencia

Fuente: Kotler, P. (2017) Administracion de las estrategias y de la mezcla de marketing [Figura].

Fundamentos del marketing

Los consumidores estan en el centro. La meta es crear valor para el
cliente y establecer relaciones redituables con él. Luego viene la
estrategia de marketing, es decir, la I6gica de marketing con la cual la
compafiia espera crear ese valor para el cliente y conseguir tales
relaciones redituables. La compafiia decide a cudles clientes atendera
(segmentacion y seleccion del mercado meta) y cémo lo hara
(diferenciacion y posicionamiento). Asi identifica el mercado total,
luego lo divide en segmentos mas pequefios para elegir los mas
prometedores y se concentra en servir y satisfacer a los clientes de
€s0S segmentos.

Guiada por la estrategia de marketing, la compafiia disefia una mezcla
de marketing integrada y conformada por factores que controla:
producto, precio, plaza y promocién (las 4 P del marketing). Para
encontrar la estrategia y la mezcla de marketing que resulten mejores,
la compaifiia realiza el analisis, la planeacion, la aplicacion y el control
de marketing. Por medio de esas actividades, la compafia observa y
se adapta a los actores y las fuerzas del entorno del marketing. (Philip
Kotler 2017: 51)
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3.2.5. LAS 7P’S DEL MARKETING
Segun la pagina Marketing Directo cuando pensamos en el marketing

lo hacemos a menudo con la intencién de poner en practica acciones

para ganar nuevos clientes. Sin embargo, en la coyuntura actual de

mercado es mucho méas importante para las marcas retener clientes

que ganarlos. A continuacion, las 7 P del marketing de retencion de

clientes:

PLAZA

El lugar en que se emplaza el producto es clave, y no sélo en las
tradicionales tiendas fisicas, sino también en el e-commerce. Un
buen producto ofrecido en un buen contexto tiene mas

posibilidades de conectar con el cliente.

PRODUCTO

El producto debe estar en consonancia con el publico objetivo de
la marca. Si el producto esta alineado con las necesidades del
consumidor, serd mucho mas sencillo para la marca cumplir las
7 P. Sinolo esta, la tarea sera mucho mas complicada. Por eso,
es tan importante que los productos evolucionen al mismo ritmo

gue las necesidades del cliente.

PRECIO

El cliente de una marca asume que ésta cuida de él. Esta es la
razon por esta dispuesto para pagarle. Y seguird estando
dispuesto a pagar el precio que la marca le impone siempre y
cuando le ofrezca pequefios “premios” en forma de descuentos,

ofertas y servicios adicionales sin recargo.

PROMOCION
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La promocion de un producto es radicalmente distinta si se dirige
a consumidores que ya son clientes de la marca o si va
destinada a clientes potenciales. En el primer caso, la marca ya
conoce a su cliente y sabe las razones por las que hace uso de
sus productos y servicios. Por este motivo, debe utilizar estos
datos para enviarle informacién personalizada y provista de

contexto.

PERSONAS

Retener clientes tiene que ver con la construccién de relaciones
y las relaciones tienen que ver con la gente. Si quieren retener a
sus clientes, las marcas deben tratar al consumidor como a una
persona, no como un simple consumidor. Para lograrlo, es
importante que las personas que dan la cara por la marca sepan
tratar bien al cliente.

PROCESOS

Para retener a sus clientes, las marcas deben prestar mucha
atencion a los procesos, monitorizando los social media,
realizando entrevistas de satisfaccion del cliente, y apostando
por el marketing de automatizacién. Se trata de procesar los
datos aportados por el cliente para convertirlos en acciones que
contribuyan a la fidelizacién del consumidor.

PRUEBA FISICA

En este punto hay que tener claro como sera el establecimiento
en donde venderas el producto, la presencia es lo esencial para
poder crear el vinculo en que el cliente quiera entrar a tu
negocio, los colores, el ambiente, los aromas y los sonidos que
utilices, si se trata de un sitio web debe relacionarse con el
producto o servicio que vendas igualmente los colores que

utilices, frases publicitarias, entre otros. Crea accesos faciles
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para que los clientes encuentren lo que desean de manera

sencilla y rapida.

MARKETING DIGITAL

“El marketing digital, también denominado marketing electrénico o e-
marketing, recoge buena parte, aunque no todas las implicaciones que
las techologias de la informaciéon y la comunicacién tienen en el
contexto del negocio. Contempla el uso de estas tecnologias para
alcanzar objetivos de marketing de la empresa. Constituyen acciones
de marketing digital el posicionamiento en buscadores, campafias
publicitarias en Internet, uso de sistemas CRM para potenciar la

relacion con el cliente, etc.” (Del Olmo y Fondevilla, 2014:42)

“El marketing digital se refiere a menudo como marketing on line,
marketing en internet o web marketing; marketing digital se ha
convertido en el término mas comudn en todo el mundo, sobre todo
después del afio 2013.” (Saiz de Vicufia, 2015:43)

“El marketing digital esta permitiendo que las empresas puedan utilizar
a través de Internet, el teléfono moévil y otros medios digitales para
publicitar y comercializar sus productos, consiguiendo de esta forma

nuevos clientes y mejorar su red de relaciones.” (Angel Arias: 39)

CLASIFICACION DEL MARKETING DIGITAL

Miguel A. Arias nos explica que en el marketing digital se usan
distintas herramientas para alcanzar los objetivos de negocio de las
empresas, en el presente trabajo mencionaremos dichas herramientas
para este estudio. Las diferentes herramientas que se usan en el
marketing digital, pueden ser usadas de manera complementaria con
los instrumentos del Marketing Tradicional. Entre la clasificacion
tenemos las siguientes:

e SEO
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“‘Es el acrénimo de Search Engine Optimization que es

generalmente traducido como “Optimizacion para Mecanismos de

Busqueda”. El principal objetivo es mejorar el posicionamiento de

cualquier tipo de website dentro de los mecanismos de busqueda

como Google, Bing, Yahoo Search, etc. A través de diversas

estrategias, el principal objetivo seria dejar una web en el primer

lugar de la busqueda cuando se busca por términos relacionas a

esta, como por ejemplo cuando usted busca por futbol en Google,

va a recibir la web de algunas marcas especificas antes de las

otras.”

Los mecanismos de blusqueda son:

v Google

El buscador de Google o buscador web de Google (en inglés
Google Search) es un motor de busqueda en la web
propiedad y el principal producto de Google, es el motor de
busqueda mas utilizado en la Web, recibe cientos de millones
de consultas cada dia a través de sus diferentes servicios. El
objetivo principal del buscador de Google es buscar texto en
las péginas web, en lugar de otro tipo de datos, fue
desarrollado originalmente por Larry Page y Sergey Brin en
1997.

Yahoo

Es un motor de busqueda, propiedad de Yahoo! Inc, que a su
vez funciona con el motor de busqueda Bing.

Es el segundo motor de busqueda mas grande en la web por
volumen de consulta, en el 17 %, después de su competidor
Google en el 74 % seguin Compete.com.

Originalmente, Yahoo! Search comenz6 como un directorio
web de otros sitios Web, organizado en jerarquias, a

diferencia de un indice que se pueden realizar blusqueda de
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paginas. En la década de los 90, Yahoo! se convirti6 en un
completo portal con una interfaz de busqueda y en 2007, una
version limitada de busqueda basados en la seleccion.

v' Bing
Bing (anteriormente Live Search, Windows Live Search y
MSN Search) es un buscador web de Microsoft. Presentado
por el antiguo director ejecutivo de Microsoft, Steve Ballmer,
el 28 de mayo de 2009 en la conferencia All Things Digital en
San Diego, fue puesto en linea el 3 de junio de 2009 con una
version preliminar publicada el 1 de junio del 2009.
Cambios notables incluyen la lista de sugerencias de
basqueda en tiempo real y una lista de las busquedas
relacionadas (llamado "Panel de explorador' en el lado
izquierdo de los resultados de bulsqueda), basado en
tecnologia semantica de Powerset que Microsoft compré en
el 2008.4
El 29 de julio del 2009, Microsoft y Yahoo! anunciaron que
Bing reemplazaria a Yahoo! Search. Este cambio fue
implementado a principios de 2012.

SMO

“El Social Media Optimization traducido como “Optimizacion de
Medios Sociales”, es uno de los dos métodos de optimizacién de
websites. El objetivo es aumentar la cantidad de visitantes Gnicos
dentro de cualquier medio social a través de diversas estrategias
como afiadir la posibilidad del contenido compartido, facilitar la

interaccion del usuario, etc.”

SEM
“Search Engine Marketing o “Marketing para Herramientas de

Busqueda” es un conjunto de acciones que tienen como objetivo
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mejorar la visibilidad de websites en los mecanismos de

bdsqueda. Utilizando como estrategia el propio SEO, ademas de

los links patrocinados y otras herramientas. El link patrocinado

puede ser visualizado en el ejemplo de la basqueda por fatbol en

el Google, en el primer resultado es la MARCA, que paga a

Google para ser el primer resultado.”

Daniela Gémez nos explica en su video de Pauta Digital, que en el

SEM contamos con Tipos de Compras en medios digitales:

v

CPM
Costo por mil, significa pagar X soles por cada mil
impresiones, llamamos “impresion” a cada vez que mi anuncio

aparece en el medio contratado.

CPC
Costo por click, pagar X centavos solo cuando un usuario le
de click a mi banner(publicidad).

CPA
Costo por accién, pagar solo cuando un usuario realice una
accion determinada la cual ya previamente se ha acordado

con el medio.

CPL
Costo por lead, significa pagar por cada formulario lleno o
registrado que se genere en la pagina web a la cual se ha

llegado a través del anuncio que uno ha contratado.

CPV

Costo por visualizacion, se paga por cada visualizacion de un
video (publicidad de la empresa) este formato es usado en
YouTube.
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v. CPD

Costo por descarga

v CPF

Costo por fan, un tipo de formato usado en Facebook.

v CPS
Costo por venta, se paga por cada venta que se genere en la
pagina web, cuyo usuario haya llegado al site gracias al

anuncio que uno ha contratado.

e SMM
“Social Media Marketing, o Marketing de Medios Sociales, es
el area responsable de toda estrategia de marketing dentro de
los medios sociales. Sigla reciente que apareci6 como una
ramificacion mas dentro del area de marketing, tiene como
objetivo crear contenido de calidad y atraer a los lectores para

compartir su contenido por la web.”

3.2.8. ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL
“La integracion de Internet en la estrategia de marketing de las
empresas de nueva creacién es mas sencilla que en aquellas otras
que deciden incorporarlo como una nueva estrategia mas de su
negocio. El esfuerzo de coordinacion de las actividades que se lleven
a cabo en Internet debe ser mucho mayor para la empresa, en
comparacion con las que se venian realizando fuera de la red. Por otra
parte, el grado de integracién de Internet en el programa de marketing
suele variar en funcién de la finalidad con que se usa el medio y del
tiempo que se lleva empleando al servicio de los objetivos de la

empresa.” (Publicaciones Vértice,2010:16)
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“La estrategia de marketing digital formara parte de la estrategia
general y el plan de acciébn correspondiente debera producir
importantes sinergias con el resto de acciones del marketing
tradicional.” (Juan Carlos Alcaide y Sergio Bernués, 2013: 27)

Un plan de marketing digital es una estrategia para la marca, llevada a
cabo en el canal online, que requiere la determinacién de un publico
objetivo y de una propuesta de valor que lo lleve a diferenciarse de los
demas competidores. Para comenzar con una estrategia de marketing

digital es conveniente que:

\
eLa estrategia de la marca debe ser elaborada teniendo en
cuenta el comportamiento habitual de un consumidor online,
en dénde compra, como lo hace, cdémo cambie ETC

y ~

eDirigirse a las audiencias adecuadas, asi mismo como una
segmentacion muy precisa para dirigir las estrategias.

™~

*Por medio de las estrategias tradicionales con las que ya cuenta
la empresa, potenciar las visitas a los nuevos canales digitales
que ha abierto la compaiiia.

eintegrar todos los canales de la empresa, para mejorar la

INTEGRAR experiencia del cliente con la marca.
TODOS LOS

Fuente: Fernandez, D. (2015) Estrategia de Marketing Digital [Figura]. Marketing
Digital

PLAN DE MARKETING DIGITAL
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Fuente: Fernandez, D. (2015) Estrategia de Marketing Digital [Figura]. Marketing
Digital

OBJETIVOS DEL MARKETING DIGITAL

La estrategia del marketing digital se convierte en el verdadero nucleo

de la planificacion estratégica de la empresa debido a una

identificacion total con los objetivos generales, que de forma

esquematica pueden resumirse en:

e Darse a conocer en las redes sociales.

e Obtener visitas a la red donde esta localizada la pagina de la
empresa.

e Generar compras de visitantes.

e Fidelizar a compradores.

e Obtener como recompensa la recomendacibn a otros

compradores potenciales. (Equipo Vértice 2010: 17)

LAS 7P’S DEL MARKETING DIGITAL

Para Abraham Geifman, nos explica en su pagina web Merca20.com,
que se trata de una mezcla basada en 7 P’s en lugar de cuatro, las
dltimas tres muy relevantes, tanto en el mundo digital como en la
mercadotecnia B2B y de servicios. A continuacion, pretendo

explicarlas:
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PLAZA

Los medios digitales han provocado lo que Illamo
“desintermediacién”, es decir, el mayor acercamiento entre el
fabricante y el consumidor final, con menor numero de
intermediarios. Aqui también intervienen nuevos modelos de
negocio para entregarle al cliente una mayor satisfaccién o
experiencia de compra o uso. Es importante destacar que en el
mundo del comercio electronico los segundos y los minutos

cuentan mas en cuanto a la toma de decisiones se refiere.

PRODUCTO

La version digital de un producto pretende extender la capacidad
informativa y persuasiva del mismo, a través de nuevos y
diferentes atributos de los ya conocidos en el mundo fisico
(empaque, presentaciones, variedad, sabores, etc.)

PRECIO

El concepto del precio en el mundo digital es totalmente
transparente y democratico. La existencia de herramientas en
linea para comparar precios y ofertas genera un entorno mas
competitivo y agresivo. Cuando no es posible validar el beneficio
de un producto en cuanto a su precio o valor en el mundo fisico,
en los medios digitales tenemos la posibilidad de comparar y
validar mas atributos que nos permitan tomar una decision mas

informada.

PROMOCION
La P mas extensa de todas se hace vasta en alternativas para
generar curiosidad, expectativas, activar clientes, vender y

generar lealtad a lo largo de los medios sociales y digitales
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existentes. Las posibilidades se multiplican, con el uso de geo
localizacién, programas de lealtad, cupones electrénicos, cross y
upsale, entre otras mecéanicas. También la publicidad digital,
tanto en sitios web como en motores de busqueda.

PERSONAS

El funcionamiento exitoso de los nuevos medios digitales repente
de las personas, quienes constituyen los llamados medios
ganados. Otros recursos como el “Crowdsourcing” se detonan
con apoyo voluntario de los consumidores. La motivacion, la
comunicacion clara y los incentivos adecuados forman parte

integral de esta nueva mezcla de mercadotecnia.

PROCESOS

Finalmente, esta ultima “P” termina de redondear una ejecucién
impecable de toda actividad digital. Los procesos internos
deficientes o la falta de ellos, seré directamente proporcional a la
pérdida de credibilidad por parte del cliente. Y me refiero a la
gestion interna de un negocio para la ejecucion de un sitio web,
tienda virtual, call center, seo, gestion de Ordenes, logistica y
tiempo de espera. Otro ejemplo es la disponibilidad 24/7 que
debe ofrecer una tienda virtual, que so6lo podra cumplir con

adecuados procesos internos.

PRUEBA FISICA

Practicamente cualquier persona puede montar un sitio web o
tienda virtual. Cuantos sitios no hemos visto en los que
desconocemos la procedencia o legitimidad del mismo. Lo que
es facil de validar en el mundo fisico es muy complicado en el
mundo digital. Es muy importante tener la evidencia fisica ante
cualquier sitio web, tienda en linea o perfil de redes sociales. La
calidad, el disefio, los certificados, avales e interaccion con sus

clientes, representan la tan importante evidencia fisica.
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La mezcla de Mercadotecnia o “marketing mix” sigue vigente como
guia para una completa estrategia alrededor de un producto o servicio.
Su actualizacion en base a los nuevos recursos existentes se hace

mas coherente que por el surgimiento de nuevas teorias.

Marco Situacional

La investigacion contextualiza una economia mundial en constante cambio,
empresas por ganarse cada vez mas mayor parte de la torta del mercado,
altisimos presupuestos de mercadeo, obviamente marketing, visibles en las
grandes corporaciones y para productos de consumo masivo; a nivel local
como ya se indicé contextualiza la industria del gimnasio en franco
desarrollo (en auge segun el ciclo de vida de un producto en el mercado),
donde es probable que en el mediano plazo cuando haya llegado a la
madurez estas empresas hayan desarrollado sus operaciones utilizando
técnicas tradicionales de marketing y sin ni siquiera haber probado la
conveniencia del marketing digital. En este contexto se ubica la
investigacion.

También una de las lineas de investigacion se ha definido como gestién
empresarial, que acaba por definir el marco situacional de esta

investigacion.

Términos Béasicos
e Gimnasio
Local dotado de las instalaciones y los aparatos adecuados para hacer

gimnasia y practicar ciertos deportes.

e Usuario de gimnasio
Es aquella persona que hace uso de las instalaciones y las maquinas

adecuados para hacer gimnasio y practicar ciertos deportes.

e Publicidad
Difusion o divulgacién de informacion, ideas u opiniones de caracter

politico, religioso, comercial, etc., con la intenciéon de que alguien actle
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de una determinada manera, piense segun unas ideas o adquiera un

determinado producto.

Nivel Socioeconémico
Clasificacibn socioeconémica universal que categoriza a los
componentes de una poblacion en virtud de muchas variables donde

destacan el nivel de ingreso, profesion, estilo de vida, entre otros.

Productos en un gimnasio (maquinas)
Las maquinas de gimnasio nos brindan la posibilidad de realizar
diferentes tareas y ejercicios, entre ellos ejercitar abdominales, cinturas,

piernas, caderas, brazos, espalda, hombros, etc.

Servicio
Es el resultado de la interaccion de bienes fisicos con la actitud y aptitud
de las personas que la ofertan.

Cliente
Persona que utiliza los servicios de un profesional o de una empresa,

especialmente la que lo hace regularmente.

Desempefio
Desempefio es el acto y la consecuencia de desempefiar: cumplir una
obligacion, realizar una actividad, dedicarse a una tarea. Esta accion

también puede vincularse a la representacion de un papel.

Desempefio empresarial

Es un concepto que incluye los procesos utilizados para administrar el
rendimiento empresarial (por ejemplo, la planeacién estratégica,
presupuestos y proyecciones), las metodologias que apoyan estos

procesos (incluido el Balanced Scorecard y Rolling Forecast) y las
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métricas para calificar el desempefio contra los objetivos estratégicos y
operativos.

Ocupabilidad de servicio
Ocupabilidad es la probabilidad que tiene una persona de encontrar,

cambiar o mejorar de empleo en un entorno socio-laboral dado.

Tasa de Crecimiento

La tasa de crecimiento es una medida del aumento o disminucion
promedio de la poblacién en un determinado periodo de afios, como
resultado del juego de los movimientos migratorios externos, de
nacimientos y defunciones (no debe confundirse con la tasa de
natalidad).

Nivel de Satisfaccién
La satisfaccion del cliente se puede entender como "el nivel del estado
de animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento

percibido de un producto o servicio con sus expectativas"

Nivel de Ingresos

Mide las diferencias de género en relacion a los ingresos percibidos por
trabajo asalariado o independiente. Se calcula haciendo el cociente
entre el ingreso promedio femenino sobre el masculino. Los ingresos
promedios se obtienen, para cada sexo, haciendo el total de
remuneraciones percibidas por trabajo asalariado o independiente

dividido por el total de trabajadores.

Nivel de Recordacién
La recordacion de Marca o Brand Awareness es el grado de recordacién
de una marca por parte de un consumidor individual o por un grupo de

ellos. Es importante que nuestro consumidor nos recuerde y nos tenga
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en su mente en el grado de recordacion mas alto, lo que se viene a

llamar en publicidad el Top of Mind.

VARIABLES, INDICACORES Y DEFINICIONES OPERACIONALES

4.1.

4.2.

4.3.

Hipodtesis

José Supo apunta que hipoétesis desde el punto de vista de la l6gica
es una proposicion y es lo que en realidad nos interesa saber. Una
proposicion es un enunciado del cual hay que emitir un juicio de
valor, este juicio puede ser verdadero o falso segun tengamos que
decir de nuestro enunciado. De esta manera, los estudios que
tienen hipétesis son aquellos cuyo enunciado corresponde a una
proposicion (se podra decir si es verdadero o falso) y los estudios
gue no tienen hipétesis son aquellos cuyo enunciado no
corresponde a una proposicion (no se puede decir si es verdadero o
falso).

Igualmente, Bernal (2007) refiriéndose a hipbtesis en
investigaciones descriptivas, aquella que no muestran causa efecto
entre variables, no deberian llevar hipotesis.

Entonces con los argumentos dados y siendo esta una propuesta
de investigacién descriptiva, no es necesario plantear una hipétesis.

Sistema de Variables
e Variable Independiente
Practicas Actuales del Marketing
e Variable Dependiente

Desempeiio de los gimnasios.

Definicion  Operacional de Variables: Dimensiones e
Indicadores
Siendo la operacionalizacion de variables un procedimiento logico

que acepta que, de haber, los sub indicadores explican los
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indicadores y éstos describen finalmente la variable en estudio.
Este es el formato que se presenta en el item anterior.

Las dimensiona que se consideran para las variables representan
una forma de hacer mas explicita los aspectos para entender las
variables. Diversas literaturas sobre investigacion recomiendan que
es preciso dimensionar una variable cuando de por si se considera
que esta es muy amplia en su expresion literaria; una clara
aplicacion de esta premisa se da cuando por ejemplo nos referimos
al término o variable desarrollo: el desarrollo puede verse desde la
Optica politica, econdmica, cultural, social, etc. que obliga al
investigador a dimensionar al desarrollo precisamente en los
aspectos indicados. Esta situacibn es evidente cuando las
expresiones producto, precio, plaza, promocion facilitan el estudio

de la variable independiente (practicas actuales del marketing

tradicional)
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
Producto Servicios de la oferta
VARIABLE Brecio Precio General
INDEPENDIENTE Precio Personalizado
(V) Plaza Ubicacion del local
Précticas Actuales del Estacional
Marketing Promocion No Estacional
Plus de La Oferta
Ventas Nivel de Ingresos
VARIABLE Clientes Nivel de Satisfaccion
DEPENDIENTE o _ Nivel de Recordacion
(VD) Posicionamiento Fidelizacion de Clientes

Desempefio de los Expectativas por el futuro

i i Futuro
imnasios —
9 Crecimiento de la demanda
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V. MARCO METODOLOGICO
Tipo de Investigacién

El desarrollo del estudio de la investigacion, por su nivel de
caracteristicas presenta un nivel descriptivo, ya que va a describir lo
que estd pasando respecto a la aplicacién actual del marketing
digital en las redes sociales. Dado que el desarrollo de la presente
investigacion es utilizar los conocimientos sobre temas referidos al
marketing digital y conclusiones de la investigacion basica, para
solucionar un problema concreto, la investigacion es del tipo

aplicada.

Disefio, Esquema de la Investigacion
Se utilizar4d un disefio no experimental, que esqueméaticamente

corresponde a los siguiente

VI (Estado Actual)
I CONCLUSIONES
VD (Estado Deseado)
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VI.  UNIVERSO, POBLACION Y MUESTRA

Poblacién — Marco de Referencia

Los siguientes datos corresponde a gimnasios en la ciudad de
Huanuco, y en ellas vemos cuantas existen por distrito, se muestra
el nombre de los gimnasios, los cuales cuentan con una LikePage
en Facebook. Conceptualmente el universo y poblacion lo
constituyen todos los gimnasios de la ciudad de Huanuco que son
16.

NOMBRE DEL

LOCALIDAD GIMNASIO DIRECCION
Iron World Jr. Hermilio Valdizan N° 564
Sportecks Jr.. Huallayco N°719 4to.
Piso
Energym Huanuco Jr. Hermll.lo Valdizan detras
de Agencia GM
Body Fitness Jr. Constitucion N°148
El Mundo del Gimnasio Jr. Progreso N°344
Francia Gym Prolong. Abtao N°436
H A B
uanuco R-Evolution Gym | Jr. 2 de Mayo N°744
Star Gym Psje. Ayancocha N°114
Jacks Gym Jr. 2 de Mayo N°744
Center Gym Jr. 28 de Julio N°1275
Power Gym Jr. San Martin N°839
4Life Gym Jr. Ayancocha N°245 —
Int.251
Mega Gym Jr. 14 de Agosto N° 152
. GoodLife Gym Calle Juan Velasco N°203
Pillco Marca
Stronger Gym Av. Universitaria N° 552

Amarilis Alex Gym Jr. Sinchi Roca N°329




171

6.2. Muestra
Dado que se requiere conocer las practicas de marketing y marketing
digital de los gimnasios, y siendo estos un nimero manejable, es que
se adopta la decisién de levantar informaciéon en cada uno de los
gimnasios, llegando a establecerse lo siguiente:
Tamafio de Muestra = Tamafio de Poblacibn = 16 gimnasios,

distribuidos entre:

e Distrito de Huanuco = 13 gimnasios
o Distrito de Amarilis = 01 gimnasio

¢ Distrito de Pillco Marca = 02 gimnasios

También se tiene previsto la aplicacién de una encuesta a usuarios
de los gimnasios, cuya cuantificacibn en esta etapa de la
investigacion no resulta muy practica plantearla en nimero. Esta
decision se tomara luego de interactuar con los que dirigen los
gimnasios y considerando pardmetros como numero de clientes,
frecuencia de asistencia al gimnasio entre otros aspectos, y cuyas

connotaciones estadisticas se explicaran en el informe final.
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TECNICAS DE RECOLECCION Y TRATAMIENTO DE DATOS

Técnicas, instrumentos y fuentes de recoleccién de datos.
Recoleccién de Datos

Se usard como técnica de recoleccién a las encuestas y como
instrumento el cuestionario que seran aplicados a miembros
encargados del manejo del LikePage y la publicidad por redes
sociales, estas nos serviran para hallar caracteristicas,
destrezas, debilidades en tal puesto.

Recoleccion de Informacion

e Para la recoleccién de informacion se usard como base de
datos, el listado de gimnasios que existen de la ciudad de
Huanuco, papers y revistas especializadas con referencia al
tema de investigacion.

e Se utilizara la bibliografia de la biblioteca especializada de la
Facultad de Ingenieria Industrial y Sistemas de la
UNHEVAL.

e Se utilizaran libros y revistas virtuales de la Web, teniendo

en cuenta que estas seran auditadas.

Procesamiento y Presentacion de Datos

El procesamiento y la presentacion de los datos mediante
cuadros se haran mediante la hoja de calculo de Excel.

La presentacién de los datos se organizara segun los objetivos,
en cuadros o graficas para facilitar su analisis y consecuente

proyeccion de conclusiones
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ETAPAS Y ACTIVIDADES
PRINCIPALES

2017

JUL AGO SET

OCT

Q1

Q2

Q1L | Q2

Formulacion del plan
de tesis

Revision y aprobacion
del plan de tesis

ETAPA 01: Coordinaciones Definitivas

Aplicacion piloto; ajustes de
encuestas (si fuera el caso)

X

ETAPA 02: Trabajo

de Campo

Corrida de encuestas para
los gimnasios.

Supervisién y validacién de
encuestas

ETAPA 03: Trabajo de Gabinete — Informe Final

Digitado de
encuestas

Generacion de
resultados

Redaccion del informe
final

Presentacion de informe final
para revisién y aprobacién
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. | CAN UNI DENOMINACION — CONCEPTO DE UNIT S/ IMPOR
T MED GASTO : S/.
A. RECURSO HUMANO
0] 05 Mes | Investigador-Responsable 400.00 | 2 000.00
R 01 Global | Asesor 300.00 300.00
R 03 Dias | Encuestador: Aplicacion de encuestas 20.00 60.00
Sub total A 2 360.00
B. RECURSOS MATERIALES Y REQUERIMIENTOS DE SERVCIOS
O | 150 | Horas | Utilizacion de laptop 2.00 300.00
R | 0.25 | Millar | Papel bond A4 24.00 6.00
R 01 Unid | USB 2 GB 25.00 25.00
R 01 Unid | Tableros de campo 5.00 5.00
R 02 Unid | Lapiceros 1.00 2.00
R 02 Unid | Lapices 1.00 2.00
R 50 Unid | Impresién original de Plan de Tesis 0.20 10.00
R | 150 Unid | Fotostatica plan de tesis (03 juegos) 0.10 15.00
R 04 Unid | Espiralado de plan de tesis 2.50 10.00
R 70 Horas | Horas de Internet 1.00 70.00
R 40 Unid | Fotostaticas encuestas gimnasios 0.20 8.00
R | 150 Unid | Impresiones original de informe final 0.20 30.00
R | 450 Unid | Fotostética informe final 0.10 45.00
R 04 Unid | Espiralado de informe final 3.50 14.00
R Global | Comunicacion telefénica 30.00
R Global | Refrigerios en actividades de etapas 20.00
R Global | Movilidad local 30.00
Sub total B 622.00
+ 5% imprevistos, sobre desembolsos reales 34.10
TOTAL PRESUPUESTO 3016.10

Recursos econdmicos: 100% aporte del tesista

(*) Para los cédigos: “O”, Costo de oportunidad; “R”, desembolso real
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Buenas tardes, en coordinacion con la Escusla Profesional de Ingenieria Industrial da la UNHEVAL, estamos realizando
un estudic enfocado en las estrategias de marketing gue usan los gimnasios de esta ciudad. Para ello le solicitamos gue
con la seriedad y objetividad que el caso amerita, respoda las siguientes preguntas; [as respuestas seran analizadas de
Manera conjunta.

P1. De las siguientes sxpresiones, sCual de ellos considera ustad que 25 la mas acertada en cuanto al
marketinz? [MT P1}

Conjunto de téonicas y estudios gue tienen como objeto mejorar la comercializacion de un producto 1
Conjunto de técnicas y estudios que tienen como objeto mejorar la atencidn entre un cliente y un vendedor 2
Conjunto de técnicasy estudios que tienen como objeto incrementar las ventas de un negocic 3

P2. éQué medios de publicidad utiliza este gimnasio para dar a conocer su oferta de servicios? (MT P2 - hasta
3 opciones)

Feriodicos 1 |Banner 3 |Television 5 |panales 7
Wolantes 2 |Radio 4 |Red Social 3 |C:Itros

P3. iHa escuchado hablar o conoce acerca del Marketing Digital?
m Sila respuesta es MO, pasar a la P4; si la respuesta es 5l, pasara la P5

P4, 4 cuil de |as siguisntes razones atribuye usted esta situacion? (MT P4)

El gimnasio no invierte en material bibliografico 1 |Las labores propias del trabajo impiden que .
No conoce mucho de redes sociales 3 |investizue al respecto

Na ve mucho la TV 3 |Mo e interaza el tema 6
No interactua mucho en internet 4

P5.De |as siguientes expresionas, sCu3l de ellas considera usted qua 25 la mias apropiada en cuanto al
Marketing Digital ? [MT P35}

El Marketing Digital es la aplicacion de lzs estrategias de comercializacion llevadas a cabo en los medio '

digitales.

El Marketing Digital es la aplicacion de las estrategias de comercializacion llevadas a cabo en las redes sociales. :

El Marketing Digital e la aplicacion de las estrategias de comercializacion llevadas a cabo en internet. 3
sien la P2 no respondio la opcion 6, no preguntar P6 ni P7, pasar automaticamente a la P8

P6. 53lo si en P2 respondid la opcion & sCual de P7. éQuign se encarga del manejo de sus rades
estos medios de internet utiliza actualmente sociales? [Leer opciones)
el gimnasio para dar a conocer su existencia Comunnity Manager 1
y oferta de servicios? [MT PE) Personal del Gimnasio 2
Facebook 1 |Pagina web 5 Usted mismo 3
Twithar 2 |Blog 6 PE. Desde la facha en que este(su) gimnasio comenza
Instagram 3 |otros 7 a atender en esta ciudad, s Queé tiempo ha transcu-
YouTube 4 rrido hasta hoy? Afos ... Meses ...

P9, iCuantos gimnasios como el suyo, existen en P10./Cual de estas afirmacienes considera Usted que
Iz ciudad de Huanuco [Huanuco, Amarilis, ez la mias acertada en cuanto al actual nivel de
Pillco Marca)? pasicienamiento del gimnasio? (MT P10}

P11. Derivado de sus actuales estrategias de Somos primeros en preferencia 1
marketing y publicidad, los resultados para Estamos entre los 3 primeros de preferencia 2
usted son... (MT P11} Estamos entra los 5 primeras de praferencia 3
Nada satisfactorio Estamos en proceso de consolidacion 4

Poco satisfactorio
Medianamente satisfactorio
satisfactorio

Muy satisfactorio

[N ¥ [ETY [




P12. ;5 tendria que asignar algun costo econdmico 3 sus actuales estratégias de Marketing y Publicidad, cual
de estas cantidades es mas cercana a su realidad? (MT P12)

Al menos 500 5oles al mes 1 |Entre 1000 a 1500 Soles al mes 3 |pe 2000 Soles a mas al mes | 5

Entre 500 a 1000 Soles al mes 2 |Entre 1500 a 2000 Solas al mes 4

P13. Su actual nivel de posicionamiento y estrategia
de Marketing y Publicidad, inciden mas en

cual de estos aspectos? [MT P13 - hasta 3 opciones)

P14, En una escala de 1 al 5 (1 = menor calificacion; 5 =
mayor calificacien), valore los aspectos de ...
[MT P14]

Prestigio del gimnasio 1 Prestigio del gimnasio

Incrementa en el nimero de clientes 2 ncremento en el nimers de clientes

Nivel de equipamiento (maguinas) 3 Mivel de equipamiento (maguinas)

Ingresos eCconOmicos 4 INEresos eConomicos

Lealtad de los clientes 5 Lealtad de los clientas

P15, iQue le parece |a idea de que las MYPES P16, iEstaria dispuesto a implementar un Plan de

locales implementen un plan de Marketing Marketing Digital para su gimnasio?

Digital? [s1 [ 1 Ino [ 2] cepempe | 3]
|Buena | 1 Imalz | 2 |indiferente | 3 |

P17. 50lo si en P16 respondic DEPENDE fQué aspecto

condcignaria su decisicn de implementar un
Plan de Marketing Digital?

P1E. S6lo si en P16 respondid NO (Por que NO?

NOMEBRE:
GIMNASIO:
HORARIO DE ATENCION:
CELULAR. e e
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ANEXO 3. ENCUESTA APLICADA A CLIENTES DE

GIMNASIOS

UNIVERSIDAD NACIONAL "HERMILIO VALDIZAN"
Buenas tardes, en coordinacion con |a Escuela Frofesional de ingenieria Industrial de la UNHEVAL, estamos realizando
un estudio enfocado en las estrategias de marketing que wusan los gimnasios de esta ciudad. Para ello le solicitamos que
con |3 seriedad y objetividad que el caso amerita, respoda las siguientes preguntas; |as respuestas seran anzlizadas de
manera conjunta.

P1. Digame, {Hace cuanto tiempo es usuario de PZ. ¢Por cual de estos medios se ha enterado de la
este gimnasio? existencia de este gimnasio?
Afios {MT P2 - hasta 3 opciones)
Meses Publicidad en radio 1
[ Semanas Publicidad en TV 2
F3. 5 en P2 respondic la opcion 5, ¢En que red Publicidad en diario 3
red social vio usted publicidad de este Banner ubicado en algun punto de la ciudad 4
gimnaso? (MT P3 - hasta 3 opciones) Redes sociales 5
Facebook 1 |Pagina Web 5 La recomendacion de un amige [
Twitter 2 |Blog 65 Paso por &l lugar y advirtio de la existencia del
Instagram 3 |otros 7 gimnasio 7
YouTube 4 DT e e e e e
P4. Como usuario actual de este gimnasio, {En gue PS. Su decision para optar por este gimnasio, se ha vis-
medida diria usted que el servicio brindado to motivado por cual de los siguientes factores?
satisface sus expectativas? [MT - P4) [MIT P5 - hasta 3 opciones)
Completamente en desacuerdo 1 Precio del servicio 1
En desacuerdo 2 Prestigio del gimnasio 2
Termino medic 3 Dotacion de maguinas 3
D acuerdo 4 La recomendacidn de un amigo 4
Completamente de acuerdo 5 La cercania al lugar donde vive 5
P&. De su experiencia con el gimnasio, ¢Dirla usted La oferta de servicios variados [
que ha desarrollado un nivel de lealtad o simplemente lo decidio 7
fidelidad? P7. éEs usuario de las redes socizles?
|E|a;|:| | 1 |I'.'Iedi|:| | 2 | Alvo | 3 | mmn Siresponde NO, pasar a P11
Entra 1y 5, sCon cuanto valoraria su fidelidad? PE. & los que respondieron 51 en la P7éCuiles de estas
| 1 | 1.5| 2 | 2.5| 3 | 3.5| 4 |4.5| 5 | redes sociales revisa con mas frecuancia?
Po. Durante el dia, sCuanto tiempo se dedica a [MAT PE - hasta 3 opciones)
revisar su redes sociales? (MT P2 - hasta 3 Facebook 1 |Pagina web 5
opcionas) Twitter 2 |Elog 5
Menos de media hora 1 Instagram 3 |Otros 7
Entre 1hora y 1hora y media 2 ¥ ouTube 4
Entre 1hora y media y Zhoras 3 P10.Los horarios habituales en que revisa sus redes
Entre 2horas y Zhoras y media 4 sociales son... [MT P10 - hasta 3 opciones)
Entra 2horas y media y 3horas 5 Al despertar 1
P11 imagine usted publicidad de gimnasios en Entra & y 11 de la mahana 2
internet - redes sociales cual de estos aspectos Entre 11y 2 de |a tarde 3
espera encontrar? (MT P11 - hasta 3 opciones) Entre 2 y 5 de |a tarde 4
Informacion sobre bien y servicio 1 Entre 5 y & de la noche 5
Promociones, ofertas, sorteos 2 Entre & y 11 de la noche [
Naoticias sobre &l mundo fitnnes 3 No tiene horario preferida 7
videos y resefia de buena salud 4
Dietas y tips para mejorar fisicamente 5 MOMERE: ettt et et et e ettt et b p et
Frases motivadoras del fitnnes ] SEXD EDAD:
Memes con respecto al fitnnes 7 GIMMASIO:
L1+ 8
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ANEXO 4. RANGO DE EDAD DE CLIENTES DE GIMNASIOS

RANGO DE EDAD RESPUESTAS PORCENTAJE (%)
15 - 20 afios 34 19.2
21 - 25 afios 52 294
26 — 30 afos 48 27.1
31 - 35 afnos 16 9.0
36 — 40 afos 14 7.9
41 — 45 afios 8 4.5
46 afios a mas 5 2.8
TOTAL 177 100.0%

RANGO DE EDAD DE CLIENTES
DE GIMNASIOS

35.0

30.0

29.4
27.1
25.0
19.2
20.0
15.0
10.0 9.0 7.9
4.5
5. . 2.8
00 L

15-20afios 21 —-25afos 26 —30afnos 31—-35afios 36 —40afos 41 —45afios 46 afiosa
mas

o




ANEXO 5. GENERO DE CLIENTES DE LOS GIMNASIOS
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GENERO RESPUESTAS POCENTAJE (%)

Femenino 94 53.1%

Masculino 83 46.9%
TOTAL 177 100.0%

GENERO DE CLIENTES DE LOS
GIMNASIOS

54.0

52.0

50.0

48.0

46.0

44.0

42.0
Femenino Masculino
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ANEXO 6. DESCRIPCION DE INDICADORES DE LAS VARIABLES

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

DESCRIPCION DEL ESTADO

VARIABLE
INDEPENDIENTE (VI)
Practicas Actuales del

Marketing

Producto

Servicios de la oferta

La gama de servicios que ofertan los
gimnasios son: maguinas, spinning,
aerobicos, funcional, crossfit, baile. Soélo
uno de los gimnasios oferta la totalidad de
estos; los demas ofertan al menos dos de

esta lista.

Precio

Precio General

El precio referente que se paga por
cualquiera de los servicios es por hora. El
servicio mas caro cuesta 6 soles la hora y

el mas barato 4 soles.

Precio Personalizado

Este tipo de precio se evidencia cuando el
cliente contrata el servicio por el periodo
de un mes obteniéndose de esta manera

rebajas de hasta 30%.

Plaza

Ubicacién del local

El factor d eleccién “cercania al lugar
donde vive” es el de mayor mencion de
entre 7 factores considerados. 26.3% de

menciones.
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Promocion

Estacional

No Estacional

La publicidad de los gimnasios es mas
notoria entre los meses de diciembre y
enero en alusion a la estacion veraniega o
de vacaciones de los potenciales usuarios.
Su promocién destaca la dotacion y
calidad de méaquinas, rebajas por periodos
largos de utilizacion y el profesionalismo

de sus trainner.

Plus de La Oferta

No se evidencia.

VARIABLE
DEPENDIENTE
(VD)
Desempefio de los

gimnasios

Ventas

Nivel de Ingresos

El 6.5% de menciones corresponden a los
ingresos econdmicos como aspectos de
incidencia de las estrategias de marketing
y publicidad

Clientes

Nivel de Satisfacciéon

El promedio general de nivel de
satisfaccion de los clientes es 4.1 sobre 5;
porcentualmente equivale al 82% de

satisfaccion.

Posicionamiento

Nivel de Recordacion

Fidelizacion de Clientes

El 50.3% de clientes ha referido tener un
alto nivel de lealtad, nivel medio el 45.2%
de ellos. Sobre 5 el promedio de nivel de

fidelidad alcanza 4.06% que equivale al
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81.2% de fidelidad.

Futuro

Expectativas por el futuro

Sobre expectativas de los clientes, ‘las
dietas y tips para mejorar fisicamente”
obtiene el primer lugar con 28.6% de las
menciones. Esta expectativa destaca

nitidamente de entre 8 aspectos.

Crecimiento de la demanda

En relacién directa con el crecimiento de la
demanda se considera el hecho de que
actualmente en la ciudad de Huanuco
existen 15 gimnasios formales. El estudio
no ha cuantificado la actual demanda ni
menos alguna tasa de crecimiento a través

del tiempo.




