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RESUMEN
La presente investigacion tuvo como objetivo plantear estrategias de Inbound
marketing para el posicionamiento de marca de la tienda Casual, Piura, 2019; el
mismo que fue desarrollado en la tienda de ropa para hombre Casual durante
septiembre a noviembre del 2019. Este estudio se basa principalmente en la teoria
de Del Santo y Alvarez (2012), que menciona que el Inbound marketing se basa en
la atraccion del publico, atraido por contenido de interés y valor, por eso, que el
simbolo de la metodologia es el iman, a diferencia del martillo de modelos
tradicionales, que llenan de informacion intrusiva al publico. El tipo de investigacion
fue no experimental, su disefio fue descriptivo, y a su vez, transversal o
transeccional, asi mismo, de acuerdo a la escala de medicion el enfoque fue mixto.
La poblacion total fue de 354 clientes, las técnicas de recoleccion de datos fueron;
la encuesta, aplicada a los clientes de la tienda, quienes brindaron sus opiniones
acerca del estado del Inbound marketing y el posicionamiento de marca de la
tienda; y la entrevista, aplicada a un especialista en marketing digital, quien gracias
a su dominio del tema brindé conocimiento acerca de la metodologia del Inbound
marketing. Se concluyd que dentro de las estrategias de Inbound marketing mas
valoradas para el posicionamiento de marca de la tienda Casual se encuentran la
generacion de contenido de valor relacionados a tips para el buen vestir, el cual se
optimizara a través de estrategias SEO y SEM, ademas, la sola utilizacion de
Facebook se hace poco competente, por lo tanto se hara la apertura de una pagina
web y un blog que expandan el contenido y la presencia en los medios, y el andlisis
correspondiente de estas estrategias se medira a través de analitica que ofrece la

web y redes sociales.

Palabras claves: Inbound marketing, posicionamiento de marca,

optimizacién, palabras claves
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ABSTRACT
The purpose of this research was to propose Inbound marketing strategies for brand
positioning of the Casual store, Piura, 2019; the same one that was developed in
the Casual men's clothing store during September to November 2019. This study is
mainly based on the theory of Del Santo and Alvarez (2012), which mentions that
Inbound marketing is based on the attraction of the public, attracted by content of
interest and value, that is why the symbol of the methodology is the magnet, unlike
the hammer of traditional models, which fill the public with intrusive information. The
type of research was non-experimental, its design was descriptive, and in turn,
transverse or transectional, likewise, according to the measurement scale the
approach was mixed. The total population was 354 clients, the data collection
techniques were; the survey, applied to the store's customers, who gave their
opinions about the status of Inbound marketing and brand positioning of the store;
and the interview, applied to a specialist in digital marketing, who thanks to his
mastery of the subject provided knowledge about the methodology of Inbound
marketing. It was concluded that within the most valued Inbound marketing
strategies for brand positioning of the Casual store are the generation of value
content related to tips for good dress, which will be optimized through SEO and SEM
strategies, in addition , the only use of Facebook becomes not very competent,
therefore the opening of a web page and blog that expand the content and presence
in the media will be made, and the corresponding analysis of these strategies will

be measured through analytics that Offers the web and social networks.

Keywords: Inbound marketing, Brand positioning, optimization, keywords
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l. INTRODUCCION

A lo largo de los afios, en nuestro pais y en el resto del mundo la dinamica
de la oferta y la demanda de los servicios de la moda han hecho que surjan nuevas
empresas dedicadas al rubro de la vestimenta; estos mercados han estado en
constante evolucién y crecimiento gracias al aumento del poder adquisitivo del
publico peruano y su deseo por el buen vestir y adquirir lo Ultimo en la moda (Vadillo,
2017)

La era de la web 2.0 pone a disposicion de estas empresas una serie de
herramientas que le permiten a las empresas generar una interaccion eficaz con su
publico objetivo, entre las cuales estan, fanpage en redes, web y blogs, entre otros.
Estos medios facilitan la realizacibn de acciones publicitarias creativas e
impactantes ante los ojos del cliente, pues lo tradicional (volantes, correos,
television) ya no funciona como antes (Latorre, 2018)

Los esfuerzos del pasado en marketing cada vez funcionan menos, el
“‘bombardeo” y la sobrecarga de informacion genera malestar en el usuario, la
investigacion de lo que gusta, y lo que genera mayor interés es mas efectivo, es
aqui donde aparece la metodologia del Inbound Marketing, definicion estudiada por
Brian Halligan (HubSpot, 2018)

“La concepcidn del Inbound Marketing es conseguir que sea el publico quien
busque a la organizacion, en vez de lo contrario” (Garcia, 2018).

La estrategia del Inbound marketing surgi6 a partir de la creacién de un blog
con temas empresariales y de emprendimiento por parte de Dhamesh Shah,
profesor del Massachusetts Institute of Tecnhology, éste se dio cuenta que su blog
consiguié un enorme trafico comparado a los demas sitios web dominados por
profesionales del marketing y con mucho mas presupuesto, luego de mucho
andlisis se lleg6 a la simple conclusion que el publico desecha a los vendedores y
acosadores y acoge a los que buscan ayudarlos (Dakouan, Benabdelouahed y
Anabir, 2019)

En un articulo de la Ecole de Gestion de I'Université de Liége se
desarrollaron estrategias para fomentar la presencia en internet de la televisora
Vedia, pues, a pesar que ofrecia un amplio abanico de servicios, muchos no lo

sabian. A partir del problema, se desarrollaron estrategias en dos medios, paginas



web (que contaba con redireccion a un blog) y redes sociales. La televisora Vedia,
mejord relacion con el publico, y se establece como una compafia mejor
posicionada en el mercado francés (Dylan, 2018)

Un estudio en Indonesia brinda una descripcion acerca del comportamiento
del consumidor acerca de diferentes situaciones en los medios sociales. Algunas
de las apreciaciones del publico fueron que la interrupcidn de anuncios es
molestosa, al igual que los que aparecen a un costado en la navegacion. Algunos
los asocian con virus o con robo de informacion personal. Se concluyd que este tipo
de estrategia esta obsoleta para este tiempo y que las empresas deben adoptar
nuevas estrategias o generacion de contenido que no sea molestoso, y en vez de
eso util y novedoso (Soegoto, 2018)

Las empresas en el Perl estan intentando adaptarse a esta nueva
metodologia, independientemente del rubro al que se dediquen estan intentando
generar valor, un caso puntual es el del Hotel Golf Los Incas, que ha generado un
espacio web en la que se tocan temas variados acerca de habitaciones, spa o
restaurantes para parejas, viajeros y empresarios que se hospedan por reuniones
de negocio u ocio. La aplicacién de esta concepcién ha traido el aumento del
engagement o lealtad en los medios, como resultado del interés del publico por el
buen contenido (Eneque, 2017)

Un caso de éxito de esta metodologia es el de la Universidad de Piura, quien,
por medio de twitter, logré mejorar la comunicacion con su publico. Esta institucion
estaba en el cuarto lugar a nivel nacional con 12,378 seguidores. En cuanto a la
actividad en el medio, la actualizacion del contenido era constante con
publicaciones diarias de entre dos a mas, ello generaba un trafico envidiable, el
resultado fueron el aumento de seguidores entre noviembre del 2014 a febrero del
2015, con un promedio de 150 usuarios. Se concluyé que la diversidad de
contenido, tales como campanias, ofertas educativas se convertia en aumento de

trafico o de seguidores (Cortez, 2015)

Respecto a la formulacion del problema general; ¢Qué estrategias del
Inbound Marketing para el Posicionamiento de marca requiere la tienda Casual,
Piura, 2019?; mientras que los problemas especificos fueron determinados por; (a)
¢,Cudles son las preferencias para la Creacion en la tienda Casual, Piura, 20197,

(b) ¢ Cudl es el contexto de la Optimizacion para la tienda Casual, Piura, 20197?, (c)



¢,Cuadles son las preferencias para la Promocion en los medios en la tienda Casual,
Piura, 2019?, (d) ¢Cual es el escenario de la Conversion-Medicion para la tienda
Casual, Piura, 20197 (e) ¢ Como es la situacion de la Visibilidad de la tienda Casual,
Piura, 20197 (f) ¢ Como es la situacion del Punto de Referencia de la tienda Casual,
Piura, 20197 (g) ¢ Como es la situacion de la Lealtad de la tienda Casual, Piura,
20197 (h) ¢, Como es la situacion de la Ventaja Competitiva de tienda Casual, Piura,
20197

Para justificar el estudio, de acuerdo con Bernal (2010) esta investigacion
tiene una justificacion practica, ya que, se requiere encontrar la solucién a un
problema, o por lo menos al finalizar el estudio plantear estrategias que serviran de
orientacion para cambiar el estado deficiente de interaccion online entre la empresa
y el publico a través del Inbound marketing. Para esto, se emitira contenido de
utilidad que sirva para plantear un plan que contribuya al mejor posicionamiento de
la tienda. Este estudio, llegara a ser parte de documentacién que sirva de soporte
para nuevas investigaciones en el tema, ya que en la actualidad no se cuenta con
mucha informacion, puesto que el concepto es reciente. Para finalizar, este estudio
se convierte en referencia para empresas de diferentes giros que deseen adoptar
la metodologia para la generacion de contenido de valor, que aporte la visibilidad

deseada en los medios y que sirva de puente entre la empresa y su publico.

En funcién al objetivo general; Plantear estrategias de Inbound Marketing
para el Posicionamiento de marca de la tienda Casual, Piura, 2019; mientras que
los objetivos especificos fueron; (a) Determinar las preferencias para la Creacion
en la tienda Casual, Piura, 2019, (b) Analizar el contexto de la Optimizacién para la
tienda Casual, Piura, 2019, (c) Determinar las preferencias para la Promocion en
los medios en la tienda Casual, Piura, 2019, (d) Determinar el escenario de la
Conversion-Medicion para la tienda Casual, Piura, 2019 (e) Describir la situacion
de la Visibilidad de la tienda Casual, Piura, 2019 (f) Evaluar la situacion del Punto
de Referencia de la tienda Casual, Piura, 2019 (g) Evaluar la situacion de la Lealtad
de la tienda Casual, Piura, 2019 (h) Evaluar la situacion de la Ventaja Competitiva

de la tienda Casual, Piura, 2019



. MARCO TEORICO

En larelacion a los antecedentes internacionales, se considerd a Anh (2017),
en su investigacion titulada; Inbound para la generacion de leads en empresas de
moda de la region de Uusimaa, Finlandia, 2017, siendo su objetivo general, estudiar
la metodologia Inbound para lograr usuarios con potencial de compra;
metodolégicamente el estudio utilizé el método mixto, y los datos se recopilaron a
través de encuestas; entre sus resultados, sefiala que el 76 % de los encuestados
prefiere el contenido educativo, como consejos y tips, un 83% prefieren ver un
contenido ligero y sin muchas explicaciones, por ende el 41% prefiere el contenido
en audio, y el 35% en video, mientras que antes indagar en contenido o medios, el
80% se fija primero en los titulos; se concluyd que las empresas deben apostar por
el estudio del contenido que le sea mas util o de interés al usuario, y se determino
gue son los consejos Y tips, ademas de dejar de saturar de informacion al cliente y

presentarla en imagenes y audios creativos.

Kotamaki (2016), en su investigacion titulada; Uso de redes sociales para las
empresas de ropa especializada, Finlandia, 2016, siendo su objetivo general, dar
recomendaciones que ayuden a mejorar la presencia en redes sociales;
metodolégicamente el estudio utilizé el método cualitativo y cuantitativo, y los datos
se recopilaron a través de encuestas durante un periodo de tres meses a clientes
de cinco empresas; entre sus resultados, sefiala que el 64 % usa mas
frecuentemente Facebook, y las publicaciones que llaman més la atencién son
acerca de campafas de moda y eventos; se concluyd que estas empresas deben
enfocarse en la creacion de contenido en la red social Facebook y las publicaciones
deben estar relacionadas a los principales eventos del mes, por ejemplo dia de la

madre, primavera, pascua, entre otras.

Nurminen (2018), en su estudio titulado; Plan de marketing en redes sociales
para la boutique en linea Miss Chic Bohé, 2018, siendo su objetivo general,
proponer un plan de marketing en redes que ayude a construir un valor de marca
mas fuerte; metodologicamente el estudio utilizo el método cualitativo y cuantitativo,
y los datos se recopilaron a través de informacion primaria y secundaria, como son

encuestas y documentos; entre sus resultados, el 58% de los encuestados prefiere



informarse de la tienda a través de Facebook, y que la mayoria de sus seguidores
en el rango de 25 a 34 afios han hecho compras después de visitar el medio; se
concluyé que la empresa debe combinar estrategias que generen visibilidad de la
marca, en este caso, SEO y SEM, para optimizar su pagina de Facebook, mejorar
el contenido y centrar sus esfuerzos en Facebook, que es la red que predomina en

el mercado.

Mazengo y Nieminem (2015), en su investigacion titulada; El uso del Inbound
marketing de las empresas Finlandesas con la colaboracion de los blogs, 2015,
siendo su objetivo general, explicar las razones que hacen importante el Inbound
marketing y el blog como herramienta importante para llegar al cliente;
metodolégicamente el estudio fue cualitativo y cuantitativo, y la informacién se
recopilé a través de un cuestionario, los criterios para la seleccion de la muestra
fueron clientes de empresas de ropa, zapatos, y estética; entre sus resultados,
sefiala que el 71 % dice haber leido al menos una vez un articulo de blog, mientras
gue Facebook e Instagram son los canales preferidos para encontrar los articulos,
ademas el 68% dice sentir que los bloggers son como amigos; se concluyo que la
mayoria de los encuestados son lectores recurrentes de este medio y que tienen

pensamientos positivos como un colaborador que brinda informacion util y veraz.

Jing y Sun (2017), en su investigacion titulada; Los atributos de satisfaccion
y lealtad de marca basados en la experiencia de marca, Corea, 2017, siendo su
objetivo general, estudiar los atributos de las tiendas de ropa que consideraban los
turistas chinos al momento comprar, y su evaluacion con respecto a la satisfaccion
y lealtad basados en la experiencia de marca; metodolégicamente el estudio fue
descriptivo, y los datos se recopilaron a través de cuestionarios en un periodo de
15 dias, en total fueron encuestados 338 individuos; entre sus resultados, sefiala,
primero, los atributos mas valorados fueron el entorno fisico, el buen servicio y los
precios, segundo, la experiencia de marca influyé positivamente para volver a
comprar, con lo cual, se consuma la lealtad del cliente; se concluyé que estas
empresas deben seguir trabajando en la experiencia de compra, y mejorar la

calidad del producto para mantener relaciones duraderas con el cliente.

Entre los antecedentes nacionales, se consider6 a Mufiz (2018) en su

estudio titulado; Inbound Marketing para orientar las ventas de la Boutique



Platanitos de Juliaca, 2018, el cual tuvo como objetivo general, establecer que el
uso efectivo del Inbound Marketing orientaria las ventas de la tienda;
metodolégicamente el estudio fue descriptivo, no experimental de corte transversal,
se incluyé una muestra de 207 clientes, se us6 la encuesta y los resultados fueron
tabulados en el programa SPSS; Se concluy6 que la mejora y diversificacion del
contenido aumentaria los leads, convirtiéndose en candidatos a nuevos clientes,
para ello, el eficaz uso de los medios se haria imprescindible, sustentado en el 30%
gue cree que el contenido de valor influye en la compra, ademas, un 37% de
encuestados quieren ver mas contenido en redes sociales y un 36% en la pagina
web; sin duda Inbound Marketing influenciaria el comportamiento de compra del

cliente.

Diaz y Lopez (2017) en su investigacion titulada; Plan de marketing de
contenidos para incrementar el nivel de fidelizacion de los clientes de la empresa
Horna S.A.C.-Chachapoyas, 2017, con su objetivo general, disefiar una estrategia
de marketing de contenidos para orientar la fidelidad de los clientes;
metodoldgicamente el estudio fue descriptivo, disefio experimental-transversal, su
enfoque fue mixto y la muestra fueron 265 clientes; entre sus resultados sefala que
el 82% de clientes mencionaron que la organizacion tenia una débil visibilidad en
su mercado, el uso de la radio ya no era efectiva, y el 90% coincidian en el uso de
las redes sociales para mejorar la relacion; se concluyoé que la organizacion no
contaba con una gestion de contenidos (96%) y que las estrategias se deberian

enfocar en la variedad de contenido en redes sociales y pagina web.

Alvarez y Ramirez (2016) en su investigacion titulada; Propuesta estratégica
de Inbound Marketing para la fidelizacion de los clientes del estudio contable
Ramirez, a través de Redes Sociales, 2016, siendo su objetivo general, plantear
estrategias de Inbound marketing para fidelizar a los clientes; metodologicamente
el estudio fue descriptivo, se aplicaron cuestionarios a 229 personas; entre sus
resultados sefiala que el 97% aun preferian los correos electrénicos, pero con
informacion util, también, el 90% creia que se deberia enfocar en Facebook, y en
los temas interesantes, los articulos de ayuda eran los preferidos (77%); se
concluy6 que una mejor estrategia de contenidos era lo mas efectivo para fidelizar

a los usuarios, y un buen analisis de los gustos era indispensable.



Campos y Amasifuen (2018) en su investigacion titulada; La imagen de
marca y su relacion con el posicionamiento de Infarsel S.A.C., 2018, siendo su
objetivo general, determinar la incidencia se la imagen de marca en el
posicionamiento; metodolégicamente la investigacion fue correlacional, para el
cuestionario se trabajé con una poblacién de 934 clientes y una muestra de 63;
entre sus resultados sefiala que la imagen de la marca esta en un término medio
con un 78%, el 76% menciona la importancia del espacio fisico, y el 70% cree que
la diversidad de productos es de suma importancia; se concluyé que las dos
variables guardan una relacién fuerte, y que las caracteristicas tangibles son muy

importantes para la empresa.

Custodio y Silva (2019) en su investigacion titulada; Gestion de marca para
el posicionamiento de MYPES del sector textil. Caso CAPITTANA RS S.A.C,,
siendo su objetivo general, analizar la gestion de marca que ha realizado la
empresa de ropa de bafio Capittana RS para posicionarse en el mercado;
metodolégicamente la investigacion fue descriptiva, y la recoleccion de informacion
se hizo a través de la encuesta; entre sus resultados sefiala que los encuestados
coloraron en el puesto 03 a capitana como una de las empresas en la que piensan
al momento de buscar estas prendas, el 75% valora la calidad, el 59% Ila
exclusividad, el 42% la variedad, en cuanto al precio, solo el 6% lo valora; se
concluyo que la empresa se encontraba en una posicion competitiva con respecto
a su competencia, puesto que su marca era visible en el mercado, y las
caracteristicas que se valoraban mas fueron la exclusividad y variedad, lo cual
serviria para gestionar la marca, por otro lado, las redes sociales fueron los canales
ideales para ganar visibilidad (71%), siendo Instagram el de mayor preferencia,

seguido por blogs de moda.

Entre los antecedentes locales, se consideré a lIglesias (2017) en su
investigacion; Caracteristicas de la publicidad en Redes, desde la perspectiva del
consumidor en la ciudad de Piura, 2017, siendo su objetivo general, analizar el
aspecto publicitario en redes desde la dptica del publico, para ello, se estudio la
conducta de uso de las redes sociales y el efecto del contenido valioso en el publico;
metodolégicamente el estudio tuvo un disefio no experimental-transversal su tipo

fue descriptivo, se realiz6 la encuesta a individuos de 15 a 64 afios en Piura distrito



y la muestra calculada fue de 384; entre sus resultados sefiala que el 69% hace
uso cotidiano de redes, y Facebook es la mas usada con 56%, para finalizar, el
67% de usuarios dijo compartido una publicacion después de haber encontrado un
contenido util, mientras que el 76% se habia suscrito a paginas con contenido de
interés; se concluyd que en la actualidad la redes sociales son el canal ideal para
la captacion de leads, por lo cual, un buen el contenido se traduciria en una nueva
comunidad dispuesta a posicionar a la empresa a través de sus visitas, comentarios

positivos, suscripciones entre otras acciones.

Aragon (2017), en su investigacion titulada; Estrategias de marketing digital
para la recordacion de la marca Ver, Piura, 2017, siendo su objetivo general,
determinar estrategias en los medios para lograr recordacion de marca, ante ello,
se estudido la actualidad del marketing y las caracteristicas que generan
conocimiento de marca; metodologicamente la investigacion fue descriptiva, no
experimental transversal, y la muestra fueron de 178 clientes de Piura y Castilla, el
instrumento utilizado fue el cuestionario; se concluyd que la integracion de
estrategias de marketing online mejorarian la posicién y el conocimiento de marca,
siendo éstas, el disefio de temas relevantes para la generacion de nuevos leads a
la empresa, la aplicacion de estrategias SEO Y SEM para la optimizacion, la
creacion de una plataforma virtual donde se tocarian temas como tips y consultas

basicas y la difusion de testimonios de los clientes para generar confianza.

Alvarado (2017) en su investigacion titulada; Propuesta de Branding para
crear una ventaja competitiva en Cineplanet de Piura, 2017, siendo su objetivo
general, analizar el Branding para generar valor agregado en la organizacion,
metodolégicamente la investigacion fue descriptiva de corte no experimental-
transversal, se aplico un cuestionario a 192 clientes; entre sus resultados, sefiala
gue el 43% del publico mencionaron ser atraidos por ofertas innovadoras, el 50%
dijo empresa deberia mejorar la pagina web con informacion completa y relevante,
mientras que el 58% dijo que valoraban las sugerencias de los vendedores; se llego
a la conclusién que aplicar estrategias de Branding contribuiria al logro de una
ventaja competitiva, por lo cual, éstas se enfocarian en la creaciéon de ofertas

nuevas e innovadoras, en la actualizacion de la pagina, las redes sociales, y se



mejoraria la App, asi como personal que brinde mejor informacioén sobre la cartelera

y otros temas.

Kam (2017), en su investigacion titulada; La importancia de la marca en la
decision de compra del consumidor de moda: un cuasi experimento aplicado a las
jovenes universitarias del NSE A y B, Piura, 2017, siendo su objetivo general,
estudiar el nivel de importancia que tiene la marca de empresas retail de moda en
la decision de compra del consumidor; metodolégicamente la investigacion fue
experimental, de tipo cuasiexperimental y se trabajé con una muestra de 200
participantes; entre sus resultados sefala que las participantes en su mayoria,
creen que la eleccidn de una tienda de ropa depende del prestigio de ésta, ademas,
la variedad de productos y los complementarios son justificantes para recomendar
la marca; se concluyo que el estudio comprobaba que la decision de elegir una
marca sobre otra depende del concepto que se tenga ésta y por su capacidad de

mantener satisfechos los requerimientos del cliente.

Cérdova (2019), en su investigacion titulada; Facebook e Instagram como
herramientas de marketing para la generacion de Brand Awareness, ventas y
recomendaciones de AnaBelén, siendo su objetivo general, estudiar la marca en
redes sociales para generar engagement y conocimiento de marca que se
traduzcan en comunidad y ventas; metodolégicamente la investigacion fue
descriptiva, y se utilizd una encuesta a los clientes; entre sus resultados sefala que
en la investigacion de las Keywords mas utilizadas, éstas fueron Fiestas y
Maquillaje, en la pagina de Facebook, las alternativas mas elegidas fueron botones
de call to action, contenido relacionado a tips y eventos, y de tipo audiovisual y
fotogréfico, en Instagram, predominaron las opciones hashtags creativos y material
fotografico; se concluyé con un plan de contenidos, lunes de tips, martes de
articulos, miércoles de tutoriales, ademas se recomendo apoyarse en SEO y SEM

para posicionar mejor estos medios.

En funcién a las teorias relacionadas al tema, para Caro (2015) el Inbound
marketing son aquellos esfuerzos que tienen como fin mejorar y optimizar el
contenido de valor. La metodologia resalta que los temas creados para el cliente
deben ser expuestos en los medios sociales mas frecuentados por el publico

objetivo. Los esfuerzos de los que habla el autor comienzan con la creacion de



temas de valor; siguiendo por la optimizacién con el SEO/SEM; y, termina, con la

promocién en los medios sociales.

Del Santo y Alvarez (2012) comentan que el Inbound Marketing se basa en
la atraccion o seduccién al publico, es éste mismo quien se dirige a la organizacion,
atraido por temas de utilidad y valor, por eso, que el simbolo de la metodologia es
el iman, a diferencia del martillo de modelos tradicionales, que llenan de informacion
intrusiva al publico. Esta metodologia considera cuatro etapas, que se detallan a

continuacion:

La Creacidn; es la etapa del desarrollo del disefio y el contenido a elaborar,
y el éxito de esta etapa pasa por desechar la ideologia de vender o anunciar,
y en contraparte convertirse en socializadores y generadores de contenido
variado y de interés que atraiga la atencion. Esta etapa considera los

siguientes indicadores:

Disefio del medio; se debe plasmar una estética que agrade al
usuario sobre aquellos medios editables (paginas web, blogs); y en
los medios estandarizados (redes sociales), estudiar el aspecto visual
del contenido, por ejemplo, presentaciones en videos, imagenes,
power point, etc. lo esencial es que la estructura y personalizacion sea

del gusto del cliente.

Contenido; se debe hacer la transicion o conversion de vendedor a
generador de contenido, lo importante es preguntarse si se esta
aportando contenido que ayude al usuario a lograr sus objetivos, y si
no, analizar cual es la informacién que le genera valor, solo asi se

logra el contenido viral.

La Optimizacion; es la etapa del SEO (Optimizacion en los motores de
basqueda) y el posicionamiento online. Es la posicion que tiene la oferta en
los motores de busqueda, el analisis de las keywords se hace indispensable
para la etapa, es como adivinar lo que piensa el usuario. A continuacion, sus

indicadores:

Keywords; es el estudio de las principales palabras claves que

predominan en el giro de cada empresa, pues los algoritmos de los
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principales buscadores se rigen a través de las Keywords, utilizar y
cruzar estas palabras en el contenido genera la optimizacion en los

motores de busqueda (SEO).

Posicionamiento; es vital que el usuario logre encontrar con facilidad
la oferta de contenido que se publica, por ende, toda actividad que se

genere en el medio aporta trafico y ello ayuda al posicionamiento.

La Promocién; es el lugar donde se crea la comunidad de seguidores del
contenido y concepto que la organizacion haya perfeccionado. Por ende, lo
primordial es evaluar el o los medios en tendencia, permaneciendo siempre
activos para actuar de moderador en los debates que se generen por las
publicaciones. Sus indicadores:

Social media; el enfoque de los esfuerzos de promocién debe
abarcar aquella red social donde se concentre el mayor trafico, de

nada sirve abarcar muchas redes y descuidar el estado de todas.

Pagina web; se debe asegurar que el usuario no plantee
impedimento de ningun tipo para su creacion, de eso depende su

exito, ademas de la variedad de opciones creativas que se presenten.

Blog; una de las mejores aplicaciones para decir presente de forma
periddica, es preferible integrar esta herramienta al medio mas

utilizado por el usuario, de esta forma se busca crear una comunidad.

La Conversién-Medicién; es la etapa en la cual todo lo desarrollado se
hace tangibles o se transforma en resultados, es decir, el trafico generado,
las ventas concretadas o la formacion de la comunidad. Los indicadores de

esta etapa son:

Visitas; es el trafico en el medio que generan los usuarios atraidos
por el contenido, el objetivo es que las visitas al medio sean contantes,
ello permitira revisar la materializacion en resultados del buen o mal

contenido.
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Contenido compartido; el objetivo es que el usuario comparta todo
aguel contenido que le ha parecido interesante y util y asi genere mas

audiencia.

Suscripcion; la finalidad es que el usuario se suscriba al medio o lista
para seguir recibiendo mas contenido o seguir en contacto con la

empresa y su contenido de valor.

Por consiguiente, el posicionamiento de marca, segun Kotler y Armstrong
(2012) consiste en la expresion clara del concepto de marca para ubicarse en la
mente del consumidor. Se posiciona la marca bajo tres nociones: los atributos, los
beneficios y las creencias y valores. Los atributos, son las caracteristicas
pertenecientes e intrinsecas de la marca como su color, disefio, etc.; Los beneficios,
es la asociacion de la marca con las bondades, como lo saludable, lo divertido, etc.
Las creencias y valores, son conceptos que enmarcan lo emocional o lo tradicional

gue se vuelve su eleccidn.

De acuerdo con Lambin, Gallucci y Sicurello (2012) mencionan que el
posicionamiento de marca es el trayecto que siguen las compafiias por conseguir
un lugar preferencial en la mente del publico. Formar parte del selecto grupo de
marcas referenciadas por el cliente es sin duda de los principales objetivos de
cualquier organizacion, por ello, el concepto que tenga éste sobre la marca es
primordial, de ello depende la eleccion de una marca sobre otra. Nos menciona

cuatro dimensiones:

La Visibilidad; es la notoriedad y popularidad de la marca, para ello la
pregunta a responder es, ¢ el publico sabe de la existencia de la marca?, el
conocimiento genera posteriores interacciones sociales entre los

consumidores. Sus indicadores son:

Posicion destacada; es el lugar que ocupa la marca en la mente del
consumidor, para ello, la eleccion de la forma o colores que se le

asignen debe evitar en lo maximo la complejidad.

Interacciones sociales; es la influencia social que genera la marca
en los clientes, y que luego éstos se encargan de expandirla con mas

personas.
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Punto de Referencia; es la percepcion sobre la marca, acerca de las
caracteristicas y elementos que se asocian con ésta, y que en un momento
preciso el cliente necesita y cree que le puede conseguir. Se consideran los

siguientes indicadores:

Producto; es el elemento tangible de la marca, el que cumple con las

expectativas del cliente.

Valoracion; son aquellos atributos que valora el cliente y solicita de
una marca, por lo general son aquellos elementos intangibles que

asocia con una marca.

Categoria; es aquella caracteristica que designa pertenencia, o, en
otras palabras, aquella que nos dice el lugar, nicho o subconjunto en

donde esta ubicada la marca con el producto que ofrece.

La Lealtad; es la predisposicion y deseo del cliente por elegir una marca
sobre otra, lo cual significa, que se establece una conexion fuerte entre
marcay cliente, apoyado en la comprension de los gustos y preferencias que

tiene la marca sobre el cliente. Sus indicadores son:

Satisfaccién; es el grado de estado de animo de un cliente con

respecto a la comprension de sus gustos.

indice de recomendacion; es la disposicion que tiene el cliente de

recomendar una marca dependiendo del concepto que tiene de ésta.

La Ventaja Competitiva; es aquella cualidad que diferencia a la marca, lo
cual, aporta superioridad con respecto a los competidores. Esta dimension
considera los siguientes indicadores:

Innovacién; es la alteracion del estado actual introduciendo

novedades o realizando nuevas acciones de forma periddica.

Diferenciacion; es aquella cualidad o acciones que hacen que se

distingue una marca de otra.
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Adaptabilidad a la tecnologia; es la disposicion de la marca de
adquirir nueva tecnologia y adaptarse a los medios de interaccion

social.
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[l METODOLOGIA
El presente capitulo, tiene como fin examinar el desarrollo en el aspecto
metodolbgico durante la presente investigacion, del mismo modo, esta metodologia
guardara concordancia con las preguntas y objetivos presentados. A continuacion,

se presenta el tipo y disefio metodoldgico:

3.1. Tipoydisefio de lainvestigacion

El tipo de investigacion es no experimental, porque se lleva a cabo sin
la modificacion deliberada de las variables y en la que solo se observara el
problema para luego analizarlo. Ademas, el disefio es descriptivo debido a
gue tiene como fin la descripcion de los diferentes fenbmenos, etapas,
problemas, entre otros, en relacién con la problematica de la investigaciéon
acerca de las variables “Inbound marketing y posicionamiento de marca,
para después analizarlos estadisticamente, a su vez, es transversal o
transeccional, porque la recoleccion de datos se da en un momento y periodo
de tiempo Unico. Asi mismo, es aplicada, porque se busca dar respuestas a
preguntas especificas de un problema conocido, en el presente caso, porque
se pretende hacer propuestas de mejora; y, de acuerdo a la escala de
medicién su enfoque es mixto, porque se busca recopilar y analizar datos
cuantitativos y cualitativos con el fin de enriquecer con la diversificacion de

datos la presente investigacion (Kothari, 2012).

Dénde:
P = Clientes de la tienda Casual
Vx= Inbound Marketing

VY= Posicionamiento de marca
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3.2.

Poblacion, muestray muestreo

Para el presente estudio, se ha determinado el tamafio de la muestra

considerando una poblacion infinita, porque no se cuenta con un registro que

indique con exactitud el numero de clientes que tiene la tienda. En relacion

a la muestra, se define como una proporcién reducida de elementos que

tiene ciertas caracteristicas o peculiaridades comunes con otros elementos,

es un pequefio grupo significativo de la poblacién; el muestreo es aleatorio

simple, porque todos los individuos de la poblacién tienen la misma

probabilidad de ser seleccionados (Herndndez, Ferndndez y Baptista). Para

la muestra calculada en este estudio se utilizé la formula de calculo para una

poblacién infinita.

n=

Donde:
Z

p

g= porcentaje de la poblacion que no tiene el atributo deseado = 1-p

Z*xpxq

e2

nivel de confianza (correspondiente con la tabla de valores de Z)

porcentaje de la poblacion que tiene el atributo deseado

Nota: cuando no hay indicacién de la poblacion que posee o no el atributo, se

asume 50% para p y 50% para q

e=  error de estimacion maximo aceptado

n=  tamafo de la muestra

Célculo de la muestra:

3 1.96% * 0.5 x 0.5

n=

Ingreso de datos:

0.052

= 354

Tabla 1: Niveles de confianza

Valores de confianza tabla Z
90% 1.65
91% 1.70
92% 1.76
93% 1.81
94% 1.89
95% 1.96

Fuente: Cuadro encontrado de vaxasoftware
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3.3.

Técnicas e instrumentos de recoleccibn de datos, valides vy
confiabilidad

Para este estudio, se recolectd la informacion, considerando (02)
técnicas esenciales; (02) encuesta y (1) entrevista, las cuales, se detallan a

continuacion:

Encuesta, es la principal técnica para recolectar datos sistematicos
gue se utilizara en el estudio, que ayudara a la consecucion de datos sobre
las variables Inbound marketing y Posicionamiento de marca, la cual

permitird dar una respuesta firme a los items disefiados.

Entrevista, permitira obtener informacion primaria sobre la variable
Inbound marketing, y que ayudara a conocer la percepcién que tiene el

experto en marketing acerca del tema.

De igual forma, se consideraron (02) instrumentos que forman parte
de las técnicas antes mencionadas; (02) cuestionarios y (1) guia de

entrevista, los cuales, se detallan a continuacion:

Cuestionario, es un conjunto ordenado de items ordinales y nominales
que estan estructurados en relacion a las dimensiones en estudio y que sera

aplicado a los clientes de la tienda Casual.

Guia de entrevista, es un instrumento que permite el dialogo entre el
investigador y el experto en marketing, a través de preguntas predisefiadas

gue ayuden al entendimiento del contexto del Inbound marketing.

En lo concerniente con la validez de los instrumentos, los
cuestionarios de Inbound marketing y Posicionamiento de marca fueron
evaluados por (03) jueces expertos, quienes les dieron una calificacion a los
items de MUY BUENO Y EXCELENTE; en cuanto a la confiabilidad, se
realizd una prueba piloto, la cual fue analizada a través de la fiabilidad,
obteniendo un 0.811 para el primer cuestionario y 0.814 para el segundo, los
datos fueron corroborados a través de un experto estadistico, con lo cual se
demostré un nivel BUENO de Alfa de Cronbach, cumpliendo con un requisito

indispensable para continuar con la investigacion.

17



3.4.

3.5.

3.6.

Procedimiento

El cuestionario fue aplicado a 35 clientes de la tienda Casual en el
periodo de dos semanas, para ello, se solicitd la autorizacién
correspondiente al Gerente de la tienda, en cuanto a la guia de entrevista,

ésta fue realizada con un experto del marketing digital.

Método de anélisis de datos

En cuanto al cuestionario, los datos extraidos de éste se ingresaran
al programa Excel, y la tabulacion se realizar4 por medio del programa
estadistico SPSS V.25.0; éste brinda la opcion de medicion de fiabilidad, a
traveés de la utilizacion del método de Alfa de Cronbach; los resultados seran
presentados en tablas de frecuencia y porcentaje. Para la guia de entrevista,
la informacién obtenida se presentara de manera literal (preguntas y
respuestas), considerando que el instrumento estard& en un plano
secundario, en el que solo ayude a tener una perspectiva del Inbound

marketing desde el punto de vista de expertos.

Aspectos éticos

Para la presente investigacion, se tomaran en cuenta los aspectos
técnicos detallados a continuacion: La Honestidad, no se recurrira a la
invencion y falsificacion del contenido de este estudio ni de los datos que se
recolectaron; La Comunicacion, se comunicara de forma clara los detalles
de la recoleccion de informacion al gerente de la tienda; Citas, se respetara
la auditoria del autor, por ende, se citaran los antecedentes, teorias, articulos
y cualquier informacion que sea de utilidad para este estudio;
Responsabilidad, la informacion recolectada sera utilizada solo para fin

académico.
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V. RESULTADOS

En relacién a los resultados, éstos han sido recolectados a través de dos
cuestionarios, el primero, denominado cuestionario de Inbound marketing a los
clientes de la tienda Casual y el segundo, denominado cuestionario de
posicionamiento de marca a los clientes de la tienda Casual, los items guardan una
escala ordinal y nominal, en la ordinal se utiliza la escala de LIKER. A continuacién,

se describen los resultados:

OBJETIVO ESPECIFICO N°1; Determinar las preferencias para la Creacion en la
tienda Casual, Piura, 2019
Tabla 2: Preferencias para la Creacién en la tienda Casual

Escala de alternativas

D1 Creacion 1) (2 (3) 4) (5) 3]
DN PN IN PS DS Total

N° % N° % N° % N° % N° % N° %
- Le gusta que los medios
de la web 2.0 sean
practicos y/o de facil
manejo
Cuando ingresa a sus
redes sociales, prefiere
ver las publicaciones en
imégenes y/o videos
Las publicaciones vy
contenido que publica la
tienda en Facebook le 8 229% 16 457% 3 86% 6 17,1% 2 57% 35 100,0%
causan impacto y/o le
son de utilidad

8 229% 11 314% 5 143% 7 200% 4 11,4% 35 100,0%

6 171% 4 114% 6 171% 7 200% 12 343% 35 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la tienda Casual

Los resultados de la tabla 2, muestran que en la etapa de la creacién, los
clientes calificaron con un 31,4% que probablemente no les guste la practicidad en
los medios, a diferencia de un 11,4% que lo calificd con definitivamente si, asi
mismo, calificaron definitivamente si con 34,3% que prefieren ver las publicaciones
en imagenes y/o videos, a diferencia de un 11,4% que lo calificé con probablemente
no, asi también, calificaron probablemente no con 45,7% que las publicaciones de
la tienda le causan impacto, a diferencia de un 5,7% que lo calific6 con
definitivamente si. Esto se debe a que los clientes de la tienda Casual, expresaron
gue no les disgusta que la personalizacion del disefio de un medio sea compleja,

ademas, prefieren ver las publicaciones que se hagan por el medio a través de
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imagenes Yy videos, y también opinan que las publicaciones que hace la tienda no

les son de utilidad.

OBJETIVO ESPECIFICO N°2; Analizar el contexto de la Optimizacién para la
tienda Casual, Piura, 2019

Tabla 3: Contexto de la Optimizacién para la tienda Casual

Escala de alternativas

D2 Optimizacién @) @ @) @) (5) ()
DN PN IN PS DS Total
N % N % N % N % N % N° %

Las publicaciones de la

tienda han sido motivo de

like's y comentarios en 14 400% 10 286% 7 200% 1 29% 3 86% 35 100,0%
Facebook dentro de su

circulo de amigos

Cuando navega por los
medios, encuentra algun
contenido o publicacion de
la tienda

10 286% 7 200% 5 143% 7 200% 6 17,1% 35 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la tienda Casual

Los resultados de la tabla 3, muestran que, en la optimizacion, los clientes
calificaron definitivamente no con 40,0% que las publicaciones de la tienda hayan
sido motivo de conversacion dentro de su circulo de amigos, a diferencia de un
2,9% que lo calificé con probablemente si, asi mismo, calificaron definitivamente no
con 28,6% si encuentran publicaciones de la tienda cuando navegan por los
medios, a diferencia de un 14,3% que lo calificé con indecision. Esto se debe a que
los clientes de la tienda Casual, expresaron que las publicaciones no son lo
suficientemente buenas para darles like’s o para comentarlas con sus amigos, asi
también no estan encontrando contenido publicado durante su navegacion por los

medios.
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OBJETIVO ESPECIFICO N°3; Determinar las preferencias para la Promocion en
los medios en la tienda Casual, Piura, 2019
Tabla 4: Preferencias para la promocién en los medios

Escala de alternativas

D3 Promocion (@8] 2 ) (4) (5 (2)
DN PN IN PS DS Total

N° % N° % N° % N° % N° % N° %
- La péagina de Facebook de la
tienda es muy interactiva con 10 28,6% 14 400% 8 229% 2 57% 1 29% 35 100,0%
sus seguidores

- Si la tienda decidiera crear su
pagina  web, Justed la 3 86% 8 229% 9 257% 6 17,1% 9 257% 35 100,0%
visitaria?

- Le gustaria que la pagina web

tenga botones de “Call to

Action” para atender alguna 8 229% 9 257% 9 257% 7 200% 2 57% 35 100,0%
sugerencia, reclamo o solicitud

del usuario

- Le gustaria que la tienda
publicara un blog con temas
actuales y variados en moda
para hombre

7 200% 6 171% 5 143% 10 286% 7 20,0% 35 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la tienda Casual

Los resultados de la tabla 4, muestran que en la etapa promocion, los
clientes calificaron probablemente no con 40,0% que la pagina de Facebook de la
tienda sea muy interactiva con los usuarios, a diferencia de un 2,9% que lo califico
con definitivamente si, asi mismo, calificaron definitivamente si e indeciso con
25,7% que visitarian una pagina web de la tienda, a diferencia de un 8,6% que lo
calificé en definitivamente no, asi también, calificaron probablemente no e indeciso
con 25,7% en negativa con la opcion botones de call to action, a diferencia de un
57% que lo calific6 en definitvamente si, por ultimo, el 28,6% marco
probablemente si a la publicacién de un blog, a diferencia de un 14,3% que lo
calific6 con indecision. Esto se debe a que los clientes de la tienda Casual,
expresaron que ésta no genera una comunicacion reciproca entre usuario y tienda
en Facebook, a pesar de ello, les agrada la creacion de una pagina web, pero
expresan no tomar en cuenta los botones de comunicacion, en cambio, les agrada

el blog.
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OBJETIVO ESPECIFICO N°4; Determinar el escenario de la Conversion-Medicion
para la tienda Casual, Piura, 2019
Tabla 5: Escenario de la Conversion-Medicion para la tienda Casual

Escala de alternativas

(=)

D4 Conversién-Medicién 1) ) ®3) (4) (5)
DN PN IN PS DS Total

N° % N° % N° % N° % N° % N° %

Visita frecuentemente la
pagina de Facebook de la 11 314% 10 286% 9 257%
tienda

100,0
%

w

86% 2 57% 35

- Si la tienda generara
contenido de acuerdo a lo
gue ha marcado en items 4 114% 5 143% 4 114% 13 371% 9 257% 35
anteriores, ¢lo compartiria
en los medios que utiliza?

100,0
%

- Si la tienda publicara
articulos de su agrado, ¢se
suscribiria para recibir mas
contenido?

100,0

3 86% 4 114% 6 171% 13 371% 9 257% 35 %

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la tienda Casual

Los resultados de la tabla 5, muestran que en la Conversion-Medicion, los
clientes calificaron con 31,4% que definitivamente no visitan frecuentemente la
pagina de Facebook de la tienda, a diferencia de un 5,7% que lo calific6 con
definitivamente si, asi mismo, calificaron probablemente si con 37,1% que si
compartirian contenido que considerarian interesante (tabla N° 12-Tema de
interés) si la tienda lo generara, a diferencia de 11,4% que calificé indecision y
probablemente no, por otro lado, calificaron probablemente si con 37,1%
suscribirse a un blog para recibir mas contenido, a diferencia de un 11,4% que lo
calificé con probablemente no. Esto se debe a que el cliente no es un visitante
frecuente de la pagina de Facebook de la tienda, aun asi, si observa que la pagina
publica contenido interesante si lo compartiria, ademas pensaria en suscribirse a

un blog si el contenido le es interesante.
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OBJETIVO ESPECIFICO N°5; Describir la situacion de la Visibilidad de la tienda
Casual, Piura, 2019
Tabla 6: Situacion de la Visibilidad para la tienda Casual

Escala de alternativas

Ds Visibilidad 1) (2 3 4) (5) ()
DN PN IN PS DS Total

N° % N° % N° % N° % N° % N° %
-Cuando piensa en ropa
para caballero, la primera
opcion que se le viene a la
mente es la tienda Casual

8 229% 10 286% 13 371% 3 86% 1 29% 35 100,0%

-El logo y los colores
representativos de la
tienda son de facil
recordacion

-La tienda o algin tema
relacionado a ésta, ha sido
tema de conversacion 10 286% 11 314 %
dentro de su circulo de
amigos

-Se entera de las Ultimas
ofertas, descuentos u otros
avisos que la tienda
publica

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la tienda Casual

7 200% 12 343% 10 286% 5 143% 1 29% 35 100,0%

[ee]

229% 3 86% 3 86% 35 100,0%

8 229% 13 371% 10 286% 3 86% 1 29% 35 100,0%

Los resultados de la tabla 6, muestran que en la visibilidad, los clientes
calificaron indeciso con 37,1% que la tienda sea su primera opcion al querer
comprar ropa, a diferencia de un 2,9% que lo calificé con definitivamente si, asi
mismo, calificaron probablemente no con 34,3% que el logo y los colores de la
tienda sean faciles de recordar, a diferencia de un 2,9% que lo calific6 en
definitivamente si, asi también, calificaron probablemente no con 31,4% que la
tienda haya sido tema de conversaciéon dentro de su circulo de amigos, a diferencia
de un 8,6% que lo calificé en definitivamente si, por dltimo, el 37,1% calificé que
probablemente no se entera de los Ultimos avisos que hace la tienda, a diferencia
de un 2,9% que lo calificd con definitivamente si. Esto se debe a que los clientes
de la tienda Casual, estan indecisos que la tienda sea su primera opcién de compra,
ademas, el logo o la imagen de marca no ayudan porque no son de facil
recordacién, por ende, la tienda no se ha prestado como tema de conversacion con

Sus amigos, y mas aun, no se enteran de sus novedades.
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OBJETIVO ESPECIFICO N°6; Evaluar la situacion del Punto de Referencia de la
tienda Casual, Piura, 2019

Tabla 7: Situacion del Punto de Referencia para la tienda Casual
Escala de alternativas

Ds Punto de Referencia @) @) ®) (4) (5) (=)
DN PN IN PS DS Total
N° % N° % N° % N° % N° % N° %
- Considera que el producto 100,0

2 57% 4 114% 10 286% 12 343% 7 200% 35

es de buena calidad %

- Le parece mas efectivo y

personalizado que latienda =\, o 6 0005 11 3149% 12 343% 8 220% 35 1000
solo ofrezca ropa para %
hombre

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la tienda Casual

Los resultados de la tabla 7, muestran que, en el punto de referencia, los
clientes calificaron probablemente si con 34,3% que el producto es de buena
calidad, a diferencia de un 5,7% que lo califico con definitivamente no, asi mismo,
calificaron probablemente si con 34,3% que le parece mas efectivo que la tienda
solo venda ropa de hombre, a diferencia de un 11,4% que lo calific6 en
definitivamente no. Esto se debe a que los clientes, expresaron que el producto que
se llevan a casa colma con sus expectativas de calidad, y al vender solo ropa para

hombre, les parece que se mejora la personalizacion.

OBJETIVO ESPECIFICO N°7; Evaluar la situacién de la Lealtad de la tienda
Casual, Piura, 2019

Tabla 8: Situacion de la Lealtad para la tienda Casual
Escala de alternativas

) 2 ®) 4) ) ()
DN PN IN PS DS Total
N° % N % N % N % N % N° %

D7 Lealtad

La tienda comprende

los requerimientos y 7 200% 12 343% 10 286% 4 114% 2 57% 35 100,0%
gustos del cliente

La tienda diversifica

constantemente la 7 200% 10 286% 9 257% 5 143% 4 114% 35 100,0%
ropa

Recomendaria la

tienda Casual asus 9 257% 10 286% 11 314% 2 57%
amigos y familiares

La tienda Casual es

sinbnimo del buen 8 229% 13 371% 7 200% 1 29% 6 171% 35 100,0%
vestir

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la tienda Casual

w

86% 35 100,0%
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Los resultados de la tabla 8, muestran que en la lealtad, los clientes
calificaron probablemente no con 34,3% que la tienda comprende sus
requerimientos, a diferencia de un 5,7% que lo calificé con definitivamente si, asi
mismo, calificaron probablemente no con 28,6% que la tienda diversifica
constantemente la ropa, a diferencia de un 11,4% que lo califico en definitivamente
si, asi también, calificaron indecision con 31,4% que recomendarian la tienda, a
diferencia de un 5,7% que lo califico6 con probablemente si, por ultimo, el 37,1%
calificé que probablemente la tienda no es sinébnimo del buen vestir, a diferencia de
un 2,9% que lo calificé con probablemente si. Esto se debe a que los clientes de la
tienda Casual, expresaron su disconformidad con respecto a la comprension de sus
gustos en el vestir y la no diversificacion de las prendas, por tales motivos no
recomendarian la tienda porque consideran que ésta no es sinénimo de buena

vestimenta.

OBJETIVO ESPECIFICO N°8; Evaluar la situacion de la Ventaja Competitiva de la
tienda Casual, Piura, 2019
Tabla 91: Situacion de la Ventaja Competitiva para la tienda Casual

Escala de alternativas

Ds Ventaja competitiva @) (Ielil) 4) (=)

@) ®)
DN PN PS DS Total

N° % N° % N° % N° % N° % N° %
- Durante la visita a la
tienda, se le ha ayudado o
recomendado prendas de 12 343% 9 257% 7 200% 5 143% 2 57% 35 100,0%
acuerdo a la ocasion que
buscaba
- La tienda se apoya en los
tltimos avances de los
medios sociales para 7 200% 13 371% 5 143% 6 171% 4 114% 35 100,0%
dinamizar la relacion con
el cliente
- Sus equipos, pantallas,
luces, son lo mas
moderno para este tipo de
establecimientos

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la tienda Casual

15 429% 7 200% 7 200% 3 86% 3 86% 35 100,0%

Los resultados de la tabla 9, muestran que en la ventaja competitiva, los
clientes calificaron definitivamente no con 34,3% que se les haya ayudado a
escoger alguna prenda para una ocasion, a diferencia de un 5,7% que lo califico
con definitivamente si, asi mismo, calificaron probablemente no con 37,1% que la

tienda se apoya en los ultimos avances de los medios para establecer una
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comunicacién con el cliente, a diferencia de un 11,4% que lo calificé en
definitivamente si, asi también, calificaron definitivamente no con 42,9% que los
equipos sean lo mas moderno en su rubro, a diferencia de un 8,6% que lo califico
en definitivamente si. Esto se debe a que los clientes de la tienda Casual,
expresaron que no se le asesora con la prenda que busca, ademas, no esta
aprovechando la actual diversificacion de medios sociales, y considera que

tampoco ha modernizado su local con lo ultimo en equipos.

26



V. DISCUSION
El estudio tiene como objetivo principal Plantear estrategias de Inbound
marketing para el Posicionamiento de marca de la tienda Casual, donde se utilizd
dos instrumentos de recolecciéon de informacion, siendo estos el cuestionario y la
guia de entrevista. Estos fueron aplicados a los clientes de la tienda y a un experto
en temas de marketing; con el objetivo de obtener datos referentes al Inbound

marketing y al posicionamiento de marca.

Con respecto al objetivo especifico 01 relacionado a las preferencias de los
clientes acerca de la Creacion en los medios para la tienda Casual; dichas
preferencias son importantes para poder establecer, disefiar y orientar las
estrategias de socializacion de contenido que atraigan al usuario. Esto esta
sustentado con la teoria de Del Santo y Alvarez (2012), quienes mencionan la
importancia de esta etapa puesto que es aqui donde se disefiara el contenido de
interés y la forma como se presentara éste, de tal manera que haga que el publico
ponga su atencion en la empresa. Anh (2017) muestra una similitud en sus
resultados, en donde la investigacion resalta la importancia de conocer los temas
gue mejor acogida tienen por parte de los usuarios, se logra deducir que los
usuarios preferian contenido educativo como consejos Yy tips referente a moda,
ademas, la informacion publicada tendria que ser ligera para su mejor
entendimiento, por ello se presentaria en audio y video, por ultimo, un buen titulo

generaria atraccion para explorar el contenido.

Los resultados obtenidos en el cuestionario muestran similitud con el
sustento tedrico y trabajo previo, para los clientes de la tienda Casual, el contenido
gue genera mayor interés también son los tips para el buen vestir, los titulos son la
caracteristica mas importante para el disefio de un medio, éstos prefieren la
informacion a través de imagenes y videos. El estudio permite conocer las
preferencias del cliente, lo impactante de un titulo es lo que atrae, y un buen titulo
debe estar sustentado por un buen contenido, que se puede presentar 0 apoyarse
en imagenes Yy videos para generar dinamismo, cobra relevancia la integracién de

la seccion novedades en el medio social que se elija mas adelante.

La entrevista al experto en marketing también respalda los resultados

presentados, menciond la importancia de las imagenes y colores para dinamizar el
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contenido, y los temas que generan mayor trafico son los consejos Yy

recomendaciones sobre temas variados.

En funcion a la apreciacion critica respecto a los resultados obtenidos en la
investigacion, en la etapa Creacion es claro que los esfuerzos de la tienda en cuanto
al contenido son deficientes, pero también se ha logrado determinar las
apreciaciones y preferencias del cliente, ahora es necesario convertir dicha
informacion en estrategias tangibles, lo primero es el desarrollo del contenido
relacionado a tips y consejos de moda, lo siguiente es su presentacion, con lo cual
se estara dando un buen paso para el comienzo de una mejor interaccion entre

cliente y empresa.

Con respecto al objetivo especifico 02 relacionado al contexto de la
Optimizacién para la tienda Casual; cuyo analisis es importante para poder
establecer y tener una perspectiva del estado actual del posicionamiento online de
la tienda y disefiar las estrategias de posicionamiento en los principales motores de
busqueda a través de la investigacion de las palabras claves. Esto esta sustentado
con la teoria de Del Santo y Alvarez (2012), quienes mencionan la importancia de
la optimizacién para conocer el lugar que ocupa la oferta en los medios de
bdsqueda, y resalta la importancia de las Keywords para poder realizar un buen
SEO (optimizacion en motores de busqueda). Cérdova (2019) muestra una similitud
con dicha teoria, en donde se concluy6 que el apoyo en el SEO (posicionamiento
organico o gratis) Y SEM (posicionamiento por pago) era necesario para posicionar
a la empresa en los medios de busqueda, el estudio también consideré una
investigacion sobre las Keywords que se usaban en el medio, en ese caso fueron

Fiestas y maquillaje.

La teoria y trabajo previo muestra una similitud a lo realizado en esta
investigacion, los resultados obtenidos luego de aplicado el cuestionario, muestran
gue la tienda no se encuentra bien posicionada en la red social que utiliza
(Facebook), y se determind que las Keywords para el rubro de vestimenta son
“tiendas de ropa para hombre” y “establecimientos de ropa para hombre”. El estudio
permite tener una perspectiva acerca del contexto en el que se encuentra la tienda

en el tema de la optimizacion, se deja en evidencia que la empresa no esta bien
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posicionada en el aspecto online, y el uso de las Keywords encontradas se hace

esencial para revertir la situacion.

En la entrevista al experto también se menciona la importancia de conocer
las palabras claves que se manejan en el rubro de cada empresa, es la forma
principal para optimizar los medios y el contenido, luego estan las herramientas que

ofrece google o Facebook, algunas gratis y otras por pago.

En funcidén a la apreciacion critica respecto a los resultados obtenidos en la
investigacion, en la etapa Optimizacién la empresa sigue en el terreno de la
deficiencia, la fanpage de la tienda no es visible, su posicionamiento en terreno
online es malo, pero tiene la oportunidad de mejorarlo, el uso de las Keywords se
hace imprescindible, ya se conocen las frases mas comunes que usa el publico,

entonces queda administrarlas en el contenido que se piense publicar.

Con respecto al objetivo especifico 03 relacionado a las preferencias de los
clientes acerca de la Promocion en los medios para la tienda Casual; dichas
preferencias son importantes para poder establecer y orientar los esfuerzos en los
medios que tengan mayor preferencia de uso. Esto estd sustentado con la teoria
de Del Santo y Alvarez (2012), quienes mencionan que es el lugar donde se formara
la comunidad de fans de la empresa, por lo tanto, se debe investigar el medio social
gue marque tendencia en el mercado. Mazengo y Nieminem (2015) muestra una
similitud en sus resultados, donde se concluy6 que Facebook e Instagram fueron
las redes de mayor preferencia para los usuarios de empresas finlandesas,
ademas, la mayoria de éstos dijeron haber leido al menos una vez un articulo de
blog, y los canales por los cuales deseaban encontrarlos fueron las dos redes antes

mencionadas.

Los resultados obtenidos en el cuestionario muestran similitud con el
sustento teorico y trabajo previo, para los clientes de la tienda Casual, la red social
con mas tendencia de uso es Facebook, aunque actualmente la fanpage que tiene
la empresa no es interactiva con el usuario; también se hace necesaria la creacion
de una pagina web; por ultimo, existe una importante acogida por la publicacion de
un blog, el cual usaria a Facebook como principal canal de dominio. El estudio
permite observar que el cliente de la tienda Casual no es ajeno a la tendencia o
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moda que atraviesa el uso de Facebook, aunque la tienda no esta aprovechando
sus multiples beneficios, por ende, la creacion de una pagina web o la del blog debe

estar interconectada con la red social.

La entrevista al experto en marketing digital también respalda los resultados
presentados, corroborando lo dicho por los clientes, Facebook prevalece sobre las
otras redes, aunque menciono otras dos que han tenido un crecimiento significativo

de posicionamiento como son YouTube e Instagram.

En funcion a la apreciacion critica respecto a los resultados obtenidos en la
investigacion, en la etapa Promocion, la tienda continta presentando falencias, el
publico piensa que la fanpage no es interactiva, lo cual significa que no existe una
relacion estrecha entre tienda y publico, o que la tienda no influye en el publico, es
claro que para cambiar el estado actual debe mejorar el canal de comunicacion y

apoyarse en otros, la pagina web y el blog, por ejemplo.

Respecto al objetivo especifico 04 relacionado al escenario de la
Conversion-Medicion para la tienda Casual;, que permitird determinar el trafico
actual y el que se generaria materializando las anteriores etapas. Esto esta
sustentado con la teoria de Del Santo y Alvarez (2012), quienes mencionan que es
la etapa donde los esfuerzos se convierten en resultados o trafico online. Iglesias
(2017) muestra una similitud en sus resultados, en donde concluyd que el buen
contenido se traduce en comunidades de seguidores dispuestos a posicionar la
marca a través de acciones conjuntas, en dicha investigacion el 67% de usuarios
compartié una publicacion que le resulto Gtil, mientras que casi la mayoria se habia

suscrito a paginas con contenido interesante.

Los resultados obtenidos en el cuestionario muestran similitud con el
sustento teorico y trabajo previo, de acuerdo con lo mencionado por los clientes, la
fanpage de la tienda no tiene un tréfico elevado de visitas, aun asi, tienen
predisposicion para compartir y suscribirse al contenido de la tienda si es que lo
generara de acuerdo a su agrado, en parrafos anteriores se concluyd que eran los
tips para el buen vestir. El estudio permite determinar el estado actual de conversion
de la tienda, sabiendo que los pobres esfuerzos se traducen en pocas visitas; aun
asi, mejorando el contenido se pueden lograr suscripciones y contenido compartido.
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En la entrevista al experto en marketing digital también se menciona la
materializacion de los esfuerzos, a través de visitas, comentarios, una comunidad
en general y mencionan algunas herramientas que permitirdn medir la conversion
de los esfuerzos, entre ellos estan google analitycs y hoosuite, que ayudaran el

analisis de los resultados.

En funcion a la apreciacion critica respecto a los resultados obtenidos en la
investigacion, en la etapa Conversion-Medicion es claro que la empresa cuenta con
un reducido trafico, aunque no sorprende pues anteriormente los clientes habian
dicho que no consideraban que las publicaciones de la tienda sean interesantes,
por lo cual no era motivo de likes, ademas, no se encontraba regularmente su
contenido en los medios, ello sin duda genera pocas visitas a la fanpage. Sin duda,
lo positivo es que con la mejora del contenido puede revertir la situacion, cuenta

con la predisposicion del publico de generar trafico solo si se mejoran los esfuerzos.

Con respecto al objetivo especifico 05 relacionado a la situacion de la
Visibilidad de la tienda Casual. Lambin, Gallucci y Sicurello (2012), mencionan que
es el conocimiento o notoriedad de la marca en el mercado, por ende, las empresas
deberian preguntarse si el publico conoce la existencia de su marca. Custodio y
Silva (2017) muestra una similitud en sus resultados, en donde la investigacion
concluye que la empresa se encuentra en una buena posicién en el mercado
gracias a la visibilidad de marca con la que cuenta, y uno de los factores que ayudan

es el logo con caracteristicas diferenciadoras que lo hacen anico.

La teoria y trabajo previo muestra una similitud a lo realizado en esta
investigacion, los resultados obtenidos luego de aplicado el cuestionario muestran
la visibilidad que tiene la tienda Casual en el mercado, en este caso es deficiente,
la tienda no es la primera opcion en la mente del consumidor, y de acuerdo a la
opinion del publico, el logo no es de facil recordacion, por tal motivo, rara vez la
tienda se presta como tema de conversacién. El estudio permite conocer el
conocimiento de marca de la tienda, sin duda ésta se encuentra en el anonimato,
no es una marca fuerte del mercado de vestimenta, y esta claro que no se encuentra

en la boca a boca.
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En funcion a la apreciacion critica respecto a los resultados obtenidos en la
investigacion, esta claro que la empresa se encuentra en estado de anonimato, y
tampoco es que se note algun esfuerzo por cambiar la situacion, rara vez el cliente
se entera se sus avisos o publicidad, por ello, el cambio del estado actual se hace
obligatorio, en este sentido, los esfuerzos online aportarian un aire fresco a la

marca.

Con respecto al objetivo especifico 06 relacionado a la situacion del Punto
de referencia de la tienda Casual. Lambin, Gallucci y Sicurello (2012), mencionan
gue es la percepcién del cliente en materia de caracteristicas por las cuales asocia
a la marca, dentro de ellas se puede asociar con el producto, la valoracién de
atributos y la categoria en donde se ubique la marca. Jing y Sun (2017) muestra
una similitud en sus resultados, en donde la investigacion concluye que los clientes
de las tiendas de moda de Corea elijen una marca sobre otra a través de la
valoracion del entorno fisico de la tienda, el buen servicio que se les, los precios y
la experiencia de compra, se considerd6 que estas caracteristicas influian
fuertemente en el puablico, por lo cual se tendria que seguir trabajando en ellas para

mejorarlas.

La teoria y trabajo previo muestra una similitud a lo realizado en esta
investigacién, aunque los resultados para la tienda Casual guardan opiniones
favorables y no tan favorables, la confianza percibida es deficiente, mientras que la
atencion y el prestigio son calificados como regulares, aun asi, existen opiniones
positivas que merecen ponerse atencion y seguir mejorando, por ejemplo, el precio
es considerado aceptable, mientras que la ropa que oferta la tienda es considerada
de calidad, y es considerado mas efectivo que la empresa se encuentre en una sola
categoria, que significa que solo se ofrezca ropa para hombre, porque da un toque
de personalizacion. El estudio permite evaluar la situacion del punto de referencia
de la marca Casual, el ofrecer un producto de calidad y que se considere que los
precios son aceptables no garantiza una posicion fuerte de marca, existen factores

intangibles que el cliente valora y quizas mas de lo que se piense en la tienda.

En funcion a la apreciacion critica respecto a los resultados obtenidos en la
investigacién, queda claro que la tienda Casual es referencia con el producto que

ofrece y por su categoria (venta de ropa para hombre), pero genera preocupacion
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gue aspectos importantes e intangibles sean vistos como regulares o deficientes,
sin duda, la experiencia de compra también juega un rol muy importante en la
preferencia de una empresa sobre otra, y Casual debe comenzar a mejorar en este

aspecto.

Con respecto al objetivo especifico 07 relacionado a la situacion de la Lealtad
de los clientes de la tienda Casual. Lambin, Gallucci y Sicurello (2012), mencionan
gue es el deseo del cliente de elegir permanentemente la marca, se crea un vinculo
fuerte entre empresa y cliente gracias a los esfuerzos de la primera para satisfacer
al segundo, por consiguiente, se considera que una empresa logra clientes leales
a través de la satisfaccion de éstos y su posterior recomendacion de la marca a su
circulo social. Kam (2017) muestra una similitud en sus resultados, en donde la
investigacion concluye que la decision de elegir una marca sobre otra se da a través
de la capacidad que tiene la empresa de mantener satisfechos los requerimientos
del cliente, asi también, las participantes mencionaron la importancia del prestigio

y la variedad de productos que se oferten.

La teoria y trabajo previo muestra una similitud a lo realizado en esta
investigacién, aunque los resultados para la tienda Casual guardan opiniones
desfavorables, en general se deduce que la tienda casual no cuenta con clientes
leales, esto sustentado en las opiniones de los mismos, quienes mencionaron no
estar satisfechos, pues la tienda no comprende sus gustos y requerimientos, y no
se diversifica periédicamente la vestimenta, lo cual conlleva a la consecuencia de
la indecisiéon para recomendar la marca y la mala imagen, en este caso no
considerarse sindnimo del buen vestir. El estudio permite evaluar la situacion de la
lealtad de la marca Casual, las falencias mencionadas lineas arriba generan que el
publico no este fidelizado con la marca, por lo tanto, éste cambiara con facilidad la
tienda por otra si ve mejores opciones, en el capitulo anterior se observé que la
calidad y el precio del producto tenian buenas opiniones, pues a esto se le deberia

de sumar la actualizacion del producto de acuerdo a las nuevas tendencias.

En funcién a la apreciacion critica respecto a los resultados obtenidos en la
investigacién, esta claro que la empresa no cuenta con clientes fidelizados, y que
la duda que genera recomendar o no a la marca refrenda lo dicho, estos datos

tendrian que generar una oportunidad para cambiar la situacion, no basta con solo
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mejorar la variedad de prendas, sino mostrarle esos esfuerzos al cliente, apoyados
en estrategias que le den una mejor imagen a la tienda, por ejemplo, la creacion de
un blog sobre moda, brindarle al cliente la oportunidad de verse mejor, ello

contribuiria a darle a la marca una imagen sobre expertos en moda.

Con respecto al objetivo especifico 08 relacionado a la situacion de la
Ventaja competitiva de la tienda Casual. Lambin, Gallucci y Sicurello (2012),
mencionan que es aquella cualidad o diferencial de una marca que genera cierto
grado de superioridad frente a la competencia directa, por consiguiente, se puede
establecer una ventaja competitiva a través de la innovacion, la diferenciacion y la
adaptabilidad a la tecnologia. Alvarado (2017) muestra una similitud en sus
resultados, en donde la investigacién determina que la creacién de la ventaja
competitiva se enfocaria en tres temas, el primero con las ofertas innovadoras, el
segundo con la actualizacion de la pagina web y las redes sociales, ademas de las
mejoras en la App de la empresa, y, por ultimo, el factor humano, a través de

sugerencias, ayudas y consejos para con el cliente.

La teoria y trabajo previo muestra una similitud a lo realizado en esta
investigacion, en lo que respecta a la innovacion, la tienda Casual tiene un grado
desfavorable en este aspecto, lo nuevo es muy inusual, se ve un servicio muy
estatico, en cuanto a la diferenciacién, se deduce que los clientes no reciben ayuda
ni recomendaciones sobre prendas, y en la adaptabilidad a la tecnologia, la tienda
no ha logrado usarla eficientemente. El estudio permite evaluar la situacion de la
ventaja competitiva de la marca Casual, sin duda, actualmente carece de alguna, y
en su lugar cuenta con falencias en cada una de las formas en que se presenta la

ventaja competitiva sefialadas por la teoria.

En funcién a la apreciacion critica respecto a los resultados obtenidos en la
investigacién, esta claro que la empresa debe comenzar a trabajar en su ventaja
competitiva, ya sea por cualquiera de los tres escenarios mencionados por la teoria,
lo mas beneficioso es sin duda la adaptabilidad a la tecnologia, los medios sociales
en la actualidad son la solucién para crear, mejorar y reforzar la relacion con el

publico.
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Con respecto al objetivo general relacionado a Plantear estrategias de
Inbound Marketing para el posicionamiento de marca de la tienda Casual, Piura,
2019. Del Santo y Alvarez (2012), mencionan que el Inbound Marketing se
fundamenta en la atraccion o seduccion al cliente, es el propio usuario quien busca
a la empresa, atraido por informacion o contenido que le es relevante, por ello, que
el simbolo de esta nueva metodologia es el iman, en comparacion con el martillo
de modelos tradicionales, que sobrecargan con mucho contenido intrusivo al
usuario. Lambin, Gallucci y Sicurello (2012) mencionan que el posicionamiento de
marca es el camino seguido por una organizacion en su busqueda por lograr un
sitio preferencial en la mente del cliente. El fin principal que toda organizacion
busca, es el logro por ser la opcion niumero uno en la preferencia del cliente, y las
percepciones que tenga este sobre la marca es fundamental, de eso depende la

adquisicién de un producto o servicio.

Mufiz (2018) muestra una relacién en sus resultados, debido a que los
clientes de la boutique platanitos mencionaron que el contenido de valor tiene una
gran influencia en la compra, para ello, les gustaria encontrarlo mas seguido en las
redes sociales y pagina web, gracias a ello, se concluyd que la aplicacion de la
metodologia de Inbound marketing influenciaria el comportamiento de compra del
cliente. Nurminen (2018) muestra una relacion en sus resultados, los clientes de la
boutique linea Miss prefieren encontrar la informacion a través de Facebook, y
eéstos comentan haber concretado una compra luego de haber visitado un medio,
ante aquel escenario, se concluyd que la empresa debia combinar las estrategias
SEO y SEM, para la optimizacion de su fanpage, ademas del mejoramiento de su

contenido, con el fin de ganar visibilidad de marca,

Por su parte Aragén (2017) muestra una relacion en sus resultados, donde
se concluyo que la integracion de estrategias de marketing online aportaria posicion
y conocimiento de marca, dentro de éstas menciona la generacién de contenido
relevante para generar nuevos leads, la aplicacién de SEO Y SEM para optimizar
el medio, y la creacion de una plataforma en internet para tocar temas de interés
como tips, consultas y testimonios de clientes. Los resultados de la presente
investigacion muestran similitud con el sustento tedrico y trabajos previos,

visualizando el contexto general de la empresa, ésta se encuentra en la actualidad
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con deficiencias en cada una de las etapas que considera la metodologia del
Inbound marketing, muestra un contenido pobre desde la perspectiva del cliente, el
45,7% cree que no es de utilidad ni genera impacto; el contenido no esta
optimizado, el 28,6% no encuentra contenido relacionado con la tienda cuando
navega por los medios; la fanpage que usa actualmente no es considerada
interactiva; y por eso no es visitada frecuentemente. Aun asi, se han identificado
las preferencias que tiene el cliente de acuerdo a las etapas, dentro de lo mas
resaltante tenemos que el contenido de valor son los tips para el buen vestir; las
frases para la optimizacién son tiendas y establecimientos de ropa para hombre;
Facebook es el medio mas utilizado, pero también se muestra predisposicion por la
creacion de una pagina web y blog, si se concretan las estrategias, el publico
asegura suscribirse y compartir lo que publique la tienda, estos esfuerzos buscan

posicionar a la marca Casual en un sitio preferencial en la mente de los clientes.

La entrevista al experto en marketing digital también corrobora lo analizado
en la teoria y los trabajos previos, éste menciona la reciente introduccion de la
metodologia, en la que temas de mayor calidad son preponderantes para su
aplicacion, y dentro de sus beneficios esta la posicion fuerte que toma la marca en
el mercado, por ultimo menciona las etapas por las cuales la empresa debe pasar
para implementarla, menciona un plan de accion donde se plasmen las ideas de
contenido previamente investigado, el enfoque en los medios donde se publicara y

la retroalimentacion para conocer cada vez mas los gustos del cliente.
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VI. CONCLUSIONES
La tienda Casual actualmente tiene deficiencias en la Creacion, en lo que
concierne a la publicacion de contenido relevante y de interés para el cliente,
pero se ha logrado determinar que los temas de mayor interés pasan por los
relacionados a los tips de vestimenta, presentados a través de imagenes y
videos, pero sin olvidar la creatividad en los titulos, que es lo primero que llama
la atencién.
La tienda no ha hecho ningun esfuerzo por Optimizar la fanpage que utiliza,
ésta cuenta con un posicionamiento muy débil, en la que sus publicaciones no
son visibles y cuentan con muy poca actividad, pero se ha logrado analizar el
contexto de la optimizacion para el rubro de tiendas de ropa a través de las
keywords, siendo éstas tiendas de ropa para hombre y establecimientos de
ropa para hombre.
En relacion a los medios de Promocion, la fanpage de la tienda no genera
interaccion con el usuario, lo cual significa la débil relacion que ha establecido
el medio con el usuario, pero se ha logrado determinar las preferencias de los
clientes en los medios, reafirmando a Facebook como medio principal de uso y
enlace, pero también la creacion de una pagina web y de un blog.
El resultado de los nulos esfuerzos en el tema online ha generado la poca
concurrencia del publico a la fanpage de la tienda, sin embargo, tienen
predisposicion para suscribirse y compartir contenido siempre que sea el de su
agrado y el cual ha sido investigado.
La marca casual no tiene la Visibilidad deseada en el rubro de vestimenta, no
se encuentra entre las primeras opciones para el publico, y su logo
lamentablemente pasa desapercibido, lo cual genera su baja exposicion en el
mercado, pues no es tema de conversacidon y se convierte en una marca
anénima
Se considera que el punto de referencia de la marca Casual es su producto, a
pesar de sus evidentes deficiencias, el publico considera que el producto
ofertado es de buena calidad, también se piensa que ofertar solo ropa para
hombre deberia generar una cuota de personalizacién, en contraste, la
confianza que inspira es deficiente, la atencion y el prestigio es regular, y los

precios son aceptables, en sefal de la buena critica al producto.
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Los clientes de la tienda Casual no pueden considerarse leales a la marca,
genera dudas su recomendacion de ésta, sustentado en que la tienda no
comprende sus gustos, ni diversifica el producto, por lo cual, y a pesar que solo
ofrece ropa para un publico en especifico (hombres) no es considerada
sinbnimo de buen vestir.

Se puede ver que la tienda Casual no cuenta con una ventaja competitiva
marcada, ni en atencion, ni en tecnologia, y mucho menos en las novedades

gue pueden generar expectativa en el publico.

38



VIl. RECOMENDACIONES
Disefiar un calendario de temas relacionados a tips de ayuda para el buen
vestir, cada dia de la semana debe haber por lo menos una publicacion
diferente sobre el tema, un boceto disefiado por el autor presenta el siguiente
calendario: lunes de combinacién de colores, martes de estilos, miércoles
combinacion de ropa para personas de talla baja, jueves de combinacion de
camisas Yy jeans, viernes de ropa para noche de fiesta, sdbado de outfit para la
mafana, trucos para delgados, domingo tips basicos para la temporada.
Realizar una adecuada Optimizacién de la fanpage, combinar las estrategias
SEO, através de la introduccion de las keywords al contenido disefiado y SEM,
estableciendo un presupuesto para los primeros lugares de busqueda y pago
por clic.
Realizar un mejor control de la fanpage de la tienda, ya que Facebook es el
medio de mayor preferencia del cliente, para ello, se debe asignar la
contratacion de una persona que se encargue de su manejo, este es el
comunity manager para formar la comunidad de seguidores de la tienda,
ademas del manejo posterior de la pagina web y blog.
Llevar un control preciso de las incidencias de los esfuerzos que se plantean
realizar, ya que se pretende medir los resultados tangibles, para ello, el uso de
la analitica de google y Facebook se hace imprescindible, se debe brindar
capacitacion ala persona al que se le dara la responsabilidad de ser el comunity
manager.
Mejorar la interaccion entre tienda y cliente a través de la creacién de una
pagina web en la que contenga un icono de inquietudes y respuestas, de igual
forma, mejorar el logo de la marca, este debe tener un disefio que contenga las
caracteristicas que asocien la marca con una tienda de ropa.
Seguir reforzando la calidad del producto, pues es la principal fortaleza de la
tienda, a través de proveedores que ofrezcan los estandares minimos de
calidad, por otro lado, mejorar la experiencia de compra del cliente a través de
una atencion calificada y conocimiento en moda.
Generar lealtad en el cliente a través de la adquisicion de mercaderia variada,
para ello se debe hacer uso de una consultoria con un experto de la moda que

oriente a la tienda acerca de las nuevas tendencias en vestimenta.
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8. Aumentar la presencia en los medios sociales, diversificando los temas de
interés con ofertas creativas, y evaluar la adquisicion de nuevos equipos que le

den una cuota de modernidad a la tienda.
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VIIl. PROPUESTA

DISENO DE ESTRATEGIAS DE INBOUND MARKETING PARA EL
POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA TIENDA CASUAL, PIURA, 2019

8.1.

8.2.

Introduccion

La industria de la moda es un sector econdmico que aporta
crecimiento y dinamismo a una ciudad, en la actualidad se puede ver la
variedad de establecimientos dirigidos a diferentes sectores de la poblacion
y la lucha de cada uno de éstos por mantener la posicion de marca mas
fuerte en el mercado, es evidente que la persona promedio ha tomado una
cultura de compra mas recurrente con la llegada de nuevos establecimientos
de este rubro, por ende, el sector se encuentra en constante crecimiento.

Ante este escenario, el apoyo en el campo online se hace
imprescindible para lograr el posicionamiento de marca deseado, el campo
del marketing digital ofrece una nueva metodologia capaz de mejorar el
posicionamiento, pues sus acciones brindan estrategias que integran los
diferentes aspectos online, como contenido, posicionamiento, redes, entre
otros, esta metodologia es llamada Inbound marketing.

De acuerdo a lo analizado en la tienda Casual, el uso de la
metodologia mencionada se hace necesaria para ganar presencia en los
medios sociales y orientar su posicionamiento de marca, a raiz de lo
mencionado, se ha creido conveniente realizar una propuesta de un plan de
estrategias de Inbound marketing para el posicionamiento de marca de la
tienda Casual, Piura, 2019.

Objetivos del plan

8.2.1. Objetivo general
Plantear estrategias de Inbound marketing para el posicionamiento de

marca de la tienda Casual, Piura, 2019
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8.3.

8.4.

Justificacion

El desarrollo de la propuesta cuenta con justificantes basados
principalmente en las deficiencias identificadas en el presente estudio para
la tienda Casual, por mencionar el contenido irrelevante y sin mucha utilidad
para el cliente, la nula optimizacién de su fanpage en los principales motores
de busqueda, la poca presencia en los medios de interaccion social, y el
desconocimiento para la medicion del funcionamiento del medio que utiliza.

Esto ha generado que la marca se encuentre en un estado de
anonimato desde la éptica del cliente, por lo tanto, la propuesta se enfocara
en las estrategias de cada etapa citadas de la teoria del Inbound Marketing
de Del Santo y Alvarez, en donde se propondran estrategias adaptadas a
contexto de la tienda.

La propuesta que se pretende desarrollar a continuacion esta
orientada a la elaboracion de un plan de accién en la que se presentaran las
estrategias y los recursos que se emplearan para poder llevarlas a cabo con
éxito.

Objetivo especifico 01: Proponer estrategias para la creacion de
contenido

La presente estrategia estd basada en la generacion de contenido util
e interesante para el publico, que permita llamar la atencion de éste y
aumentar el interés de visitar los medios de la empresa, este contenido esta
basado de acuerdo a las preferencias estudiadas, la cual son los tips para el

buen vestir.
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a) Plan para estrategia de Creacion

Tabla 10: Objetivo Creacion

OBJETIVO | ESTRATEGIA ACTIVIDADES RECURSO RESPONSABLE
Al. Disefio de
. . Programa o
titulos creativos _ Administrador
) office - word
para el contenido
Proponer —
A2. Disefio de
estrategias | Calendario Programa o
banners para el Administrador
para la de ) bannersnack
) ) contenido
Creacion de | contenidos — . —
] A3. Disefio de logo | Programa wix | Administrador
contenido

A4. Elaboracion de
tips para el buen

vestir

Programa

office - word

Personal
shopper-
Administrador

Fuente: Elaborado por el autor
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Actividad 01. Disefio de titulos creativos para el contenido

A continuacion, se presenta la elaboracion de titulos que buscan llamar la atencién del cliente; de acuerdo al estudio,

el publico les da mayor importancia a los titulos, éstos se han elaborado teniendo en cuenta aspectos relacionados a la moda,

como combinaciones, opciones de vestimenta, entre otros; ademas, no se ha usado un lenguaje muy formal, y se busca que

los titulos que se presentan mas los que se elaboraran en el futuro sean cortos y acordes con la tendencia actual.

Tabla 21: Titulos del contenido

DIA LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO
TEMATICA Regalar un look Combinaciones Variedad de La nueva Consejos Votacion  Tema libre
estilos Temporada
TITULO 01 Lunes con fuerza, un Combinatus jeans ¢Tegustael look La tendencia ¢Unos Kilitos lzquierda o Vive un
look inspirado en con camisas rockero? Mira la camuflaje de mas? Estos derecha domingo
otofio siguiente resefia  esta de vuelta estilos te ¢Cual relajado con
ayudaran prefieres? estas prendas
TITULO 02 Suéteres para ¢Polo o camisa? Lo importante ¢El marrones El outfit de los ¢Zapatos o ¢En serio te
resolver tu lunes a ¢Cudl combina para elegir un el color 40 zapatillas?  vas a poner
viernes (sin camisa) con tus jeans a los estilo para cada indicado para es0?

en el trabajo

tobillos?

ocasion

el otofio?

Fuente: Elaborado por el autor
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Actividad 02. Disefio de banners para el contenido

Para hacer méas dinamica la comunicacion con el cliente, se han elaborado
banners relacionados a los titulos planteados en la anterior actividad, porque
si se plantean tips para vestirse mejor, sin duda éstos tienen que ir
acompafados por imagenes que ayuden a entender mejor lo que se quiere
dar a conocer, ademas el publico va a querer ver las prendas que se le estan
sugiriendo. A continuacion, se presentan los siguientes estilos de banners

gue se espera sirvan de gran utilidad para la tienda Casual.

» Tematica: Regalar un look

UN LOOK INSPIRADO EN

Figura 1: Banner del dia lunes

Fuente: Elaborado por el autor

= Tematica: Combinaciones

Figura 2: Banner del dia martes

Fuente: Elaborado por el autor
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= Tematica: Articulo de variedad de estilos

Vuelve la moda
retro, entérate de
mas en la siguiente
resena

Figura 3: Banner del dia miércoles

Fuente: Elaborado por el autor

» Tematica: La nueva temporada

2

Volvio la Tendencia
camuflaje

AT

Figura 4: Banner del dia jueves

Fuente: Elaborado por el autor

= Tematica: Consejos

Unos kilitos

En tienda Casual pensamos en todos

Figura 5: Banner del dia viernes

Fuente: Elaborado por el autor
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» Teméatica: Regalar un look

LZOQUIERDA O DERECHA?

2 9
L Q

o

(CUAL ES TU ESTILO?  */

Figura 6: Banner del dia sabado

Fuente: Elaborado por el autor

= Tematica: Tema libre

VIRtE nuestrs Dends en Mazs fvene

Figura 7: Banner del dia domingo
Fuente: Elaborado por el autor

Actividad 03. Disefio de logo

Se presenta el siguiente logo que sera una alternativa para mejorar el

logo actual. Este presente los siguientes elementos:

Simbolo: Es un cuello de polo, para su disefio se pensé que tenia
gue ser un simbolo significativo y muy asociado a una tienda de ropa para

hombre, el resultado es el que se presenta en la imagen.

Color: se eligid el beige para el simbolo y las letras, aunque con

diferentes tonalidades, entre mas claras y mas oscuras. Este color expresa
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formalismo, seriedad y frescura, que es el toque que se le quiere dar a la

marca.

Eslogan: se eligio el tema “especialistas en moda para hombre”
porque se quiere expresar profesionalizacion y especializacion en lo
correspondiente a la moda actual del hombre, se quiere expresar que la
marca Casual es la indicada si se busca una buena experiencia de compra,

gue va desde el producto hasta la atencion.

Fondo: se eligié el azul marino como fondo porque expresa seriedad

y confianza, valores indispensables en la relacidn cliente-empresa.

Logo original

CASUAL

Figura 8: Logo actual de la tienda

Fuente: Elaborado por el autor

Logo alternativo

Y]

CASUAL

Figura 9: Logo alternativo para la tienda

Fuente: Elaborado por el autor

Actividad 04. Elaboracidon de tips para el buen vestir

El estilo de narracion que debe adoptar la tienda Casual para su contenido, es un lenguaje
con un toque de personalizacion, ponerse en el lugar del cliente, hablarle como “t0” y entrar en
confianza con éste. Los banners con titulos e imagenes que llamen la atencién deben estar apoyados

con buen contenido, de nada sirve que el cliente ponga su atencion en éstos, pero que, al seguir con
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la lectura del contenido, lo encuentre poco interesante y de menor utilidad. A continuacion, se presenta

un ejemplo de narracion de contenido denominado “;Unos kilitos de mas?” que pertenece a la tematica

“consejos” del dia viernes.

Titulo: ¢Unos kilitos de mas?

Unos kilitos de mas no es excusa para que renuncies a la moda y el buen gusto, solo debes

seguir ciertas reglas de vestimenta que te ayudaran a verte mejor y que los demas te vean mejor, y

porque TIENDA CASUAL piensa en todas las necesidades de nuestros clientes, te presentamos estos

tips:

= Prohibido las lineas horizontales: el uso de prendas con este disefio no te ayuda en nada,

lo recomendable es que uses la inversa, lineas verticales, puesto que favorecen tu figura.

= Usatonos oscuros: este tipo de colores son la opcion més segura para disimular esos kilitos

de mas, te recomendamos que uses mas seguido los tonos negros, azules, verdes o grises.

= No uses tallas muy ajustadas, pero tan poco muy sueltas: el uso de una talla mas o una

menos no te favorecen, de hecho, pueden dafiar el estilo que intentes adoptar.

= Usa chaquetas por debajo de los gliteos: el largo de la chaqueta es por debajo de los

glateos, un blazer tres botones se te veria estupendo.

b) Cronograma de actividades

Tabla 12: Cronograma de actividades para el desarrollo de la estrategia
Calendario de contenidos

PERIODOS

ACTIVIDADES

1ERA
QUINCENA
DICIEMBRE

2DA QUINCENA
DICIEMBRE

1ERA QUINCENA
ENERO

01SEM | 02 SEM

03 SEM | 04 SEM

01 SEM | 02 SEM

Disefio de titulos creativos

para el contenido

Disefio de banners para el

contenido

Disefio de logo

Elaboracién de tips para el

buen vestir

Fuente: Elaborado por el autor
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c) Presupuesto

Tabla 13: Costos requeridos para la estrategia calendario de contenidos

Fuente: Elaborado por el autor

COSTO
PARTIDA REQUERIMIENTO TOTAL
UNITARIO
Herramienta
- Programa
01/Mes 295 S/. 295.00
bannersnack
Personal
2 horas/dia durante
- Administrador ) 4500/45/8*(2*45) | S/. 1,125.00
01 mes y medio
- Personal shopper 02asesorias/Quincena 1000*2 S/. 2,000.00
Materiales-servicios
- USB 01 unidad 60.00 S/. 60.00
- Teléfono 100 llamadas 0.50 S/. 50.00
- Hojas Bond A4 100 unidades 0.10 S/.10.00
- Lapiz 02 unidades 3.00 S/. 6.00
- Regla 02 unidades 2.00 S/. 4.00
- Borrador 02 unidades 1.00 S/.2.00
S/. 3,552.00
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8.5.

Objetivo especifico 02: Proponer estrategias de optimizacion en los
medios

La presente estrategia esta basada en la mejora de la posiciéon de la
fanpage de la tienda en los principales motores de busqueda, que permitan
a la marca ocupar los primeros lugares en los resultados de busquedas

relacionadas al giro de negocio de Casual.

a) Plan para estrategia de Optimizacion

Tabla 14: Objetivo Optimizacion

OBJETIVO | ESTRATEGIA | ACTIVIDADES RECURSO RESPONSABLE

Al: ldentificar los

parametros de o
o ) Google Trends | Administrador
Posicionamiento

SEO .
Proponer organico
estrategias A2:Optimizacion o
o Keyword Tool | Administrador
de organica
Optimizacio Experto en
A3:Camparfia de Campafia )
nen los L _ marketing
) optimizacion display .
medios digital
SEM
L . Experto en
A4: Optimizacion | Campana Pay- )
) marketing
por pago Per-Click o
digital

Fuente: Elaborado por el autor

Actividad 01. Identificar los pardmetros de posicionamiento orgénico

Se trata de realizar y utilizar técnicas de no pago para identificar las
acciones de la audiencia en los medios, para lo cual se hara uso de la
herramienta Google Trends, que permitird tener una concepciéon de “qué es
lo que busca el publico” relacionado al giro de negocio de Casual. Esto
permitird saber en qué periodo de tiempo se usan con mayor frecuencia las
palabras claves. A continuacion, se explicara detalladamente como funciona

la herramienta tomando como ejemplo a la tienda Casual.
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Paso 01: P4gina de inicio de la herramienta

Esta es la ventana de inicio de la herramienta, como dice su eslogan
“‘Descubre lo que esta buscando el mundo” pues se pasara a ingresar las
palabras que nos interesan, en el presente caso, las palabras que se

determinaron en el estudio.

Ventana de Inicio

Descubre que esta
buscando el mundo

177700 0% IR aem W AR meens e mE—e

& Tahs Tamh  ® Vi ekt * Dpaendid m Fema LR R R

y A '

Figura 10: Ventana de inicio de Google Trends

Fuente: Figura descargada de Google Trends
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Paso 02: Parametros de busqueda del publico

En el ingreso de la informacion, se han colocado las palabras por
separado y se han hecho todas las combinaciones posibles para determinar
la variaciéon que han tenido a lo largo de los udltimos doce meses, a

continuacion, se presentan los resultados e busqueda de las palabras y

1 = Tiendas
= Googelands  Explorw < B = s
® Tendas
A
""\X\ ~ |rl A /v\‘l / AL
£ \J 'yy \ J .V,' /\\ /h/_ﬂ‘_’\ l",:‘ '\“‘ \\'\ ,’—"\\
e £ V.
Figura 11: Comportamiento en el tiempo de la palabra "tiendas™"

Fuente: Figura descargada de Google Trends

Se puede ir agregando que la busqueda promedio de esta palabra es
muy buena, en los ultimos doce meses siempre se ha buscado esta palabra,
bordeando el 50% de crecimiento en la blusqueda; en este afio 2019, en la
primera quincena de septiembre ha tenido su pico de busqueda mas alto, la

busqueda de la palabra “tiendas” ha llegado a incrementarse en un 100%.

= Establecimientos

®  establocimuentos

A

\
—y \ | /
\ F 1A a / / \ §
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Figura 12: Comportamiento en el tiempo de la palabra "establecimientos

Fuente: Figura descargada de Google Trends
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En este afo 2019, al igual que la palabra “tiendas”, en la primera
quincena de septiembre ha tenido su pico de busqueda mas alto, la
blusqueda de la palabra “establecimientos” ha llegado a incrementarse en un
100%. Lo que diferencia a esta palabra, es que el incremento promedio de

busqueda es menor al 50%.

= Ropa

® ropa

/ \_/W\ /\/\ ,..// \_ \// \V \ - \/ 4/

Figura 13: Comportamiento en el tiempo de la palabra "ropa™

Fuente: Figura descargada de Google Trends

Sin duda esta palabra es la mas interesante y en la cual se sacan
mejores conclusiones; hay tres meses en los cuales se ha incrementado
notoriamente la busqueda de la palabra, siendo éstos, diciembre del 2018,
julio y noviembre del 2019; sin duda se debe a que en los meses
mencionados se celebran o estan por celebrase las principales fiestas del

ano.
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= Hombre

Figura 14: Comportamiento en el tiempo de la palabra "hombre"
Fuente: Figura descargada de Google Trends

La busqueda promedio de esta palabra también es muy buena, el

promedio de incremento de busqueda es del 50%; en este afio 2019, en la
segunda quincena de marzo ha tenido su pico de busqueda mas alto, la

busqueda de la palabra “hombre” ha llegado a incrementarse en un 100%.

= Tiendas de ropa

® tiendss de ropa

rés 10 argo de tiempo

'A\ A
|

|
\ || VAAVAY \A / \/ \ '\

Figura 15: Comportamiento en el tiempo de la frase "tiendas de ropa"
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Fuente: Figura descargada de Google Trends
La busqueda de esta frase ha tenido un comportamiento muy variable,

en este afo 2019, en la segunda quincena de diciembre del afio 2018 ha

tenido su pico de busqueda mas alto, llegado a incrementarse en un 100%.
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= Establecimientos de ropa

® establecirmientos de ropa

Figura 16: Comportamiento en el tiempo de la frase "establecimientos de ropa™

Fuente: Figura descargada de Google Trends

En la busqueda de esta frase se puede ver que no existen datos

relacionados a ésta, por lo cual se concluye que el publico no usa la

combinacion de esta frase en la barra de blusqueda.

* Ropa para hombre

4 Comparal

® ropa para hombre

Y - rmos 17 mosos = Tockan las cotogian = Hinjuoda wab »

Inferes a 10 largd de YeTpo l

LA /N\A A

Figura 17: Comportamiento en el tiempo de la frase "ropa para hombre"

Fuente: Figura descargada de Google Trends
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La busqueda de esta frase ha tenido un comportamiento muy variable,
en este afio 2019, en la segunda quincena de julio del afio 2019 ha tenido
su pico de busqueda mas alto, llegado a incrementarse en un 100%;
mientras que hay dos periodos prolongados en los cuales no se realiz6 la
basqueda de esta frase, correspondientes desde la segunda quincena de
febrero hasta inicios de la segunda quincena de abril, y desde la segunda

quincena de septiembre hasta la segunda quincena de octubre.

= Tiendas de ropa para hombre

Figura 18: Comportamiento en el tiempo de la frase "tiendas de ropa para
hombre"

Fuente: Figura descargada de Google Trends
Para esta frase tampoco se encuentran datos relacionados, por lo cual
se concluye que el publico no usa la combinacion de esta frase en la

busqueda.

= Establecimientos de ropa para hombre

®  establecimientios O rOpe pors Hombee

Figura 19: Comportamiento en el tiempo de la frase "establecimientos de
ropa para hombre™

Fuente: Figura descargada de Google Trends
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Para esta frase tampoco se encuentran datos relacionados, por lo cual
se concluye que el publico no usa la combinacion de esta frase en la

bldsqueda.

Comentario final del uso de la herramienta Google Trends

Sin duda esta herramienta sera de gran utilidad para Casual, porque
permite comprobar si las palabras claves que se tomen en cuenta en verdad
son usadas por el publico o no, y en qué periodo de tiempo son mas
utilizadas, en este sentido, la aplicacion de esta herramienta se puede
extender a un punto indeterminado, porque el estudio de los parametros de
optimizacion es interminable, todos los dias, meses, afios habré variacion en
el contexto de palabras claves. Para la tienda Casual, los meses de julio y
diciembre son en los que mas incremento de busqueda de palabras se da,
sin dudad por los acontecimientos propios de fiestas, por tal motivo, es en
estos meses donde se debe aumentar y generar contenido utilizando estas
palabras.

Actividad 02. Optimizacion organica

Se realizaréd esta actividad a través del uso Google Keyword Tool, que
es la herramienta por excelencia para encontrar nuevas palabras claves
relevantes y con un alto volumen de busqueda para un negocio. Se ingresara
una palabra relacionada a la tienda casual, en este caso se comenzara por
la frase “ropa para hombre” que a criterio del investigador es la frase que
mejor define a la tienda con respecto a su giro de negocio.
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Paso 01: Estado actual del posicionamiento online de Casual

Primera pagina de busqueda

o
5

Quen

i ﬁ
HEM !
Y u1
Jo

ModuPure

Comprat Roza e
-]

migeies de Lerdes de roge

Pyl

ufalos y comrplemant

Figura 20: Primeros resultados de bldsqueda

Fuente: Figura descargada de Google

Comentario

De acuerdo a lo visto, Casual no tiene presencia en los primeros lugares de
bdsqueda, incluso, ni siquiera aparece en la primera pestafia del buscador,
con lo cual se determinan los nulos esfuerzos por posicionar a la marca. Las
marcas mejor posicionadas son Topitop, H&M, y Moda Piura. En el siguiente
paso se investigaran las mas importantes Keywords relacionadas a tienda
Casual, el uso de estas palabras claves es lo que se denomina optimizacion

organica, y es lo que se pasara a realizar.
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Paso 02: Primera vista de la herramienta Keyword Tool

Esta es la ventana de inicio de la herramienta, usando su servicio
gratuito, obtendremos mas de 750 palabras claves, de las cuales, a criterio
del investigador se seleccionaran las que mejor se adecuen al contexto de
Casual. A continuacion, se pasara a ingresar la frase que permita obtener

las Keywords, en este caso “ropa para hombre”

Pagina de inicio

¢ Keyword Tool

!_ Keyword Tool

ten + 750 Sugerencias oo Palabras Claves do Google Gratis

Keyword Tool Es La Mejor Alternativa Para El Planificador
de Palabras Claves de Google y Otras Herramientas de
Palabras Claves

Figura 21: Ventana de inicio de Keyword Tool

Fuente: Figura descargada de Keyword Tool

Paso 03: Obtener nuevas Keywords

Algunos de los resultados de la busqueda se presentan a
continuacion, cabe recalcar que los resultados mencionados se dividen en
tres grupos, el primero denominado “sugerencias de palabras claves”, que
son frases de busqueda afirmativas; el segundo denominado “Preguntas”,
que son frases de busqueda en forma de pregunta, y el tercero denominado

“Preposiciones”, que son frases con el uso de preposiciones.
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= Sugerencias de palabras claves

' K‘ywol" Yool Fud Keywords  Anadyre Competdors  Check Gearch Volume

Google  YouTube Bang  Amaon  «Say Py Store iostagram  Twitte

Al *  rope para homRees Peru/ Spanmh (Lodn Amenca) - Espano. = n
Filtm Results ~ Keywerd... Quesbons Preposiit Keywords - mscendng
Nugative Keywseds A Saarch for "ropa para hombres® found 318 unique keywords

Want to get up to 2x more keywords instead? Subscrbie to Keyword Toal Pro now!

¥ Keywords * Search Volume Trena®'  CPC Y Competition
rops paes horebes do moda

1008 nara hambies delaados
1008 PAra NODres CON RODrepEsD

1008 para homrbees con barriga

ropa pars horbess chaparros

1008 pars hardews con barba

0P pars horbewes con cuello corto
1000 pars hoerbess CON PlOIMas Cortas
1P pare hoerhees CONONOY

LA TOpa para hombr e

1008 oA hambres delgados y bajos
1opa pars hombres e 40 afos

1000 para hoartess Oe 30 ahos
10p0 pare horbres 3¢ los ados N0
1000 pars horrbnes G0 vestr
1000 pas erbess 08 40

ropa para hambire adides

1O e hombire arsbe

rOpa para hambire &

108 par s adodescentos Nombres

A 1Opa de hombire

I ropa para hombre

Ia ropa formal para homeres

opn pam hombres Daglos

1008 i hanmbows Darats

topa parn homibees Bagtos ¥ pordins
0P8 pre homiees Dagos de estair

ropn pars hombees Datiis Banos

Figura 22: Nuevas palabras claves en Keyword suggestions

Keywurd Tool PFro. APT Aceess « Condacl  Login

Fuente: Figura descargada de Keyword Tool
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= Preguntas

¢ Keyword Tool  Fuwt Keyworis  Aatyss Compatitnrs  Gliwh Sesreh Wihinme

Faymird Toul Fro AP Acenss

Qoogle YouTube B Amsron  sllay Moy Sters nwiagram  Tailey

Negatlve Kuywurds ~ Search for "ropa pars hombres’ Tount 13 questions

Want to get up ta 2x more keywords Instead ? Suneoibe to Keywond Tool Pro now
Search Voume Trend  CFC
¥ Keywords

cunl e8I ropa forsal pars hombres

cual es la ropa formal para hombres

cunl es la mejor marca de ropa para hombres
cual es la moda actual en ropa para homtwes
cual es la ropa mas cara para hombres
cuhl &5 la mejor ropa interior para hombres

cuales son las mejores marcas de ropa para hambre
s

como combinar ropa para hombre

cotno hacer ropa para hombre con material recicla
do

como combinar ropa vayuera para hombres
colores de ropa que combinan para hombres
donde comprar ropa para hombres bajos
donde comprar ropa para hombre

tipo de ropa para hombre

Figura 23: Nuevas palabras claves en Questions

Cundant  Lnpm

TR0 PR e Poru ( Bpashd (Lein Amerieny - Espafo | = n

Fitws Rusists A Weymurd Qumtions Pemposin Kwpetnily - areoming

Competmnn

Fuente: Figura descargada de Keyword Tool
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Caoge YouTube Sy Amazon «Bay Py Store  Instagram

PIP8 POTR haeihrey
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¥ Keywords

FOP pars hombre o
TOPa para homre como combinar
ropa de hombre come Combinar
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008 Zar3 omoret con barmige
rope Sere Scmares con barde
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oD% Dara homire CON Mmakerial reck
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"xe sy fortres 30 40
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TOpa para hombee en Sores
ropa para homre en ngles
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= Preposiciones
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Tttty
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1] Keywords - ascendng

Negatreu Koywords A Search for "ropa para hombres® found 64 unique keywords
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Figura 24: Nuevas palabras claves en Propositions

Fuente: Figura descargada de Keyword Tool

Paso 04: Determinar Keywords de acuerdo al contexto de Casual

Se ha elaborado una lista de nuevas Keywords para usarse como

medio de optimizacion, cabe recalcar que estas palabras se han separado

en tres grupos, de acuerdo a la separacién que da el programa, sin duda, no

solo se han obtenido nuevas palabras, sino hasta nuevos temas para la

generacion de contenido, posibilidad que brinda esta atil herramienta. A

63




continuacion, se presenta la lista, aunque las Keywords es un tema muy

amplio, se ha determinado una cantidad principal:

Tabla 15: Nuevas Keywords
Sugerencias de palabras Preguntas Preposiciones

- Ropa de moda - ¢Cual es la ropa formal? | - Ropa de hombre para el
-Ropa para hombre | - ;Cudl es la mejor ropa | frio

delgados de marca? - Ropa de hombre para
- Ropa para hombres | - ;Cual es la moda actual | fiesta

gorditos en ropa para hombres? | - Ropa de hombre para

- Ropa para hombres | - ;Como combinar ropa | bautizo

altos para hombre? - Ropa de hombre para
- Ropa de boda - ¢Cudles son los colores | playa
- Ropa para hombres de | que combinan? -Ropa  formal para
40 afios - ¢Donde comprar ropa | hombre sin corbata
- Ropa de vestir para hombre? - Ropa de hombre para
- Ropa de invierno graduacion
- Ropa casual

- Ropa semiformal

Fuente: Elaborado por el autor

Actividad 03. Campafia de optimizacion

Se plantea realizar esta actividad a través del uso de una campafa
Display, este servicio debe contratarse con un proveedor confiable en este
mercado, por lo cual el investigador ya tuvo un primer contacto con la posible
empresa especializada en marketing digital llamada Enfoca digital, quienes
brindaron toda la informacion correspondiente al tema, incluyendo el costo
del servicio a través de una cotizacion. Para tener una idea de lo que es una
campanfa Display, se graficara a través de imagenes de cOmo se veria esta
campafa, pero antes un breve concepto; una campafa Display es un tipo de
formato de optimizacién online en la que algun contenido, anuncio, banner,
haya sido visitado y revisado en un sitio puede aparecer en otro sitio web, y
mejorando la presencia en las redes, generalmente el contenido aparece en

la parte superior o lateral del medio de destino (Campos, 2018)
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Se busca que si al publico revisa contenido de algin medio que la
tienda se interese en usar, entonces se le sugiere el mismo u otros
contenidos relacionados en otros medios. A continuacion, se grafica la

campafia Display:
Escenario 1: Presencia en el medio MSN

En esta imagen se puede visualizar que se ha elegido posicionarse
en el motor de servicios MSN, la presencia de Tienda Casual esta en un
articulo relacionado a tips para el buen vestir, y en el circulo rojo se puede
ver que el usuario se ha interesado en el contenido, el cursor significa que lo

va a abrir y leer.

'
' Como combinar una camisa vequera
hombre - Blog Mods Hombre

ba perrrms wlive

25: Campafia Display en MSN

" ik

Figura

Fuente: Elaborado por el autor
Escenario 2: Presencia en Facebook

En la siguiente imagen se puede visualizar que el usuario ha
ingresado a su cuenta de Facebook, y le ha aparecido un articulo similar al
qgue ley6 en MSN. De esto se trata la campafa Display, tener presencia en
los principales medios, y si el pablico consume el contenido, entonces lo que

gueda es brindarle mas a través de los diferentes medios.
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Figura 26: Camparia Display en Facebook

Fuente: Elaborado por el autor

Actividad 04. Campafia de optimizacién

Esta actividad se plantea realizar a través del uso de una camparfa
Pay-Per-Click o en espafiol Pago por click, que es un modelo de optimizacién
a costo, y al igual que la campafia anterior, ésta se llevara a cabo con el uso
del servicio de la empresa de marketing digital Enfoca digital, los cuales han
brindado la informacion correspondiente y el costo que conlleva su
utilizacién. Al igual que la campafia anterior, se graficard a través de
imagenes de como se veria la campafa Pay-Per-Click, pero antes un breve
concepto; “en una campafia pago por click la empresa paga una tarifa fija,
llamada presupuesto, para que Sus anuncios se encuentren en primera
ubicacion, arriba del contenido organico, en la primera pagina de busqueda”
(Campos, 2018)

Se busca que, si al publico busca alguna palabra o contenido
relacionado a Casual, en google o Fcebook, entonces pueda encontrar la
oferta de tienda Casual en los primeros resultados de busqueda. A
continuacion, se grafica la campafia Pay-Per-Click:

66



LG
0

GO gle ropa para hombre

= (2 v c & not

Cerca de 1. 340 000 000 resultados (0 50 segundas)

www.casual.com.pe/Ropa ~ (01) 20370580

Vistetea lamoda | Recomendaciones | Casual.com.pe

Casual es una tienda de ropa para hombre, ublcada en Plaza Fuerte, Plura Te
ofrecemos tips para ol buen vestir. Entérate de nuestras ultimas novedades

Especiallstas en moda para hombre

A Linio com pe) pes hombre » ropa-hombres ~
Ropa Hombres en Linio Peru
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Figura 27: Anuncio en web

Fuente: Elaborado por el autor

T

i

Cerca de 1,340,000,000 resuitados (0.50 segundos

Aunco) www.casualcompe/Ropa +« (01) 2037050
Vistetea lamoda | Recomendaciones | Casual.com.pe

Casual es una tienda de ropa para hombre, ublcada en Plaza Fuerte, Piura Te
ofrecemos tips para el buen vestir. Enterate de nuestras ultimas novedades

Especialistas en moda para hombre

Figura 28: Vista Unica de anuncio Pay-Per-Click

Fuente: Elaborado por el autor

Comentario

Esta campafia busca darle presencia en medios a la marca Casual,
en las figuras se puede observar que, al realizar una busqueda relacionada
a la tienda, inmediatamente aparece el anuncio de la tienda, de eso trata la
campafa Pay-Per-Click, de posicionar la marca en los principales motores

de busqueda.
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b) Cronograma de actividades

Tabla 16: Cronograma de actividades para el desarrollo de las estrategias

SEO y SEM
PERIOPOS QUIZNDC':AENA QUTEEQNA 2DA QUINCERA
ENERO FEBRERO FEBRERO
ACTIVIDADES 03SEM |04 SEM |01 SEM | 02SEM | 03SEM | 04 SEM
Identificar los parametros
de Posicionamiento
organico
Optimizacién organica
Campafia de optimizacion
Optimizacidon por pago
Fuente: Elaborado por el autor
c) Presupuesto
Tabla 37: Costos requeridos para las estrategias SEO y SEM
PARTIDA REQUERIMIENTO Ulilzl(‘)rZTF?IO TOTAL
Herramienta
- Google Trends vy
Keyword Tool Mes 0 S/.0.00
- Campana Display Mes 2500 S/. 2,500.00
- Pay-Per-Click Mes 780 S/. 780.00
Personal
- Administrador 2 horas/dia por 1 mes | 3000/30/8*(2*30) S/. 750.00
- Experto Mes 300 S/. 300.00
Materiales-servicios
- USB 01 unidad 60.00 S/. 60.00
- Teléfono 100 llamadas 0.50 S/. 50.00
S/. 4,440.00

Fuente: Elaborado por el autor
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8.6.

Objetivo especifico 03: Proponer estrategias para la promocion en los
medios

La presente estrategia estd basada en la mejora y apertura de los
medios seleccionados por los clientes durante la investigacion, y que
permitiran aumentar la presencia en los medios online, generar mayor
visibilidad de marca, y poseer mas canales para la mejor interaccion entre

cliente y tienda.

a) Plan para estrategia de Promocién

Tabla 18: Objetivo Promocion

OBJETIVO | ESTRATEGIA | ACTIVIDADES RECURSO | RESPONSABLE
Al:Realizar una o
L ) Administrador-
transmision live Red social
Personal
con un experto en Facebook
Proponer shopper
_ _ moda
estrategias Mejora 'y
Experto en
para la apertura de | A2:Apertura de o )
» . Pagina web marketing
Promocion canales una pagina web o
) digital
en los online
_ A3:Apertura de
medios Blog Experto
un blog
A4:Integracion de Plugin de
) s Experto
medios paginas

Fuente: Elaborado por el autor

Actividad 01. Realizar una transmision live con un experto en moda

Se busca realizar una transmision live en la fanpage de la tienda

donde se tendra un invitado en vivo, esta persona sera un personal shopper
0 experto en moda. La pauta del tema es sencilla, el experto es el exponente
principal y al que se le daran todos los focos de atencion. La transmision
tendré una duracién de 20 minutos. A continuacion, se presentara la pauta

de la transmision:

1. Saludo del administrador a toda la comunidad de usuarios

2. Presentacion del personal shopper
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Presentacion del tema a tocar

Desarrollo del tema a cargo del experto

Participacion de los usuarios, preguntas para el experto a través

de los comentarios del publico

6. Cierre y despedida de la transmision

Difusiéon de transmisién

facebook

LIVE

Fanpage Tienda Cosel

A purtiy de has 8200 pem

No te jo prierdari ! F

Figura 29: Difusion de transmision

Fuente: Elaborado por el autor

Imagen referencial de transmision en vivo
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Figura 30: Vista previa de transmision

Fuente: Figura descargada en google
Actividad 02. Apertura de una pagina web

Se busca que la tienda pueda tener una pagina web en la que los

usuarios puedan visitar y encontrar contenido, productos, novedades y toda
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la informacién correspondiente a la tienda. A continuacion, se presentara una

pagina web alternativa creada por este tesista:

C

Tienda Casual

ESERSIEIStas &N m

Figura 31: Pagina principal

Fuente: Figura capturada de Bookmark

g

PRODUCTOS

Viste elegante Ropa de disenador

cD -QO

Figura 32: Pagina Productos

Fuente: Figura capturada de Bookmark
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Revise nuestro blog

“ ‘
:

l
Figura 33: Pagina Blog

Fuente: Figura capturada de Bookmark

Las novedades para ti

3

Figura 34: Pagina Novedades

Fuente: Figura capturada de Bookmark
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Comentario

La pagina web presentada fue creada por este tesista, se tomd en
cuenta la elegancia y los colores oscuros que generen un toque de seriedad
a la marca. Los botones de opcion que se crey6 conveniente utilizar fueron
el de Inicio, Novedades (que es una de las opciones que el publico dijo
revisar con mayor frecuencia), Acerca de nosotros (qué es la informacién
sobre la empresa), Productos (una galeria de los mas importantes), Contacto
(numeros telefénicos para pedir informacioén), y Blog (se integra el blog
acerca de tips para el buen vestir)

Actividad 03. Apertura de un blog

De acuerdo a las preferencias del publico, se plantea crear un blog
donde se tocaran temas relacionados a tips para el buen vestir. El blog debe
ofrecer una estructura que guarde orden y contenga temas variados. A

continuacion, se presentara la creacion de un blog alternativo creado por

este tesista:

§é

Tips para hombres Aprende a combinar Suegerencias de |a
con unos kilitos de semana
mas

Figl'Jra 35: Blog de tienda Casual

Fuente: Figura capturada de Bookmark
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Comentario:

El blog presentado es una alternativa sobre la estética que puede
guardar, se presentan en la parte de arriba las imagenes que acompafien al
texto, debajo un pequefio fragmento sobre el tema a tocar, y, por dltimo, mas
abajo un plugin para ingresar a la narrativa completa. Como se puede ver,

Su uso es muy simple y esta creado para entretener, informar y aconsejar.

Actividad 04. Integracion de medios

En esta actividad se pretende integrar los medios que utilizara tienda
Casual, para lograrlo, se hard uso de plugins, que son una serie de
aplicaciones para dar una funcion en especifico a un medio, por ejemplo, si
se quiere integrar Facebook a la pagina web a través de un enlace, entonces
se hara uso del plugin “ELEMENTOR” que es una aplicacién a costo, que
ofrece dicha funcion y otras mas, de hecho, esta aplicacién contiene una
infinita variedad de funciones se le ocurra a Casual integrar a sus medios. A

continuacion, se presenta la gréafica con la funcién:

= Breve descripcion del plugin Elementor

¢Elementor, Page Builder o Beaver Builder?

e L

elemexdon beaverbuilder

Mis motivos para adorar Elementor

Figura 36: Pagina de inicio de la aplicacion Elementor

Fuente: Figura descargada de Elementor
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Here Are Our Little Design Helpers

o = oz
"

Figura 37: Funciones del plugin Elementor

Fuente: Figura descargada de Elementor

Dentro de la variedad de funciones que brinda Elementor, se puede
visualizar (circulo rojo) la opcién integracion de redes sociales, en el caso de

Casual la integracion de Facebook.

= Aplicacién de los medios en la pagina web

< ACRECARNUEVO

ENFOQUE

s Eenours ap=gy Foc=s o Mool 3 3aErs

+

. “ews xse Foo

F ©0

Figura 38: Funcion Facebook en pagina web

Fuente: Figura capturada de Bookmark
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Figura 39: Aplicacién de plugin

Fuente: Figura capturada de Bookmark

Por ultimo, en las figuras ya se puede ver la red social Facebook

integrada en la pagina web alternativa de la tienda, sin duda, la

interconectividad de los medios le permite a Casual llegar a todo el publico.

b) Cronograma de actividades

Tabla 194: Cronograma de actividades para el desarrollo de la estrategia
mejora y apertura de canales online

PERIODOS

ACTIVIDADES

1ERA
QUINCENA
MARZO

2DA QUINCENA
MARZO

1ERA QUINCENA
ABRIL

01SEM | 02 SEM

03 SEM | 04 SEM

01 SEM | 02 SEM

Realizar una transmisién

live con experto en moda

Apertura de una pagina web

Apertura de un blog

Integracion de medios

Fuente: Elaborado por el autor
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8.7.

c) Presupuesto

Tabla 20: Costos requeridos para la estrategia mejora y apertura de

canales online

Fuente: Elaborado por el autor

Objetivo especifico 04: Proponer

establecer resultados tangibles

COSTO
PARTIDA REQUERIMIENTO TOTAL
UNITARIO
Personal
o 30 minutos de
- Administrador L 3000/30/8/2 S/.6.25
transmision
- Personal shopper Pago unico 1000 S/. 1,000.00
- Experto
Servicios
- Apertura de péagina _
01 unidad 2,000.00 S/. 2,000.00
web
- Apertura de blog 01 unidad 1,000.00 S/.1,000.00
- Integracion de _
] 01 unidad 300.00 S/.300.00
medios
S/. 4,306.25

estrategias de analitica para

La presente estrategia estd basada en el estudio y analisis de

herramientas de soporte para la conversion de los esfuerzos de Inbound

marketing a resultados tangibles que permitiradn determinar si en el futuro las

estrategias planteadas tendran el impacto esperado.
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a) Plan para estrategia de Conversién-Medicién

Tabla 51: Objetivo Conversién-Medicion

OBJETIVO | ESTRATEGIA | ACTIVIDADES RECURSO | RESPONSABLE
Proponer Al:Realizacion Comunity
_ . Google Ad
estrategias de Analitica web manager
de analitica )
Analitica | A2:Medicion de
para : :
2.0 las estadisticas Facebook Comunity
establecer )
del entorno de la Insights manager
resultados
) fanpage
tangibles

Fuente: Elaborado por el autor

Actividad 01. Realizacidon de Analitica web

Esta es la actividad donde se analizaran todas las estadisticas que

aporte la creacion de la pagina web, asi como su integracién con el blog,

para realizar este analisis, se debe contratar el servicio de google Ads, que

es uno de los principales proveedores mas confiables de estadisticas del

mercado digital. A continuacién, se presenta la grafica de la forma como se

veria la estadistica, el acceso es limitado, ya que para hacer uso mas a fondo

de la herramienta, se debe realizar un pago mensual de S/. 300.00; que, para

el criterio del investigador, es imprescindible que la tienda lo page, ya que

tendré a su disposicion una serie de estadisticas que permitirdn medir si los

esfuerzos realizados estan dando resultados:
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0%

RESUMEN

14.071 1.562 25

ULTIMOS CONTACTOS

Figura 40: Reporte Google Ads

Fuente: Figura capturada en Google Ads

Desce 01 Dic 2018 Hasta 01 Dic 2019
T D v 2018 v Dic v 2015

lu Ma Mi Ju Wi S& De lu Ma MI ju ¥ViI S& De

Figuré 41 Péﬁodos péfa—ia analitica

Fuente: Figura capturada en Google Ads

Comentario

De acuerdo a las figuras presentadas, se puede visualizar las
enormes oportunidades que ofrece la herramienta, se puede medir el trafico
gue generan los medios, las veces que el publico interactiia con el contenido
y mas importante, aquellas personas que dejaron sus datos, una base de
datos es de mucha importancia porque se puede saber quién es nuestro

visitante recurrente y por el que la empresa debe trabajar mas que nuca en
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brindarle contenido de calidad. Como ultimo dato, la herramienta ofrece
informes periodicos, en la figura 43 estan los periodos y a la izquierda el

icono para descargar dicho reporte.

Actividad 02. Medicion de las estadisticas del entorno de la fanpage

Asi como en la actividad anterior se medira la estadistica de la web y
el blog, para esta actividad también se realizara analitica, pero de la fanpage
de Facebook, a través de la herramienta Facebook Insights, donde se
analizardn todas las estadisticas que genere el tréfico de la fanpage. A
continuacion, se presenta la gréfica de la forma como se veria la estadistica,
lo mejor de todo, es que Facebook brinda la posibilidad de manejar
estadistica de forma gratuita, por ende, el uso de esta herramienta se hace
obligatoria; puesto que la medicion permitira saber si los esfuerzos tienen

sus resultados.

= Vista previa de la opcion estadisticas

CASUAL

Especialista en moda poro hombre

Figura 42: Periodos para la analitica

Fuente: Figura capturada en Facebook
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Lo primero que se debe realizar es ir hacia la opcion “estadisticas”
(marcado con circulo rojo en la figura) de la fanpage de la tienda, y dar click

a la opcion, luego de ello aparecera la figura que se presenta a continuacion.

= Principales indicadores de analisis

Visitas a la pagina

Me gusta de la pagina

Interacciones con la publicacién

Sequidores de la pagina

Figura 43: Principales indicadores de Facebook Insights

Fuente: Figura capturada en Facebook

Después aparecera una pestafia con todos los indicadores de trafico
gue haya generado la fanpage de la tienda, en la figura se presentan los
principales (marcados con circulo rojo):

- Visitas a la pagina: permitira medir el nGmero de visitantes que
tiene la pagina, asi como la variacién de éstos durante un periodo
de tiempo.

- Me gusta de la pagina: permitird medir la cantidad de me gusta
gue tendra la pagina, se puede llegar a medir la variacion en un
periodo de tiempo.

- Interacciones con la publicacién: permitira medir las veces que
una publicacion haya sido comentada, se podra conocer cual es el

contenido que funciona y cual no.
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- Seqguidores de la pagina: permitira medir la cantidad total de

seguidores que vaya teniendo la fanpage en el tiempo.

b) Cronograma de actividades

Tabla 62: Cronograma de actividades para el desarrollo de la estrategia

Analitica 2.0
PERIODOS 2DA QUINCENA
ABRIL
01SEM 02 SEM
ACTIVIDADES

Realizacién de Analitica web

Medicion de las estadisticas del
entorno de la fanpage

Fuente: Elaborado por el autor

c) Presupuesto

Tabla 23: Costos para la estrategia Analitica 2.0

PARTIDA REQUERIMIENTO COSTO TOTAL
UNITARIO
Personal
- Comunity manager Y2 mes 2000/2 S/.1,000.00
Materiales
- Google Ad Y2 mes 300.00 S/. 150.00
Materiales
USB 01 unidad 60.00 S/. 60.00
Hojas Bond A4 100 unidades 0.10 S/.10.00
Lapicero 02 unidades 3.00 S/.6.00
S/. 1,226.00

Fuente: Elaborado por el autor
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8.8.

8.9.

Resumen de estrategias y costos

Tabla 74: Costo total de las estrategias

RESUMEN
ESTRATEGIAS A IMPLEMENTAR
- Calendario de contenidos S/. 3,552.00
- Estrategias SEO y SEM S/. 4,440.00
- Mejora y apertura de canales online S/. 4,306.25
- Analitica 2.0 S/. 1,226.00
COSTO TOTAL S/. 13,524.25

Fuente: Elaborado por el autor

Evaluacion costo y efectividad

Para poder determinar la efectividad de las estrategias planteadas es
de importancia conocer los costos que conllevan la realizacion de cada una
de ellas, de acuerdo al resumen de los costos de las estrategias, estos
ascienden a S/. 13,524.25; tomando un papel indispensable el administrador
y comunity manager de la tienda Casual, puesto que el éxito de las
estrategias depende del tiempo y dedicacién que se le dé a lo planificado. El
correcto puesto en practica de las estrategias sin duda mejorara el
conocimiento y posicionamiento de marca a traves de los medios online, ya
gue en la actualidad la tienda no cuenta con una marca fuerte y bien
posicionada en el mercado de la moda, pero que se espera que en el 2020
la marca ya goce de una posicion privilegiada en la mente del consumidor y

sea reconocida como la especialista en ropa para hombres,
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Anexo 8: Matriz de operacionalizacion de la variable - Inbound Marketing

Variable | Definicion conceptual | Dimensiones Definicion operacional Indicadores Escala de
medicion
La dimensién creacién se midido mediante Disefio del medio
Creacion los indicadores disefio del medio y su Ordinal y Nominal
contenido, a través de un cuestionario. Contenido
“El Inbound Marketing La dimension optimizacion se midio Keywords
se basa en la atraccién o .. .. | mediante los indicadores Keywords y el ) )
Optimizacion . _ . ) Posicionamiento | Ordinal y Nominal
seduccién al publico, es posicionamiento en la basqueda, a traves de
, . . . . en la busqueda
X1 éste mismo quien se un cuestionario.
Inbound | dirige a la organizacion La dimension promocion se midio mediante | gocial media
i i ., los indicadores social media, pagina web . .
Marketing | atraido por temas de Promocion pag y pégina Web Ordinal y Nominal
utilidad y valor” (Del blog, a través de un cuestionario
Santo y Alvarez, 2012, Blog
0.10). La dimension conversion-medicion se | \jsitas
Conversion y midié mediante los indicadores visitas, Contenido Ordinal
Py, contenido compartido suscripcion, a i
medicion P y P compartido
través de un cuestionario. —
Suscripcion

Fuente: Elaborado por el autor




Anexo 9: Matriz de operacionalizacion de la variable - Posicionamiento de marca

Variable | Definicion conceptual | Dimensiones Definicion operacional Indicadores Escala de
medicion
La dimension visibilidad se midié mediante | Posicion
o los indicadores posicion destacada y las | destacada )
Visibilidad | ) ) ) i Ordinal
interacciones sociales, a través de un | Interacciones
cuestionario. sociales
. La dimension punto de referencia se midi¢ | Producto
Es el trayecto que
) . Punto de mediante los indicadores precio, valoracion _ .
siguen las compaiiias _ Valoracion Ordinal
Y1 . referencia | y categoria, a través de un cuestionario.
o por conseguir un lugar -
Posiciona crencial e | Categoria
referencial en la mente - — — - . —
miento de P La dimension lealtad se midio mediante los | Satisfaccion
del publico” (Lambin, - . ., L
marca P ( Lealtad indicadores  satisfaccion, indice  de ordinal
Gallucci y Sicurello, ealta . , . indi rdina
y recomendacion y confianza, a través de un | Indice de
2012, p.335). o i6
p.335) cuestionario. recomendacion
La dimension ventaja competitiva se midié | Innovacion
Ventaja mediante los indicadores innovacion, - —
Diferenciacion Ordinal
competitiva | diferenciacion y adaptabilidad de la —
P yadap Adaptabilidad de
tecnologia, a través de un cuestionario. la Tecnologia

Fuente: Elaborado por el autor




Anexo 3: Matriz de consistencia

TITULO

PROBLEMA DE INVESTIGACION

OBJETIVOS DE LA
INVESTIGACION

PROBLEMA GENERAL

OBJETIVO GENERAL

METODO

Estrategias de
Inbound Marketing
para el
posicionamiento de
marca de la tienda
Casual, Piura, 2019

¢Qué estrategias del Inbound Marketing
para el Posicionamiento de marca
requiere la tienda Casual, Piura, 2019?

Plantear estrategias de Inbound Marketing
para el Posicionamiento de marca de la
tienda Casual, Piura, 2019

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

¢Cuéles son las preferencias para la
Creacion en la tienda Casual, Piura,
2019?

Determinar las preferencias para la
Creacion en la tienda Casual, Piura, 2019

¢Cudl es el contexto de la Optimizacion
para la tienda Casual, Piura, 2019?

Analizar el contexto de la Optimizacion
para la tienda Casual, Piura, 2019

¢Cuéles son las preferencias para la
Promocién en los medios en la tienda
Casual, Piura, 2019?

Determinar las preferencias para la
Promocién en los medios en la tienda
Casual, Piura, 2019

¢Cual es el escenario de la Conversion-
Medicion para la tienda Casual, Piura,
2019?

Determinar el escenario de la Conversion-
Medicion para la tienda Casual, Piura,
2019

¢Como es la situacion de la Visibilidad
de la tienda Casual, Piura, 2019?

Describir la situacion de la Visibilidad de
la tienda Casual, Piura, 2019

,Como es la situacion del Punto de
Referencia de la tienda Casual, Piura,
2019?

Evaluar la situacion del Punto de
Referencia de la tienda Casual, Piura, 2019

Tipo y disefio de investigacion
No experimental, Transversal y
Descriptivo
Enfoque
Mixto,
cuantitativo
Poblacion
Infinita
Muestra
384 clientes de la tienda Casual
Técnica

Encuesta y Entrevista
Instrumento

Cuestionario 'y guia de
entrevista

Método de anélisis

Anadlisis descriptivo mediante
SPSS V.25, através de tablas de
frecuencia y porcentaje.

cualitativo y




¢ COmo es la situacién de la Lealtad de la
tienda Casual, Piura, 2019?

Evaluar la situacion de la Lealtad de la
tienda Casual, Piura, 2019

¢Cémo es la situacion de la Ventaja
Competitiva de la tienda Casual, Piura,
2019?

Evaluar la situacion de la Ventaja
Competitiva de la tienda Casual, Piura,
2019

Fuente: Elaboracion propia




Cuestionario N°___

i\\ﬂ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Anexo 4: Cuestionario de Inbound marketing aplicado a los clientes de la tienda Casual

Buenos tardes/noches, a continuacion, se presenta una serie de preguntas con respecto al estado de las estrategias
de Inbound Marketing de la tienda Casual. Le agradezco brindarme un momento de su tiempo y responder mi
cuestionario de preguntas segun su percepcion.

DIMENSION 1: Creacién Contenido
Disefio del medio 5. Las publicaciones y contenido que publica la
1. Marque la caracteristica a la cual se le deberia dar tienda en Facebook le causan impacto y/o le son
mayor importancia para el disefio de un medio de la de utilidad
web 2.0. a) Definitivamente si................cc.cooieienne. ()
a) THUloS...eiviiii e () b) Probablementesi....................ooii. ()
b) feonos...........ooo () C)  INECISO......vvv e, ()
C) Imagenes..............oooeiiiiiiiiiiiiiiii, () d) Probablemente no......................cccceeee. ()
d) COolOreS. .ot ( ) e) Definitivamente NO...........oeeien . ( )
e) Barra de opciones.........ccccoeviiiiiiiiiiiiinnnnn. ( ) 6. Marque le tema que le genera mayor interés.
2. Marque la seccion que revisa con mayor frecuencia a) Nuevas tendencias en moda................... ()
cuando ingresa a los medios. b) Eventos enPiura................cccceeevuune.... ()
@) QUI€Nes SOMOS. ......cevvrriiiiiiiiiieiiii, () C)  LasmMarcas top.........coeeeeeeeuueeeeeaaeenn, ()
b) Productos/servicios. ..........cooeveieiiiiiiininnns ( ) d) Tips para el buenvestir........................ ()
C) Seccion novedades.............oeeiiiiiiiiniine ( ) e) Entretenimiento y vida cotidiana............. ()
d) Québuscas.........coooviiiiiiiiii ()
€) Contactanos...........ccevieiirinieriniinaneniinnns () _ R
3. Le gusta que los medios de la web 2.0 sean practicos DIMENSION 2: Optimizacion
y/o de facil manejo. Keywords
a) Definitivamente Si...............coevveininnnnn. () 7. Marque en cada columna una palabra que forme
b) Probablemente si................ccooeiiiininnn... () la frase que colocaria en la barra de busqueda.
C) INdeCiSO......cvviviniiriiiiiiiiiiii e, () - Término de
d) Probablemente no................oeeviiiiiiiiiiin, () Espacio fisico Producto oracién
e) Definitivamente n0..............cceevvviiininnnnn. () Tiendas vestimenta para hombre
4. Cuando ingresa a sus redes sociales, prefiere ver las —
publicaciones en imagenes y/o videos. Establecimientos de |ropa de moda
a) Definitivamente Si............cocoviiiiiiiiinini. () Locales prendas en Piura
b) Probablementesi...............cooii () Boutiques vestido casual
C) INdeCisO.........cocviviiiiiiiii () Negocios uniforme de marca
d) Probablementeno....................o ()
e) Definitivamente no....................ooeei ()




Posicionamiento

8. Las publicaciones de la tienda han sido motivo de

“like's y comentarios en Facebook dentro su
circulo de amigos.

a) Definitivamente si.................cooi ()
b) Probablementesi..................coo, ()
€) INAECISO......ovviriiiii i ()
d) Probablementeno.................... ()
e) Definitivamente no..................ooeii ()

. Cuando navega por los medios, encuentra algun
contenido o publicacién de la tienda.

a) Definitivamente Si.................cooviiiiiininnn ()
b) Probablemente si..............covviiiiiiiiiiii ()
C) INdeciSO......c.ovviiiiiiiiiiiiiiiiii ()
d) Probablemente no..................cccoeiiiiininn ()
e) Definitivamente n0.................cccoevvinenennnn ()

DIMENSION 3: Promocion

Social media

10.Marque la red social que usa con mayor frecuencia.

a) Facebook................o ()
b) Instagram.................cociii ()
C) TWItter.. .o ()
d) YouTube.......ooiiiiiiiii e ()
e) LinkedIn............ooiiiiiiiiiiii, ()

11.La pégina de Facebook de la tienda es muy

interactiva con sus seguidores.

a) Definitivamente si.................cocoeii. ()
b) Probablementesi...................... ()
C) INAECISO... ..o, ()
d) Probablementeno.........................l ()
e) Definitivamente no.................ocoeil ()
Pagina web

12.Si la tienda decidiera crear su pagina web, ¢usted
la visitaria?
a) Definitivamente si..................ooooiill ()
b) Probablementesi.......................ooll ()
C) INECISO.....viviiiiiiiiii e, ()
d) Probablementeno.....................l ()

e) Definitivamente no.............................. ()

13. Le gustaria que la pagina web tenga botones de
“Call to Action” para atender alguna
sugerencia, reclamo o solicitud del usuario.

a) Definitivamentesi.......................l ()
b) Probablementesi........................l ()
C) INAECISO.....ceiviiiiii ()
d) Probablementeno..........................l ()
e) Definitivamente no......................oniii ()
Blog

14. Le gustaria que la tienda publicara un blog con
temas actuales y variados en moda para

hombre.

a) Definitivamente si......................... ()
b) Probablemente si........................... ()
C) IndeciSO.........cooovviiiiiiiiiiiiiiin.. ()
d) Probablemente no.......................... ()
e) Definitivamente no......................... ()

15. Marque el medio por el cual usted ingresaria al
enlace para leer un articulo publicado en un

blog.

a) Facebook............oooiiiiiiiiii, ()
b) Paginaweb................ooi, ()
C) TWItter ..o ()
d) YouTube.......ooovviiiiiii ()
e) Instagram.................ocoiiiiiiiii ()




DIMENSION 4: Conversion y Medicion Suscripcion

Visitas 18.Si la tienda publicara articulos de su agrado, ¢Se
16.Visita frecuentemente la pagina de Facebook de la suscribiria para recibir mas contenido?

tienda a) Definitivamente Si..................c.coeeeee ()

) Definitivamente Si.................ccoevveeennnneenn. () b) Probablemente si......................... ()

b) Probablemente si........................c.cceuninne, () C) Indeciso...............oooii ()

C) IndeciSo.......c.ooevviiiiiiiiiiiiiiiiiii () d) Probablementeno......................... ()

d) Probablemente n0..............cocoviiiiiiiiiniane, () e) Definitivamente no............................ ()

e) Definitivamente no....................coeevininin. ()

Contenido compartido

17.Si la tienda generara contenido de acuerdo a lo que ha
marcado en items anteriores, ¢lo compartiria en los
medios que utiliza?

a) Definitivamente si................ooiiiinnl. ()
b) Probablemente si..............coevviiiiiiiin... ()
C) INAECISO....c.iviiriiiii i ()
d) Probablementeno...................ooii. ()
e) Definitivamente no....................oooe ()

DATO GENERAL.:
Edad: 24a30( ) 31a37( ) 38ad4( ) 45a51( ) 52amas( )




Cuestionario N°

‘\\I' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Anexo 5: Cuestionario de Posicionamiento de marca aplicado a los clientes de la tienda Casual

Buenos tardes/noches, a continuacion, se presenta una serie de preguntas con respecto al posicionamiento de
marca de la tienda Casual. Le agradezco brindarme un momento de su tiempo y responder mi cuestionario de
preguntas segun su percepcion.

DIMENSION 1: Visibilidad DIMENSION 2: Punto de referencia

Posicion destacada Producto

1. Cuando piensa en ropa para caballero, la primera > Considerg que el proqucto es de buena calidad
opcion que se le viene a la mente es la tienda Casual. a) Definitivamente si.......................o.. ()
a) Definitivamente si................cocvvviienn. () b) Probablemente si...............cocoeiuiinnn.. ()
b) Probablemente si ...................coiiiiii, () C) INdeciso...........ccoooeiiiiiiii ()
€) INAECISO ... () d) Probablemente no..................cceiie ()
d) Probablemente NO...........ooocvvveeeeee. () e) Definitivamente no......................oo. ()
e) Definitivamente no............................ () .

2. El'logo y los colores representativos de la tienda son Valoracion
de facil recordacion. 6. Califique los siguientes atributos segun el grado
a) Definitivamente Si....................cooeeinnnn.. () de valoracion que tiene de la tienda Casual.
b) Probablementesi ...................coooii () | Atrib Deficiente | Regular | Aceptable | Bueno | Excelente
9 Indeciso ) tributo | =) @ ® | @ | ©

.............................................. yr—
d) Probablementeno ....................o ( ) [ Confianza
e) Definitivamenteno .............................. () | Prestigio
Precios

Interacciones sociales

. , . , . Categoria
3. La tienda o algun tema relacionado a ésta, ha sido g

tema de conversacion dentro de su circulo de amigos. | /- Le parece mas efectivo y personalizado que la tienda
solo ofrezca ropa para hombre.

a) Definitivamente si........................oo () S .

b) Probablemente Si..........ccvveeeeeeeeeeeeerinn... () 8) Definitivamente si.................cooveeees (1)

C) INdeciSO.......oovviviiriiiiiiiiiiiiiea e, () b) PrOba_blemente Shavees ()

d) Probablemente no................cceeiiiiiiiiiin, () €) INdECISO ..o ()

e) Definitivamente n0................coevviviininnnnn. () d) Probablemente no......................... ()
4. Se entera de las Ultimas ofertas, descuentos u | ©) Definitivamente no........................ ()

otros avisos que la tienda publica.

a) Definitivamente Si................ccooeeiininn.n. ()

b) Probablementesi...............cooooiii ()

€) INAECISO....c.ovviriiii ()

d) Probablementeno.................... ()

e) Definitivamente no...................cocoeiin ()




DIMENSION 3: Lealtad DIMENSION 4: Ventaja competitiva

Innovacion
Satisfaccion

: o 12. Califique el grado de frecuencia de las siguientes novedades
8. La tienda comprende los requerimientos y

en la tienda.

gustos o!el- §Iiente. , Muy Muy
a) Definitivamente si...................... () Atributo | inusual | Inusual | Esporadico | Frecuente | frecuente
b) Probablementesi.................... () (1) (2) (3) 4 (5)
¢) INdeCiso ........ccovvviveiiiiiii () Nuevas ofertas
d) Probablemente no ................... () Publicidad
.. llamativa
e) Definitivamenteno ................. () NUevos
9. Latienda diversifica constantemente la ropa. | arreglos en la
a) Definitivamente si...................... () tienda _
b) Probablemente si....................... () Merchandising
. atractivo
€) INdeCisO.......ccovvviiiiiiiiii ()
d) Probablemente no....................... () " L
e) Definitivamente no..................... () Diferenciacion

13. Durante la visita a la tienda, se le ha ayudado o

indice de recomendacion recomendado prendas de acuerdo a la ocasion que

) ) buscaba.
10. ¢Recomendaria la tienda Casual a sus amigos a) Definitivamente si.....................c.ol ()
y familiares? b) Probablemente si.............cccveeviiiienn, ()
a) Definitivamente si................... ) C)  INAECISO.....oovvvuiee e ()
b) ~ Probablemente si...................... ) d) Probablemente no..............ccovueeeeiiinnn, ()
€)  INdeCiSO......oooiiiiii () e) Definitivamente N0..............ccovvuueeeeeii. ()
d) Probablementeno...................... ()
e) Definitivamente no.................... () Adaptabilidad de la tecnologia
11. La tienda Casual es sindbnimo del buen vestir. . e .
o . 14. Latienda se apoya en los ultimos avances de los medios
a) Definitivamente si...................... () ) . i - )
. sociales para dinamizar la relacién con el cliente.
b) Probablemente si....................... () Finii ,
€) INAECiSO.......coviviiiiiiiiii, () E) Ee tl)m;llvamente ,S" """"""""""""""""" ()
d) Probablemente no....................( ) ) Pro a_ EMENE ST i, ()
e) Definitivamente no.................( ) C) INdECIiSO.......cvriiiiiiiii ()
d) Probablementeno....................oo ()
e) Definitivamente no..................coooeiinl. ()

15. Sus equipos, pantallas, luces, son lo mas moderno para
este tipo de establecimientos.

a) Definitivamente si....................oo ()

b) Probablementesi....................... ()

C) INdECISO.....c.oviiriiiiii ()

d) Probablementeno...................ocoin ()

e) Definitivamente..................oiiiiiin ()
DATO GENERAL.:

Edad: 24a30( ) 31a37( ) 38a44( ) 45a51( ) 52amés( )




Resultados obtenidos: Preguntas con escala nominal

OBJETIVO ESPECIFICO N°1; Determinar las preferencias para la Creacion en la tienda
Casual, Piura, 2019

Tabla 25; items de la dimension Creacion
Escala de alternativas

- . (1) @ (3) 4 (5) (03]
Caracteristicas del medio Titulos fconos Imagenes Colores Barra de Total
opciones

N° % N° % N° % N° % N° % N° %

- Marque la caracteristica a la cual

se le deberia dar mayor

importancia para el disefio de un
medio de la web 2.0

11 314% 7 200% 10 286% 5 143% 2 57% 35 100,0%

Escala de alternativas

. . @ (2) (3) ()] (5) (%)
Seccion del medio Quienes  Productoso  Seccién Qué buscas  Contactanos Total
S0mMos Servicios novedades

N° % N° % N° % N° % N° % N° %
- Marque la seccidn que revisa con
mayor frecuencia cuandoingresa 3 86% 11 314% 13 371% 5 143% 3 86% 35 1000%
a los medios

Escala de alternativas

@ 2 (3) (©)] (5) ()
Tema de interés Nuevas Eventosen Marcastop  Tipsparael Entretenimie Total
tendencias Piura buen vestir nto y vida
en moda cotidiana

N° % N° % N° % N° % N° % N° %
- Marque el tema que le genera
mayor interés

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la tienda Casual

7 200% 8 229% 3 86% 13 371% 4 114% 35 100,0%

Los resultados de la tabla 12, muestran que el 31,4% de encuestados
piensan que los titulos o encabezados son la caracteristica mas importante a la cual
se le deberia poner mayor atencion al momento del disefio del contenido, a
diferencia de un 5,7% que calific6 a la barra de opciones; asi mismo, el 37,1% de
encuestados piensan que la seccidn novedades es la que revisan con mayor
frecuencia al ingresar a un medio, a diferencia de un 8,6% que califico a la seccion
Quienes somos y Contactanos; por ultimo, el 37,1% de encuestados piensan que
los tips para el buen vestir es el tema que les genera mayor interés, a diferencia de
un 8,6% que califico al tema marcas top. Esto se debe a que los clientes de la tienda
Casual, expresaron que un buen titulo para un medio o contenido genera mayor
expectativa, y que generan mayores busquedas en la seccién novedades, y

expresan su deseo por recibir consejos para verse bien a traves de tips.



OBJETIVO ESPECIFICO N°2; Analizar el contexto de la Optimizacién para la
tienda Casual, Piura, 2019

Tabla 26: Keywords a ingresar en barra de busqueda
Escala de alternativas

Espacio fisico @) @) @) @) (5) =)
Tiendas Establecimientos Locales Boutiques Negocios Total

N° % N° % N° % N° % N° % N° %

- Con relacion a las

: . 15 429% 13 37,1% 7 200% O 00% O 0,0% 35 100,0%
instalaciones de Casual

Escala de alternativas

Producto @) @) ®) ) () )
Vestimenta Ropa Prendas Vestido Uniforme Total

N° % N° % N° % N° % N° % N° %

- Con relacion al producto

4 114% 24 68,6 % 7 200% O 00% O 00% 35 100,0%
ofertado por Casual

Escala de alternativas

Término de la frase @ 2 @) 4) ®) ()
Para hombre De moda En Piura Casual De marca Total

N° % N° % N° % N° % N° % N° %

- Con relacion al término

15 429% 5 143 % 12 343% 2 57% 1 29% 35 100,0%
de la frase

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la tienda Casual

Los resultados de la tabla 13, muestran que los clientes asocian la primera
palabra clave con “tiendas y establecimientos”, con 429% vy 37,1%
respectivamente; en cuanto a la segunda palabra clave, los resultados muestran
que los clientes la asocian con “ropa” con un 68,6%; por ultimo, para el término de
la frase, los clientes se inclinan por la frase “para hombre” con un 42,9%. Esto
quiere decir que, con la eleccion de las Keywords, las frases que se formas para
colocar en la busqueda son tiendas de ropa para hombre y establecimientos de

ropa para hombre.



OBJETIVO ESPECIFICO N°3; Determinar las preferencias para la Promocion en
los medios en la tienda Casual, Piura, 2019

Tabla 27: items de la dimensién Promocién

Escala de alternativas

Redes sociales @ 2 ®) @) (5) ()
Facebook Instagram Twitter YouTube LinkedIn Total

N° % N° % N° % N° % N° % N° %

- Marque la red social que usa

. 18 514% 6 171% 3 86% 3 86% 5 143% 35 1000%
con mayor frecuencia

Escala de alternativas

Enlace @) @ ® 4) ®) &)
Facebook Pégina web Twitter YouTube Instagram Total

N° % N° % N° % N° % N° % N° %

- Marque el medio por el cual
usted ingresaria al enlace
para leer un articulo
publicado en un blog

18 514% 5 143% 3 86% 3 86% 6 171% 35 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la tienda Casual

Los resultados de la tabla 14, muestran que los clientes usan con mas
frecuencia la red social Facebook con 51,4% en la preferencia del encuestado; en
el mismo contexto, el 51,4% de clientes prefieren la red social Facebook como
medio para redirigirse a leer un articulo de blog. Esto refleja que los clientes de la
tienda Casual no son ajenos a la tendencia del uso de Facebook, y ello se corrobora
con la preferencia por encontrar los articulos de blog en dicho medio.
OBJETIVO ESPECIFICO N°6; Evaluar la situacion del Punto de Referencia de la
tienda Casual, Piura, 2019
Tabla28: Valoracion de atributos

Escala de alternativas

Atributos (1) 2 (3) 4 () (03
Deficiente Regular Aceptable Bueno Excelente Total
N° % N° % N° % N° % N° % N° %
- Atencion 2 5,7% 16 457% 7 20,0% 5 14,3% 5 14,3% 35 100,0%
- Confianza 14 40,0% 10 28,6% 4 11,4% 4 11,4% 3 8,6% 35 100,0%
- Prestigio 4 11,4% 14 40,0% 10  28,6% 5 14,3% 2 5,7% 35 100,0%
- Precios 5 14,3% 8 22,9% 14 40,0% 5 14,3% 3 8,6% 35 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la tienda Casual

Los resultados de la tabla 15, muestran que, en el Punto de Referencia, los
clientes calificaron indeciso con 45,7% que la atencién es regular, asi mismo,
calificaron deficiente con 40,0% a la confianza, asi también, calificaron regular con
40,0% al prestigio de la tienda, por ultimo, el 40,0% calificé aceptable a los precios.
Las calificaciones reflejan que la tienda debe preocuparse mas en la atencién que

brindan sus colaboradores, para asi mejorar la confianza del cliente, ello, aportara



prestigio a la empresa, y se pueda seguir considerando que los precios que se

manejan son aceptables.

OBJETIVO ESPECIFICO N°8; Evaluar la situacion de la Ventaja Competitiva de la
tienda Casual, Piura, 2019

Tabla 2910: Calificacion de las novedades

Escala de alternativas

() 2 @) 4) (5) (%)
Novedades Muy inusual Inusual Esporadico Frecuente Muy Total
frecuente
N° % N° % N° % N° % N° % N° %

- Nuevas ofertas 12 34,3% 11 31,4% 6 171% 4  114% 2 57% 35 100,0%

- Publicidad 12 343% 13 371% 3  86% 4 114% 3 86% 35  100,0%

llamativa
- Nuevos arreglos 25,7% 13 37,1% 5 14,3% 5 14,3% 3 8,6% 35 100,0%
en la tienda 70 170 3% 3% 6% 0%
- Merchandisin

. g 8 22,9% 11 31,4% 6 17,1% 5 14,3% 5 14,3% 35 100,0%
atractivo

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la tienda Casual

Los resultados de la tabla 16, muestran que los clientes calificaron muy inusual con
34,3% a las nuevas ofertas, asi mismo, calificaron inusual con 37,1% a la publicidad
Ilamativa, ademas, calificaron inusual con 37,1% a los nuevos arreglos en la tienda, por
altimo, el 31,4% calificaron inusual al merchandising atractivo. Esto se debe a que los
clientes de la tienda Casual, expresaron que en general la tienda no ofrece mucha novedad
creativa.

Tabla 3011: Rango de edad de encuestados

Escala de alternativas

Edad (1) (2 (3) 4 (5) (03]
24a30 3la37 38a44 45a51 52 a mas Total

N° % N° % N° % N° % N° % N° %
- Marcar su rango

11 31,4% 8 22,9% 11 31,4% 4 11,4% 1 2,9% 35 100,0%
de edad

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la tienda Casual
Los resultados de la tabla 17, muestran el rango de edad del total de
encuestados, siendo los clientes con rango de edad entre 24 a 30 afios y 38 a 44

afos los que mayor participacion tienen con 31,4% en ambos casos.



Anexo N°6: Guia de entrevista

i\TI UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

GUIA DE ENTREVISTA DE INBOUND MARKETING APLICADA A
EXPERTO EN MARKETING DIGITAL

1 | ¢Cual es la concepcion que tiene sobre el Inbound marketing?

2 | ¢Cudles son los beneficios que genera la préactica de este modelo?

¢Cuéles son las etapas por las que debe pasar una empresa que desee implementar

esta metodologia?

4 | ;Cudles son las caracteristicas que debe cumplir un buen disefio de un medio?

5 | ¢Qué tipo de contenido le genera mayor tréfico?

6 | ¢Tiene una estructura de contenido predisefiada para sus publicaciones?

7 | ¢Conoce las herramientas que ayudan a optimizar un medio?

8 | Asu criterio, ;cual es el medio que genera mayor trafico?

9 | ¢(Conoce las herramientas para medir el trafico en los medios?

10 ¢ Cudles son los principales resultados que le ha generado la préctica de esta
metodologia?

11 | ;(Cudl es su recomendacion para lasempresas que quieran integrar esta metodologia?




Anexo 6 A. Informe de resultados de la guia de entrevista aplicado a Francisco

Cortez — Gerente de Enfoca Digital, empresa de asesoria en marketing digital

1. ¢Cual es laconcepcion que tiene sobre el Inbound marketing?

Es un tema que ha aparecido recientemente, es un conjunto de acciones
gue toma una empresa en lo concerniente a la publicacion de temas de
mayor calidad para el publico, para ello es importante que toda esta
informacion sea visible en el espacio online.

2. ¢Cuéles son los beneficios que genera la practica de este modelo?
Son muchos los beneficios, la empresa gana nuevos leads que son
potenciales consumidores del servicio, la marca toma una posicién fuerte en
el mercado, sobre todo fomenta la creatividad, porque un contenido poco
creativo es dificil que llame la atencion.

3. ¢Cudles son las etapas por las que debe pasar una empresa que desee

implementar esta metodologia?
Lo primero que se debe hacer es disefiar un plan de accién, donde se
plasmen todas las ideas de contenido que atraigan al cliente, que se ha
tenido que investigar con anticipacion, después enfocarse en los medios
donde se publicaran, por consiguiente, analizar cual contenido funciona y
cudl no, ser paciente, y seguir retroalimentandose con cada actividad que se
produzca.

4. ¢Cuales son las caracteristicas que debe cumplir un buen disefio de un

medio?
En nuestra pagina web, lo que predomina en ésta son las imagenes y
colores, que hablan mas que un montén de palabras que coloqguemos, el
color debe generar seriedad, confianza; sin olvidar la dinamica del medio,
gue debe permitir la edicion constante del contenido, los iconos mas
importantes deben ser mas visibles, la idea es que el cliente encuentre lo
gue busca.

5. ¢Quétipo de contenido le genera mayor trafico?

Si nos detenemos a analizar lo que se proyecta en la red, se puede ver que
el contenido con recomendaciones genera mayor cantidad de masas,
independientemente del tipo de publico al que se dirigen, todos buscan eso,

los amantes de los videojuegos buscan consejos de otros gamer, los



10.

amantes de la moda siguen contenido que les ayuden a estar a la moda, y
asi con los amantes de la cocina, las peliculas, etc. En nuestro caso, los
consejos que ayudan al cliente a mejorar el estado actual de sus medios son
los que mas generan trafico.

¢Tiene una estructura de contenido prediseiiada para sus
publicaciones?

Generalmente las publicaciones en redes comienzan con un banner
motivador, luego realizamos dos publicaciones sobre nuestro servicio y
terminamos con consejos para los usuarios,

¢Conoce las herramientas que ayudan a optimizar un medio?

Para lograr optimizar un medio lo esencial es conocer las palabras que se
manejan en el contexto de la empresa, y usarlas en cada publicacion, a esta
forma de lograr posicionamiento en los resultados de busqueda se llama
SEO, ademas esta la generacion de anuncios que aparecen en los primeros
lugares de busqueda y que solo se pagan si el usuario ingresa al contenido,
a esto se llama SEM.

A su criterio, ¢cual es el medio que genera mayor trafico?

En la actualidad es Facebook, tener una fanpage abre muchas
oportunidades, es alli donde se encuentra la mayor parte del tiempo el
cliente, aunque Instagram se ha convertido en una red social tan masiva
como la anterior. Pero si hos detenemos un poco, la mayoria de contenido
gue se ha viralizado es a través de YouTube.

¢ Conoce las herramientas para medir el trafico en los medios?

Por supuesto, google nos ofrece una serie de herramientas para lograrlo, por
ejemplo, google anlitycs, para el monitoreo de paginas web, hoosuite, para
el monitoreo de redes sociales, entre otros.

¢, Como se ha materializado la practica de esta metodologia?

Se ha logrado construir una comunidad que aprecia lo que hacemos, visitas,
comentarios, publicaciones compartidas, nuevos seguidores, nuevos

clientes.



11.¢;Cual es su recomendaciéon para las empresas que quieran integrar
esta metodologia?
Deben tener paciencia, los resultados no se traducen con rapidez, para
lograr una comunidad de fans se necesita hallar la formula que mas atraiga
al cliente, en este caso lograr conocer lo que le gusta y brindarle mas de eso,
ademas, se necesita contar con un comunity manager que se ocupe de llevar

el manejo del medio y su contenido.



Anexo N°7: Matriz del perfil competitivo

CASUAL TOPITOP PIEERS
FACTORES A - :

DE EXITO PESO | CALIFICACION | PUNTAJE | CALIFICACION | PUNTAJE | CALIFICACION | PUNTAJE
Posicion 0.10 2 0.20 3 0.30 3 0.30
financiera
producto
Recordacion de 0.20 1 0.20 3 0.60 4 0.80
marca
Presgnma en 0.20 2 0.40 4 0.80 4 0.80
medios sociales
Lgaltad del 0.20 1 0.20 2 0.40 3 0.60
cliente
Persopal 0.10 2 0.20 3 0.30 3 0.30
capacitado
Cuota de
mercado 0.10 ! 010 ’ 050 ’ o
TOTAL 1.00 1.60 2.90 3.40

Fuente: elaboracion propia

INTERPRETACION: De acuerdo a los resultados obtenidos de la Matriz del Perfil Competitivo, el competidor mas fuerte para
tienda Casual es Pieers, sin duda, esta marca lleva muchos afios constituida como un gigante de la industria. Si se analiza a la
marca Casual, se puede observar que la recordacién de marca, la lealtad y la participacion en el mercado son los factores peores
calificados con valoracion 1, calificacion apoyada con la opinion del publico. El factor que mejor calificacion obtuvo (3) es la calidad

del producto, sin dudad el punto fuerte de la tienda, y el cliente lo corrobora con su opinién positiva.



Anexo N°8: Matriz de Instrumentos

INSTRUMENTO | INSTRUMENTO | INSTRUMENTO
Al A2 B1
Cuestionario Cuestionario Guia de entrevista
Problema Objetivo Variable . N° de c N ° de ‘ N ° de :
Indicadores - Items - Items - Items
general general S Items Items Items
X1 1 | = Disefio del medio 04 14 01 4
X1 2 | = Contenido 02 5,6 02 5,6
=X X1 3 | = Keywords 01 7 01 7
E X14 |m= Pgsicionamiento en la 02 8.9 01 7
¢Coémo Proponer = bUsqueda
_ _ = X1 5 | = Social media 02 10,11 01 8
contribuyen estrategias de 'g X1 6 | = Pagina web 02 12,13 01 8
las estrategias Inbound 3 X1 7 | = Blog 02 14,15 01 8
: = X1 8 | = Visitas 01 16 01 9,10
del Inbound Marketing X X1 9 | = Contenido compartido 01 17 01 10
Marketing al para el i(ol = Suscripcion 01 18 01 10
Posicionamien | Posicionamien - Y1 1 | = Posicion destacada 02 12
to de marca de | to de marca de é Y1 2 | = Interacciones sociales 02 3,4
. . Y1 3 | = Producto 01 5
la tienda la tienda § Y1 4 = Valoracion 01 6
Casual, Piura, | Casual, Piura, = Y1 5 | = Categoria 01 7
2019? 2019 qé YL 6 |= §atisfaccién 02 8,9
e Y1 7 | = Indice de recordacion 02 10,11
8 Y1 8 | = |nnovacion 01 12
a Y1 9 | = Diferenciacion 01 13
= Y1 |= Adaptabilidadala 02 14,15
> 10 tecnologia




Anexo N°9: Validacion de jueces expertos
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Por medio de Iz presente hago constar que he revisado con fines de Validacidn los
nstrumentos;

Gula de Pautas y Cuestionario

ngodo'haou(uobommmm.wommulumm
apreciaciones.

DERCIENTE | ACEPTABLE BUEND MUY BUENO | EXCELENTE

1.Claridad xX

2.0bjetividad X

3.Actualidag

4.0vganizacin

G.Intenclonalided

7.Consistencia

8.Coherancia

9 Metodologia
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“ESTRATEGIAS DE INBOUND MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA TIENDA CASUAL,

PIURA, 2019”

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

Indicadores

Criterios

Deficiente

Regular
21-40

f

Muy Buena
61 - 80

OBSERVACIONES

ASPECTOS DE VALIDACION

2218

31

0-
&
X0

"
2 |

1.Claridad

Esta formulado
con un lenguaje
aproplado

.20

41
a
50

¢
e

25

5

33

> ISS

|s¢:

2.0bjetividad

Esta expresado
en conductas
observables

3. Actualidad

Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en la
Investigacion

4.0rganizacion

Existe
organizacion
logica entre sus
items

una

5.Suficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.




6.intencionaldiad | Adecuado  para
valorar las
dimensiones del 9(
tema de la
Investigacion

7.Consistencia Basado en
aspectos
terioos: X
cientificos de la
Investigacion

8.Caoherencia Tiene relacidon
entre las ,‘
variables e
indicadares

9.Metodologia La estrategia
responde a la "
elaboracion de la u
investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalie la pertinencia, eficacia del Instrumento que se estd
validando. Debera colocar la puntuacidn que considere pertinente  a los difers os.

Piura, ZS8pirtle 2019 % .

Mg [Uicunkd ﬂm& Alemrys|
DNI: &/ee23994
Teléfono: Q4 Py 44009

S Micanda—oleman albmhotpl. cor
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Por medio de ia presente hago constar que he revisado con fines de Validacion
los instrumentos:

Gula de Pautas y Cuestionario

Luego de hacet las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
3

e s

Cumstionanc — Ciudad Purs | DEFIGIENTE | ACEPTABLE | BUENG | MUY BUINO | EXCELENTE
-

v/
Vi
v

3. Actualidad

4. Organizacin
& Sictard /

6.Intenclonakdad

/
7 Consistancia /
4

‘B.Laherencia

En senal de conformidad firma 1a presente en Ia cludad de Piura a los 19 dias del mes

de septiembre de Dos mil diecinueve.
rya ‘\)“;}1\\ e S«\J"L

\‘K"\"\
Q&MAV}W"‘M\ Covn

= . - palen
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“ESTRATEGIAS DE INBOUND MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA TIENDA CASUAL,

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

PIURA, 2019”

Indicadores

Criterios

Deficiente

Regular

-40

Buena
41 - 60

Buena

ASPECTOS DE VALIDACION

n

n 41 | 4

51

61

-80
£l

10

15

1.Claridad

Esta formulado
con un lenguaje
apropiado

o

21
2
30

35 (40 |45 |50

Muy
61
™
70

LY

2.0bjetividad

Esta expresado
en conductas
observables

3. Actualidad

Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en la

investigacion

4.0rganizacion

Existe
organizacion
l6gica entre sus
items

una

5.Suficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.

£U

-




6.Intencionaldiad

Adecuado para
valorar las
dimensiones del
tema de la

B

responde a la
elaboracion de la

investigacion

investigacion

7.Consistencia Basado en
aspectos a 5
tedricos- \
cientificos de Ia

‘ investigacion

8.Coherencia Tiene  relacién g
entre las
variables e
indicadores

9.Metodologia La estrategia

QY

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalle la pertinencia, eficacia del Instrumento que se estd
validando, Debera colocar |2 puntuacién que considere pertinente  a los diferentes enunciados.
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Por medio de la presante hago constar que he revisado con fines de Validacion
instrumantos.

tos
Guia de Pautas y Cuestionano

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las sigulentes
apreciaciones.
1.Caridad

2.0bjetividad

3 Actuslidad

S Suficiancia

Sntenciooalidad

7 Consistercia

£.Coharencly

SN RN NN R

'8 Metodologia
En sefal de conformidad firmo 12 presents en la ciudad de Piura a 10s B-dias-del-mes

de-diciambredeBesmikdiosioshe. 03 -S4 _ 209
Mg &%“‘*

Especieidad. 02054718 i

LAl T o e O
M Aegl yCmong@ WOl inadl
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“ESTRATEGIAS DE INBOUND MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA TIENDA CASUAL,
PIURA, 2019”

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Sicedres Cferion 0-20 21-40 41-60 61-80 81- 100 PRRERYATIONDY
0 !s |1 |8 [ {26 [31 |36 @ a1 6 e |71 |76 |®1 '8 |91 |es
D e o s Tvo T {20 T26 T Ta6 Tas Tas Tao T'es [éo Jou veJve on oo [wn os Teeo
1.Claridad Esta formulado
con un lenguaje /’
apropiado
2.0bjetividad Esta expresado ’
en conductas /
observables
3.Actualidad Adecuado al
enfoque tedrico y
abordado en la v
Investigacion
4.0rganizacion Existe una
organizacion
logica entre sus I/
items
5.Suficiencia Comprende los
aspectos /
necesarios en /
cantidad y
calldad.




6.Intencionaldiad | Adecuado  para
valorar las
dimensiones del \/
tema  de la
Investigacian
7.Consistencia Basado en
aspectos
tedricos- /
clentificos de |a
investigacion
8.Coherencia Tiene relacion
entre las /
variables e
indicadores 4
9.Metodologia La estrategia
responde a la /
elaboracién de la
investigacién

INSTRUCCIONES: Este Instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalie la pertinencia, eficacia del Instrumento que se esta
validando. Debera colocar fa puntuacion que considere pertinente a los diferentes enundados.

Piurs, 2. 3¢ de 2019)
DNE QEEHG L E
Teléfono: FEA5)|1H OO 1;0 v .

E-mail; WM X




Anexo N°10: Validez de confiabilidad

' FORMATO DE REGISTRO DE CONFIABILIDAD DE AREA DE
l 'ﬁ“""""'""“"" INSTRUMENTO INVESTIGAGION
1. DATOS INFORMATIVOS
1.1. ESTUDIANTE : | Ramaos Calderdn Anthony Edgardo
1.2. TITULO DE PROYECTO DE Estrategias de Inbound Marketing para el
GACIG : posicionamiento de marca de |a tienda Casual, Piura,
2019
1.3. ESCUELA PROFESIONAL : | Administracién
1.4, TIPO DE INSTRUMENTO Cuestionsrio sobre Inbound Marketing
(adjuntar) :
1.5. COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD | KR-20 kuder Richardson ()
EMPLEADO :
Alfa de Cronbach. (X)
1.6. FECHA DE APUICACION : | 14-10-2019
1.7. MUESTRA APLICADA : 38
Il CONFIABILIDAD
INDICE DE CONFIABILIDAD ALCANZADO: 0.811

I1l. DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (ftems iniciales, items mejorados, eliminados, etc.)

[tems iniciales: 12
[tems finales: 12

Pars verificar la conflabilidad de] Instrumento se utilizd el indice de consistencia y coherencia
interna, Alfa de Cronbach, cuyo valor de 0.811 cae en un rango de conflabllidad alta, lo que
garantiza |a aplicabilidad del Instrumento.

/

Lstugiante: Amh-w'( famns Caldeedin
o M0




AREA DE

INSTRUMENTO INVESTIGACION
L DATOS INFORMATIVOS
1.1, ESTUDIANTE ¢ | Ramos Calderdn Anthony Edgardo
1.2. TiTULO DE PROYECTO DE Estrategias de Inbound Marketing para el
INVESTIGACION $
posidonamiento de marca de la tienda Casual, Piura,
2019
1.3, ESCUELA PROFESIONAL 1 | Administracion
1.4, TIPO DE INSTRUMENTO Cuestionario sobre posiclonamiento de marca
{adjuntar) H
1.5, COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD = KR-20 kuder Richardson ()
EMPLEADO 4
Alfn cde Cronbach. (x)
1.6, FECHA DE APLICACION 1| 14-10-2019
1.7. MUESTRA APLICADA 1|35
I, CONFIABILIDAD
INDICE DE CONFIABILIDAD ALCANZADO: 0.814

DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (fterns inicioles, items mejorados, eliminados, ete.)

ftams Inlclales: 14
[tems finales: 14

Para verificar la confiabilidad del instrumento se utilizo el indice de consistencia y coherencia
Interna, Alfa de Cronbach, cuyo valor de 0.814 cae =n un rango de conflabilidad alta, ko que
garantiza la aplicabllidad del instruments.
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Anexo N°11: Carta de respuesta a solicitud




Anexo 12: Fotografias

Figura 44: Colaboradores de la tienda Casual

Fuente: Fotografia tomada en el recinto de la tienda

Figura 45: Tesista con personal de tienda

Fuente: Fotografia tomada en el recinto de la tienda



Figura 46: Encuesta aplicada

Fuente: Fotografia tomada en el recinto de la tienda



