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Resumen y palabras clave

El plan de medios digitales para HA Bicicletas, centrado en Shimano y Scott ha sido disefiado
para mejorar el reconocimiento de marca, fomentar la participacion y aumentar las ventas a
través de estrategias efectivas en redes sociales. Se ha logrado un crecimiento significativo en
el seguimiento y la interaccion en plataformas como Instagram y Facebook, y se ha visto un
impacto positivo en las ventas. El contenido de calidad, centrado en la educacion y las historias
de usuarios, ha resonado bien con la audiencia. Sin embargo, hay oportunidades para
optimizar la segmentaciéon de anuncios, expandir la presencia en otras plataformas digitales y
mejorar la interaccion con la comunidad.

Palabras clave: Reconocimiento de marca, engagement, ventas, contenido, educativo,

crecimiento en redes sociales, segmentacién de anuncios, diversificacion de plataformas,
interaccion, andlisis y mejora continua y marketing.



Introduccién
Justificacién del proyecto

El proyecto espera lograr un aporte significativo al reconocimiento de las marcas Shimano y
Scott de HA Bicicletas, logrando establecer el plan de medios digitales desde lo digital,

comercial, periodistico y comunicacional.

La implementacion de un correcto plan de medios digitales (creacion, analisis, estrategias,
desarrollo e implementacién de contenido), son aspectos fundamentales para incrementar el
reconocimiento de las marcas en la sociedad digital con la posibilidad de pautar en las distintas

redes, por ende, pone a prueba muchos requisitos de la formacién del comunicador periodista.

Teniendo en cuenta lo anterior, el alcance que puede tener el plan de medios digitales de las
marcas Shimano y Scott es que se haga conocer mas en los publicos establecido y los que no
son objetivo, se pueda aplicar al resto de marcas manejadas por HA Bicicletas o de ser
necesario aplicar el plan de medios internamente de la empresa, después de analizar y ver si

podria resolver carencias y errores.

Este plan de medios digitales puede innovar, ya que se podra aplicar estrategias en tendencia
digital que no han sido utilizadas en la empresa; no solo hara reconocer méas las marcas, si no,

un crecimiento y trascendencia digital a través del trabajo realizado en las redes sociales.

Por esto, ha sido necesario fortalecer las estrategias o cambiar algunas caracteristicas con las
gue se ha venido trabajando. Como cambios visuales, la interactividad con los usuarios y varias

ideas mas que se desarrollaran a lo largo de este proyecto.

Cada una de las propiedades del plan de medios digitales seran primordiales para entregar y

argumentar las propuestas con el fin de mejorar el reconocimiento de las marcas.



Objetivos
Objetivo general

Incrementar el reconocimiento de marca de Shimano y Scott, de las cuales HA Bicicletas es el
distribuidor exclusivo para Colombia, a través de un plan de medios digitales para el segundo

semestre de 2023.
Objetivos especificos

e Investigar el comportamiento del consumidor de HA Bicicletas respecto a las marcas
Shimano y Scott, identificando patrones de consumo y preferencias que influyen en la
estrategia digital.

e Disefiar una estrategia de medios digitales adaptada a la audiencia de HA Bicicletas,
seleccionando plataformas y formatos de contenido 6ptimos para la promocion de la
marca, a través de generadores de contenido.

e Incorporar métricas de desempefio potenciales en el plan de medios digitales
propuesto, considerando indicadores clave que permitan evaluar la eficacia tedrica de la

estrategia y proporcionen informacién para posibles ajustes en etapas futuras.

Metodologia del trabajo

Cualitativo
Fase 1 (objetivo 1) ¢ Cémo vamos a investigar el comportamiento del consumidor?

La fase 1 de la metodologia se realizara a través de un FODA (Internos: debilidades y
fortalezas - Externos: amenazas y oportunidades) de HA Bicicletas, esto como herramienta
corporativa para tener un mejor contexto del mercado de la empresa con el apoyo de una

revision documental.

En estas revisiones se lograra construir un Buyer persona que arrojara un mapa de empatia y
para lograr conseguir la informacion se implementardn 1 encuesta en Google Forms a
aficionados al ciclismo en distintas modalidades del ciclismo, para lograr conseguir también un

Journey Map.



Fase 2 (objetivo 2) ¢ En qué nos basamos y cdmo hacemos el plan de medios digitales?

La fase 2 de la metodologia se realizar4 a través de un benchmarking competitivo de RRSS

comparadas de HA Bicicletas y de sus 2 competidores principales (Specialized y Trek).

Fase 3 (objetivo 3) ¢ Cémo establecemos indicadores para el plan de medios?

La fase 3 de la metodologia se realizara a través de un plan completo con presupuesto,
estrategias de contenido y cronograma para el correcto plan de medios digitales para las

marcas HA Bicicletas.



Contextualizacién de HA Bicicletas

Sobre HA Bicicletas

HA Bicicletas S.A es una empresa ubicada en la ciudad de Medellin y dedicada a la venta de
bicicletas, material deportivo y repuesto de motos. Entre estas marcas se encuentran
GW,Sportfitness, SCOTT, Kixx, Shimano, entre otras. ES una empresa que se caracteriza por
estar comprometidos con el medio ambiente, generar bienestar e impactos positivos en todos

sus grupos de interés.

Ha Bicicletas ademés de lo anterior es patrocinador de varios equipos en Colombia, como por
ejemplo con sus marcas GW, SCOTT respaldando el talento colombiano en todas sus

modalidades. La politica de comunicaciones de HA resume su esencia:

Nuestra organizacidon se comunica de manera agil, transparente, sincera, prudente y
responsable con todos sus grupos de interés. Fomenta la participacion y
capacitacion de sus colaboradores y clientes en espacios disefiados para estos

fines. (Cédigo de Integridad - HA Bicicletas, s.f.)

En HA Bicicletas estdn comprometidos con generar bienestar e impacto positivo a todos sus
grupos de interés, entregando soluciones generadoras de calidad de vida a través de la

responsabilidad social y ambiental.

Breve historiay contexto social

Durante 64 afios de existencia, hemos acompafiado a los colombianos en su movilidad,
crecimiento econdmico y generacién de empleo. Seguimos trabajando para transformar a
Colombia con nuestra gente (Empleados, clientes, proveedores), nuestro compromiso social y

ambiental y el impacto de nuestras acciones en la comunidad.

Son una Empresa de Marca empleadora, por sus diferenciales en beneficios, estabilidad y
desarrollo del potencial humano; una empresa que genera Bienestar, donde las diferencias nos

unen y los limites se convierten en oportunidades.



Su suefio, es continuar aportando a la poblacion vulnerable a través de fundaciones que
satisfacen sus necesidades basicas. Construir pais apoyando el deporte y sus deportistas,

jévenes talentos, potenciales héroes y ejemplos de vida.

Definicion de la organizacion y sus objetivos

“Construimos futuro con sentido humano”

HA Bicicletas agrega valor a su vida ofreciendo soluciones para transporte, recreacion y salud,

con una amplia gama de productos, repuestos y accesorios al precio justo.

Por medio de actividades Eticas, Sensitivas y Rentables nuestra organizacion provee a sus
empleados un ambiente de trabajo en que puedan realizarse, un servicio inmejorable para
nuestros clientes, valor aumentado para nuestros accionistas y un espiritu de responsabilidad

compartida con nuestra comunidad y acciones tangibles para mejorar el medio ambiente.

HA Bicicletas es una organizacién comprometida con la satisfaccion de las necesidades de sus

clientes y el cuidado del medio ambiente.

En HA Bicicletas seleccionamos y promovemos a nuestros colaboradores valorando las
siguientes caracteristicas: Integridad, Motivacién, Capacidad, Conocimiento, Experiencia,

porque:

Sin Integridad la Motivacion es peligrosa, sin Motivacion la Capacidad es impotente, sin
Capacidad la comprensién es limitada sin comprension el Conocimiento no tiene sentido, sin

Conocimiento la Experiencia es ciega.

“HA Bicicletas trae bienestar a tu vida”

Ecosistema digital de la marca

El ecosistema digital en HA Bicicletas es un ambiente de tacticas digitales que juntas intentan
logran los propositos: generar tréfico calificado, convertir visitas a leads, crear contenido de
calidad, convertir a los usuarios en compradores y generar venta. Todo esto a través de las

redes sociales (Instagram, Tik tok, Youtube, Facebook) de cada marca.



Ndamero

SCOTT

consumidores se les
facilita preguntar mas

Redes 2 . Fortalezas Debilidades
activas seguidor
es
SHIMANO | Instagram 60.2 mil Disefio Usuarios muy
_ estandarizado y | selectos
@sShimano publicaciones
_ llamativas
colombia
Facebook 595 mil Muestra mucho | Poca interaccion
el producto y a | por parte de los
los usuarios por ser
Shimano consumidores una red social
Road se les facilita | para pablico mas
Colombia preguntar mas empresarial
Youtube 6820 Contenido La poca
netamente interaccion  por
audiovisual parte de los
@Shimano usuarios que
colombia solo ven el
contenido
Tabla 1 Redes Shimano - autor Santiago Aquite
Redes activas Numero de Fortalezas Debilidades
seguidores
Publicaciones en su
Instagram 80.2 Disefio estandarizado mayoria de vender
y publicaciones producto y no de
@Scottsportco llamativas interseccién con el
lombia usuario
Muestra mucho el Poca interaccion por
Facebook 59 mil producto y a los parte de los usuarios

por ser una red social
para publico mas
empresarial

Tabla 2 Redes Scott — autor Santiago Aquite
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Marco Teoérico

El marketing digital ha experimentado una evolucién significativa en la era de la informacion y
las tecnologias digitales, siendo Philip Kotler uno de los principales exponentes de este campo.
Segun Kotler, el marketing digital se define como la estrategia que aprovecha los canales
digitales para promocionar productos y servicios, adaptandose a un entorno donde los
consumidores estan bien informados y pueden comparar diversas ofertas. En este sentido,
Kotler enfatiza la importancia de segmentar el mercado y desarrollar productos que satisfagan
las necesidades especificas de los diferentes segmentos de audiencia. Ademas, destaca la
relevancia de la personalizacion, el marketing de contenidos y el andlisis de datos para
optimizar las estrategias digitales.

Por otro lado, Seth Godin propone un enfoque innovador en el marketing digital, centrdndose
en la construccion de relaciones auténticas y la creacion de tribus alrededor de una marca.
Godin aboga por dejar de lado las practicas tradicionales de marketing y adoptar una
mentalidad centrada en el permiso y la conexion emocional con la audiencia. Asimismo,
destaca la importancia de generar contenido valioso y relevante para atraer y retener a una

audiencia claramente definida.

En cuanto al comportamiento del consumidor, figuras como Michael R. Solomon y Leon G.
Schiffman han contribuido significativamente a la comprension de los procesos psicoldgicos y
sociales que influyen en las decisiones de compra. Solomon define el comportamiento del
consumidor como el estudio de los procesos que intervienen en la seleccion, compra, uso o
desecho de productos y servicios para satisfacer necesidades y deseos. Schiffman y Kanuk,
por otro lado, destacan cémo los consumidores eligen, compran, usan y desechan productos y

servicios en funcidn de factores individuales y contextuales.

En el ambito de la mediciéon del rendimiento y la evaluacion de estrategias, el Balanced
Scorecard desarrollado por Kaplan y Norton emerge como una herramienta fundamental. Este
enfoque proporciona una estructura para traducir la estrategia empresarial en medidas de
rendimiento, evaluando aspectos financieros, clientes, procesos internos, y aprendizaje y
crecimiento. Por otro lado, Avinash Kaushik destaca la importancia de medir y analizar el
rendimiento en el marketing digital, centrandose en &reas como la adquisicién, el
comportamiento y los resultados. Kaushik enfatiza la necesidad de utilizar tanto métricas

cualitativas como cuantitativas, asi como la experimentacion y pruebas, para optimizar las
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estrategias digitales. En conjunto, estos enfoques y teorias proporcionan una comprension
integral del marketing digital y el comportamiento del consumidor, asi como herramientas para

medir y evaluar el rendimiento estratégico en este ambito.
Marketing digital

Philip Kotler

) Kotler es conocido por sus aportes en la teoria del marketing moderno,
incluyendo el marketing digital, que se enfoca en utilizar canales digitales para

promocionar productos y servicios.

° Qué es: la que surge en la actual era de la informacion basada en las
tecnologias de la informacién. Los informadores estan bien documentados y pueden
comparar diversas ofertas de similares productos. Para ello la marca tiene que
segmentar el mercado y desarrollar un producto que satisfaga las necesidades de los

publicos objetivos.

) Origen del concepto: sus ideas sobre marketing digital evolucionaron con la era

digital y la creciente importancia de Internet en las estrategias de marketing.

° Caracteristicas del concepto: Kotler destaca la importancia de la
personalizacion, el marketing de contenidos, y el uso de datos y analisis en el marketing

digital.

° Tipologia del concepto: incluye marketing en redes sociales, marketing por

correo electrénico, marketing de contenidos, SEO, y marketing de afiliados.

° Conceptos afines: marketing 4.0, marketing omnicanal, marketing de influencia.
Seth Godin
° Godin es un autor y empresario conocido por sus teorias sobre marketing y

publicidad en la era digital.

° Qué es: la construccion de relaciones auténticas, la generacion de contenido
valioso y relevante, y la creacidon de tribus alrededor de nuestra marca. Su enfoque
visionario nos invita a dejar de lado las practicas tradicionales y a adoptar una

mentalidad centrada en el permiso y la conexion emocional.
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) Origen del concepto: sus conceptos se originan en la adaptacion del marketing a

la era de Internet y las redes sociales.

° Caracteristicas del concepto: enfatiza la importancia de crear contenido

relevante y valioso para atraer y retener una audiencia claramente definida.

) Tipologia del concepto: marketing de permiso, marketing viral, storytelling en

marketing.

° Conceptos afines: tribus, marketing de interrupcion, economia de la atencion.
Ryan Deiss

° Deiss es un experto en marketing digital y el fundador de DigitalMarketer.

° Qué es: se trata de aumentar la participacion de la audiencia, y la estrategia y

tacticas comprobadas de esta guia pueden hacer que su audiencia se ponga en

movimiento.

) Origen del concepto: sus conceptos provienen de la practica directa y la

ensefianza del marketing digital.

° Caracteristicas del concepto: se centra en estrategias digitales practicas,

incluyendo la generacion de leads y la conversion.

° Tipologia del concepto: automatizaciébn del marketing, embudos de ventas,

marketing por correo electrénico.

° Conceptos afines: marketing de contenidos, marketing en redes sociales,

optimizacion de conversiones.

Comportamiento del consumidor

Solomon, Michael R.

° Solomon es un psicélogo y autor conocido por sus trabajos en psicologia del

consumidor y comportamiento del consumidor.
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° Qué es: es el estudio de los procesos que intervienen cuando una persona o
grupo selecciona, compra, usa o desecha productos, servicios, ideas 0 experiencias

para satisfacer necesidades y deseos.

° Origen del concepto: sus teorias se basan en la psicologia y cédmo influye en las

decisiones de compra.

) Caracteristicas del concepto: enfatiza la influencia de factores psicoldgicos,

sociales y culturales en el comportamiento del consumidor.

° Tipologia del concepto: procesos de decision de compra, influencia social, auto-

concepto y consumo.

° Conceptos afines: marketing experiencial, consumo simbdlico, identidad de

marca.
Schiffman, Leon G. y Leslie Lazar Kanuk

° Schiffman y Kanuk son conocidos por sus contribuciones en el estudio del

comportamiento del consumidor.

° Qué es: cémo el comportamiento que los consumidores exhiben al buscar,
comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan que

satisfagan sus necesidades.

° Origen del concepto: sus teorias se centran en cémo los individuos toman

decisiones para gastar sus recursos disponibles en consumo.

° Caracteristicas del concepto: analizan cémo los consumidores eligen, compran,

usan y desechan productos, servicios, ideas o0 experiencias.

° Tipologia del concepto: comportamiento de compra, procesos de decision,

influencias culturales y sociales.

° Conceptos afines: segmentacion del mercado, percepcion del consumidor,

lealtad de marca.
Blackwell, Roger D., Paul W. Miniard, y James F. Engel

° Son autores del modelo de comportamiento del consumidor de Engel-Blackwell-
Miniard.
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° Qué es: las decisiones y comportamientos de los consumidores tales como las

demogréficas, los estilos de vida, la personalidad, los valores, la cultura y la familia.

° Origen del concepto: este modelo es un marco integral para entender el proceso

de decision de compra del consumidor.

) Caracteristicas del concepto: el modelo destaca las etapas del proceso de
decision, desde el reconocimiento de la necesidad hasta la compra y el comportamiento

post-compra.

° Tipologia del concepto: reconocimiento de necesidades, busqueda de
informacién, evaluacién de alternativas, decisibn de compra, comportamiento post-

compra.

° Conceptos afines: influencia de grupos de referencia, procesos de aprendizaje

del consumidor, actitudes del consumidor.

Métricas de rendimiento y evaluacion de estrategia

Kaplan, Robert S. y David P. Norton

° Kaplan y Norton son los creadores del Balanced Scorecard, una herramienta

para la gestién del rendimiento empresarial.

° Qué es: el Cuadro de Mando Integral traduce la estrategia y la misién de una
organizacién en un amplio conjunto de medidas de la actuacion, que proporcionan la

estructura necesaria para un sistema de gestién y medicion estratégica.

° Origen del concepto: desarrollaron el Balanced Scorecard en la década de 1990
como un método para medir el rendimiento mas alla de las métricas financieras

tradicionales.

° Caracteristicas del concepto: el Balanced Scorecard evalia el rendimiento
desde cuatro perspectivas: financiera, cliente, procesos internos, y aprendizaje y

crecimiento.
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) Tipologia del concepto: indicadores clave de rendimiento (KPIs), objetivos
estratégicos, mapas estratégicos.

° Conceptos afines: gestion estratégica, medicion del rendimiento, gestién basada

en el valor.

Avinash Kaushik

° Kaushik es un experto en analitica web y autor de "Web Analytics 2.0".

° Qué es: hay 3 areas fundamentales en las que debe basarse una estrategia y
modelo de medicibn en marketing digital, la adquisicién, el comportamiento y los

resultados para que el proyecto funcione.

° Origen del concepto: sus conceptos se centran en como medir y analizar el

rendimiento de los sitios web y las campafias de marketing digital.

° Caracteristicas del concepto: enfatiza la importancia de la analitica cualitativa y

cuantitativa, experimentaciéon y pruebas.

° Tipologia del concepto: métricas de compromiso, tasa de conversion, retorno de

la inversiéon (ROI) en marketing digital.

° Conceptos afines: analitica de comportamiento del consumidor, optimizaciéon de

la tasa de conversion, inteligencia empresarial.
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Estudio de comportamiento del consumidor

El consumidor de bicicletas

El comportamiento del consumidor de bicicletas abarca varios aspectos clave, incluyendo
motivaciones de compra, preferencias, y tendencias en el mercado, es decir, para tener una

vision general de los consumidores de bicicletas se debe tener en cuenta:

Perfil demogréfico

Edad y género: los consumidores de bicicletas varian ampliamente en la edad y género. Sin
embargo, ciertos grupos, como los jévenes adultos y los profesionales de mediana edad,

suelen ser mas activos en el ciclismo, tanto recreativo como deportivo.

Ubicacion geogréfica: las areas urbanas y suburbanas con infraestructura desarrollada tienen

una mayor proporcion de ciclistas.

Motivaciones de compra

Salud y fitness: muchos consumidores eligen la bicicleta como una forma de mantenerse en

forma y llevar un estilo de vida saludable.

Intereses ecoldgicos: la preocupacion por el medio ambiente motiva a algunos consumidores a

elegir bicicletas por encima de carros y motos.

Recreaciéon y deporte: el ciclismo como actividad recreativa o deportiva atrae a un grupo
significativo de consumidores, incluyendo a aquellos interesados en ciclismo de MTB o

carretera.

Transporte econémico: para muchos, las bicicletas son una opcion de transporte econémica y

practica, especialmente en las grandes ciudades.

Comportamiento de compra

Investigacion y comparacion: los consumidores suelen investigar extensamente antes de

comprar, comparando marcas, modelos, y precios.
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Influencia de las resefias y recomendaciones: las opiniones de otros ciclistas, resefias en linea,
recomendaciones de amigos y familiares juegan un papel importante en la decision a la hora de

comprar.

Preferencias de marca y calidad: algunos consumidores son leales a marcas especificas (como
Shimano o Scott), mientras que otros se centran mas en la calidad y las caracteristicas del

producto de la competencia.

Tendencias actuales

Auge de las bicicletas eléctricas: las E-bike estdn ganando popularidad, ofreciendo una opcién

mas accesible para diferentes grupos de edad y niveles de condicion fisica.

Tecnologia y conectividad: la integraciébn de tecnologias, como sistemas de navegacion y

seguimiento de fitness, esta influyendo en las decisiones de compra.

Sostenibilidad: hay un creciente interés en bicicletas fabricadas con materiales sostenibles y

procesos de produccién ecoldgicos.

Preferencias del consumidor de bicicletas en Colombia

Las preferencias del consumidor de bicicletas en Colombia reflejan tanto las tendencias
globales como las particularidades del pais. Colombia, con su rica cultura ciclista y su variado
terreno, ofrece un panorama unico para el mercado de bicicletas. Algunas de las preferencias

clave son:

Preferencias de tipo de bicicleta

Bicicletas de MTB: debido a la geografia de Colombia, que incluye montafas y valles, las
bicicletas de montafia son muy populares, especialmente para aquellos que buscan aventuras

fuera de carretera.
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Bicicletas de Ruta: el ciclismo de ruta es popular entre los entusiastas del deporte y los
profesionales, impulsado en parte por el éxito de ciclistas colombianos en competiciones

internacionales.

Bicicletas urbanas e hibridas: en las ciudades, las bicicletas urbanas e hibridas son preferidas

por su comodidad y versatilidad, adecuadas tanto para el transporte diario como para el ocio.

Caracteristicas deseadas

Calidad y durabilidad: los consumidores colombianos valoran la calidad y la durabilidad,

especialmente en terrenos dificiles.

Precio y accesibilidad: el precio es un factor importante, con una preferencia por opciones de

precios asequibles, pero de buena calidad.

Tecnologia y disefio: hay un interés creciente en bicicletas con tecnologias avanzadas y

disefios innovadores, incluyendo bicicletas eléctricas.
Factores de compra

Marca y reputacion: las marcas reconocidas, como Shimano y Scott, son bien valoradas por su

reputacién de calidad y rendimiento.

Servicio postventa y garantia: un buen servicio al cliente y garantias confiables son factores

importantes en la decision de compra.

Accesorios y customizacién: los consumidores aprecian la capacidad de personalizar sus

bicicletas con accesorios y componentes adicionales.

Tendencias

Eventos y comunidad: los eventos de ciclismo, tanto competitivo como recreativo, son

populares y fomentan una fuerte comunidad ciclista en el pais.

Sostenibilidad y medio ambiente: existe una creciente conciencia sobre la sostenibilidad y el

impacto ambiental, lo que influye en la eleccion de bicicletas y accesorios ecoldgicos.
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Comportamiento de compra online y offline

Investigacion online: los consumidores tienden a investigar en linea antes de realizar una

compra, comparando precios y caracteristicas de las bicicletas.

Compra en tiendas fisicas: a pesar del aumento del comercio electronico, muchas ventas de
bicicletas todavia se realizan en tiendas fisicas, donde los consumidores pueden probar las

bicicletas y recibir asesoramiento personalizado.

Buyer persona

“Carlos, un ciclista entusiasta”
Informacién demogréfica:

e Nombre: Carlos Lopez

e Edad: 32 afios

e Género: masculino

e Ubicacién: Medellin, Antioquia

e Estado Civil: soltero

e Educacion: licenciatura

e Ocupacion: ingeniero de sistemas

e Ingresos: moderados a altos

Caracteristicas y comportamiento:

° Carlos es un apasionado del ciclismo, tanto recreativo como deportivo.

° Prefiere bicicletas de alta calidad y esta dispuesto a invertir en una buena
bicicleta que le dure varios afios.

° Es tecnolégicamente habil, utiliza dispositivos y aplicaciones para

rastrear su rendimiento y rutas en el ciclocomputador.
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Motivaciones y objetivos:

° Busca mejorar su condicion fisica y disfrutar del aire libre.

° Le interesa participar en eventos locales de ciclismo y formar
parte de la comunidad ciclista.

° Valora la sostenibilidad y prefiere marcas que se alineen con sus

valores ecoldgicos.

Desafios:

° Necesita una bicicleta que se adapte a diferentes terrenos, ya que
disfruta tanto del ciclismo urbano como el de montafa.

° Busca un equilibrio entre precio y calidad, ya que esta dispuesto a pagar
mas por durabilidad y rendimiento, pero dentro de un presupuesto razonable.

° Le preocupa la seguridad al andar en bicicleta en la ciudad y busca

caracteristicas que mejoren su seguridad.

Habitos de compra:

° Investiga exhaustivamente en linea antes de realizar una compra,
leyendo resefias y comparando precios.

° Prefiere comprar en tiendas especializadas donde pueda recibir
asesoramiento experto y personalizado.

° Valora el servicio postventa, incluyendo garantias y opciones de

mantenimiento.

Preferencias de medios y comunicacion:

° Activo en redes sociales, especialmente en grupos y foros relacionados

con el ciclismo.

° Sigue a influencers y marcas de ciclismo en plataformas como Instagram
y YouTube.
° Prefiere contenido digital interactivo, educativo sobre ciclismo vy

mantenimiento de bicicletas.
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Mapa de empatia

1. Piensa y siente: 2. Ve:

e Preocupaciones: e Entorno: calles urbanas y
seguridad al andar en rutas de montafia para
bicicleta, especialmente ciclismo en Medellin.
en la ciudad. e Mercado: variedad de

e Suefios: mejorar su bicicletas y accesorios en
rendimiento en ciclismo y tiendas especializadas y
participar en en linea.
competiciones locales. e Influencias visuales:

e Lo que le importa: publicidad de bicicletas y
calidad y durabilidad de equipos, contenido en
la bicicleta, sostenibilidad redes sociales
y ser parte de una relacionado con el
comunidad de ciclistas. ciclismo.

3. Escucha: 4. Dice y hace:

e Opiniones: consejos Yy e Comunicacion: habla

recomendaciones de sobre sus experiencias y

otros ciclistas y amigos.
Medios: podcasts, videos
sobre ciclismo, y resefias
de productos en linea.
Influencias sociales:
tendencias en ciclismo
compartidas en redes
sociales y foros.

rutas de ciclismo con

amigos en redes
sociales.

Acciones: investiga y
compara bicicletas vy

accesorios, participa en
eventos de ciclismo.
Comportamiento de
compra: prefiere comprar
en tiendas
especializadas después
de una investigacion
exhaustiva.

Tabla 3 Mapa de empatia — autor Santiago Aquite
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Encuesta

¢ Por qué te gusta el ciclismo?
e Libertad y exploracion (4 respuestas)
e Ejercicio y salud (3 respuestas)
e Pasioén por el deporte (2 respuestas)
e Medio de transporte sostenible (1 respuesta)
¢, Qué te motiva a montar en bicicleta?
e Mantenerse en forma (5 respuestas)
e Disfrutar de la naturaleza (2 respuestas)
e Desafio personal y superacion (2 respuestas)
e Comunidad y socializacion (1 respuesta)
¢ Qué modalidad de ciclismo prefieres (ruta, MTB, gravel, etc.)?
e Montafa (4 respuestas)
e Ruta (3 respuestas)
e Urbano (2 respuestas)
e BMX (1 respuesta)
¢, Qué beneficios crees que trae montar en bicicleta?
e Mejora la salud fisica y mental (6 respuestas)
e Reduce el estrés (2 respuestas)
e Contribuye a la sostenibilidad ambiental (1 respuesta)

e Fomenta la socializacion (1 respuesta)
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¢Montas bicicleta principalmente por diversion, ejercicio, transporte o alguna otra

razon?
e Ejercicio (5 respuestas)
e Diversién (3 respuestas)
e Transporte (1 respuesta)
e Competicion (1 respuesta)
Journey Map
Reconocimiento de e Actividad: Carlos siente la necesidad de
la necesidad mejorar su bicicleta actual para una mejor
experiencia de ciclismo.

e Pensamientos y emociones: motivacion por
mejorar, pero incertidumbre sobre qué
bicicleta elegir.

e Puntos de contacto: busqueda en internet,
conversaciones con amigos ciclistas.

Investigacion y e Actividad: Carlos investiga en linea sobre
consideracion diferentes marcas y modelos, incluyendo
Shimano y Scott.

e Pensamientos y emaociones: curiosidad vy
entusiasmo al descubrir opciones, pero
también abrumado por la variedad.

e Puntos de contacto: sitios web de marcas,
foros de ciclismo, resefias en linea y redes
sociales.

Declaracién de e Actividad: Carlos decide visitar una tienda de
compra bicicletas local que ofrece productos Shimano
y Scott.

e Pensamientos y emociones: expectativa y
emocion por probar las bicicletas en persona.

e Puntos de contacto: interaccion con el
personal de ventas y la prueba de bicicletas en

24



la tienda.

Compra

Actividad: Carlos compra una bicicleta Scott
con componentes Shimano que se ajusta a
sus necesidades y presupuesto.

Pensamientos y emociones: satisfaccion por la
compra, pero ansiedad sobre la inversion
realizada.

Puntos de contacto: transaccién en la tienda,
recepcién de la bicicleta y la interaccién con el
servicio al cliente.

Post-compra

Actividad: Carlos utiliza su nueva bicicleta
regularmente y la lleva a mantenimiento.
Pensamientos y emociones: alegria y orgullo
por su nueva bicicleta; interés en mantenerla
en buen estado.

Puntos de contacto: servicio postventa, grupos
de ciclismo y redes sociales.

Fidelizacion y
recomendacion

Actividad: Carlos se convierte en un embajdor
de la marca, compartiendo su experiencia
positiva con otros.

Pensamientos y emociones: lealtad hacia la
marca y disfruta al compartir su pasion con
otros.

Puntos de contacto: resefias en linea,
publicaciones  en redes sociales vy
conversaciones con otros ciclistas.

Tabla 4 Journey Map — autor Santiago Aquite

Analisis de la competencia

Specialized y Trek son competidores fuertes con una soélida presencia en el mercado, las redes

sociales y una reputacion de calidad e innovacion.

Specialized @iamspecialized
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Fortalezas:

° Innovacion y tecnologia: Specialized es conocida por su
innovacién constante y el uso de tecnologia avanzada en sus bicicletas.

° Variedad de productos: ofrecen una amplia gama de bicicletas,
incluyendo modelos para MTB, ruta, y urbanas, asi como bicicletas eléctricas.

° Presencia de marca: tienen una fuerte presencia en el mercado y

son reconocidos mundialmente, lo que les da credibilidad y confianza.

Desventajas:

° Precio: sus productos suelen estar en el segmento de precio mas
alto, lo que podria ser una barrera para algunos consumidores.
° Enfoque: su enfoque en el segmento premium puede limitar su

alcance en el mercado masivo.

TREK @trek.col

Fortalezas:

o Diversidad de productos: Trek ofrece una amplia variedad de
bicicletas, incluyendo opciones para diferentes disciplinas y niveles de habilidad.

° Calidad y durabilidad: son conocidos por la calidad y durabilidad
de sus bicicletas, lo que atrae a consumidores que buscan inversiones a largo
plazo.

. Compromiso con la sostenibilidad: Trek ha mostrado un
compromiso con la sostenibilidad, lo que resuena bien con los consumidores

conscientes del medio ambiente.

Desventajas:
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o Disponibilidad limitada: la disponibilidad de ciertos modelos puede
ser limitada, especialmente en mercados especificos como Colombia.

. Percepcion de marca: aunque Trek es una marca bien
establecida, puede no tener el mismo nivel de reconocimiento de marca que

Specialized en algunos mercados.

Comparacion con HA Bicicletas (Shimano y Scott)

° Innovacion y tecnologia: tanto Specialized cémo Trek tienen un fuerte
enfoque en la innovacion, lo que podria ser un desafio para HA Bicicletas si no
igualan o superan este nivel de innovacién.

° Variedad de productos: HA Bicicletas, con marcas como Shimano y
Scott, también ofrece una amplia gama de productos, lo que les permite competir
efectivamente en este aspecto.

° Segmentacion de mercado: mientras Specialized y Trek tienen un
enfoque fuerte en el segmento premium, HA Bicicletas podria encontrar
oportunidades en segmentos de mercado mas amplios, ofreciendo productos de alta

calidad a precios mas accesibles.

Anélisis FODA

Fortalezas: Oportunidades:

Reputacion de marca: tanto Shimano | e Crecimiento del mercado: aumento en la

como Scott son marcas reconocidas por
su calidad y rendimiento en el mundo del
ciclismo.

Variedad de productos:
amplia gama de

ofrecen una
bicicletas vy

popularidad del ciclismo como deporte y medio
de transporte sostenible.

° Expansion de la infraestructura: mejoras en
la infraestructura para los ciclistas pueden
aumentar la demanda de bicicletas.
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componentes para diferentes tipos de
ciclismo y niveles de habilidad.
Innovacion tecnolégica: ambas marcas
son conocidas por su innovacion
constante y el uso de tecnologia
avanzada en sus productos.

Red de distribucion: fuerte presencia en
el mercado colombiano con una red de
distribucion bien establecida.

° Tendencias de sostenibilidad: creciente
interés en productos sostenibles y ecologicos.
° Tecnologia y customizacion: oportunidades

para innovar en tecnologia de bicicletas y ofrecer
opciones de personalizacion.

Debilidades:

Percepcién de precio alto: las marcas
pueden ser percibidas como costosas en
comparacion con otras opciones en el
mercado.

Dependencia de la red de distribucion:
limitaciones en la capacidad de controlar
directamente la experiencia del cliente y
el marketing.

Competencia en el segmento premium:
fuerte competencia en el segmento de
mercado de alta gama.

Amenazas:

° Competencia intensa: presencia de marcas
fuertes como Specialized y Trek en el mercado.

° Cambios en la economia: fluctuaciones
econémicas que pueden afectar el poder
adquisitivo de los consumidores.

° Cambios en las preferencias del
consumidor: rapidos cambios en las tendencias y
preferencias de los consumidores.

° Problemas de cadena de suministro:
desafios en la cadena de suministro global que
pueden afectar la disponibilidad de productos.

Tabla 5 Andlisis FODA — autor Santiago Aquite
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La planificacion del plan de medios digitales
Resumen

Este plan de medios digitales busca equilibrar la promocién de productos con la creacion de
contenido para formar una comunidad activa y comprometida en torno a las marcas Shimano y
Scott de HA Bicicletas. La estrategia de contenido esta disefiada para ser atractiva y valiosa
para los usuarios de las redes, mientras las métricas, seguimiento y el presupuesto estan

orientados a maximizar el retorno de la inversion en marketing digital.

Objetivos de social media

° Incrementar el reconocimiento de marca: mejorar la visibilidad y el
conocimiento de las marcas Shimano y Scott en el mercado colombiano.

° Fomentar la participacion de la comunidad: aumentar la interaccion con
los usuarios, fomentando una comunidad activa y comprometida.

° Generar leads y ventas: utilizar las plataformas de redes sociales como

Facebook e Instagram para impulsar las ventas y captar clientes potenciales.

Audiencias clave

° Ciclistas entusiastas: adultos jovenes y de mediana edad apasionados
por el ciclismo, tanto urbano como el MTB.

° Principiantes en el ciclismo: individuos interesados en comenzar a
practicar ciclismo.

° Profesionales del ciclismo: ciclistas experimentados y profesionales que

buscan equipos de alta calidad.

Estrategia de contenido

° Contenido educativo: publicaciones sobre mantenimiento de bicicletas,
tips de mecénica, armado de bicicletas, usos correctos de los componentes de las

bicicletas, consejos de ciclismo y seguridad.
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) Historias de usuarios: compartir experiencias de usuarios con productos
Shimano y Scott en sus travesias a través de los estados de las redes sociales.

) Promociones y novedades: anunciar nuevos productos, ofertas
especiales y eventos.

) Embajadores: por medio de publicaciones compartidas con los
embajadores de las marcas, hacer crecer el reconocimiento y métricas de las redes

sociales.

Plan de accién - cronograma

° Publicaciones regulares: 3 - 4 publicaciones por semana en plataformas
clave como Instagram, Facebook y Youtube, dependiendo de la marca.

° Camparias especiales: coordinadas con lanzamientos de bicicletas o
productos para las mismas, festividades a nivel nacional - internacional o eventos

importantes en el mundo del ciclismo.

Métricas y seguimiento

Algunas de las métricas y seguimientos que se usaran son:

° Engagement: likes, comentarios, y compartidos.

° Visualizaciones: cantidad de personas que miran las historias de las
redes sociales.

° Alcance y seguidores: crecimiento de seguidores y alcance de las
publicaciones.

° Trafico web y conversiones: visitas al sitio web desde redes sociales y

conversiones (ventas o registros).

Presupuesto

e Publicidad en redes sociales: asignar un presupuesto mensual para anuncios en
Facebook, Instagram, Youtube y Google Ads.

e Creacién de contenido: inversion en fotografia, video y disefio gréfico.
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e Herramientas de gestion de redes sociales: suscripciones a herramientas para

programacion de publicaciones, andlisis y seguimiento.
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Implementacion del plan de medios digitales

El plan de medios digitales para HA Bicicletas, enfocado en las marcas Shimano y Scott, ha
sido implementado durante cuatro meses aproximadamente. Luego de la implementacién se

pudieron sacar algunos resultados positivos y los items de mejora:

Resultados positivos

e Aumento en el reconocimiento de marca: las campafias en redes sociales han
incrementado significativamente la visibilidad de las marcas Shimano y Scott. EI nimero de
seguidores en Instagram y Facebook ha crecido un 30%.

e Alto nivel de compromiso: las publicaciones educativas y las historias de usuarios han
generado un alto nivel de interaccién, con un aumento del 40% en likes y comentarios.

e Mejora en trafico web y conversiones: las referencias desde las redes sociales al sitio
web de Shimano y Scott han aumentado en un 25%, con un incremento del 15% en ventas.
e Construccién de una comunidad activa: se ha formado una comunidad en linea de
entusiastas del ciclismo, con usuarios activamente participando en discusiones y

compartiendo sus experiencias con las bicicletas Shimano y Scott.

items de mejora

e Segmentacion de audiencia en anuncios: aunque los anuncios han generado trafico, la
segmentacion podria mejorarse para alcanzar de manera mas efectiva a los ciclistas
principiantes y profesionales.

e Frecuencia y horario de publicaciones: algunos usuarios han expresado que desearian
ver contenido mas frecuentemente. Ajustar el cronograma de publicaciones podria
aumentar ain mas el compromiso.

e Diversificacion de contenido en plataformas: mientras Instagram y Facebook han tenido
buenos resultados, YouTube podria utilizarse mejor para alcanzar audiencias mas amplias.
e Respuesta a comentarios y mensajes: aunque el engagement ha sido alto, la respuesta
a comentarios y mensajes directos ha sido mas lenta de lo ideal, lo que podria afectar la

percepcion de la marca.
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e Medicién y analisis de métricas: Aunque se han recogido datos, se necesita un analisis
mas profundo para entender mejor el comportamiento del consumidor y ajustar las

estrategias de marketing.
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Conclusiones

) El plan ha sido efectivo en aumentar la visibilidad y el conocimiento de las
marcas Shimano y Scott en el mercado colombiano.

° La estrategia de contenido ha logrado fomentar una comunidad activa y
comprometida, lo cual es crucial para la lealtad a largo plazo hacia la marca.

° Las actividades de marketing digital han tenido un impacto positivo en las
ventas, demostrando la eficacia de las redes sociales como herramientas de generacion
de leads y ventas.

° El contenido educativo y las historias de usuarios han resonado bien con la
audiencia, generando alto engagement.

° Se ha logrado un crecimiento significativo en seguidores y participacion en
plataformas como Instagram y Facebook.

° El desarrollo de una comunidad en linea de entusiastas del ciclismo es un activo
valioso para la marca.

° Mejorar la segmentacion en la publicidad en redes sociales podria aumentar la
eficiencia del gasto publicitario.

) Explorar y aprovechar otras plataformas digitales como YouTube podria ampliar
aun mas el alcance.

° Mejorar la rapidez y calidad de las respuestas a comentarios y mensajes
fortalecerd la relacion con los clientes.

° Realizar analisis regulares de las métricas para adaptar y mejorar continuamente
la estrategia.

° Utilizar datos para personalizar el contenido y los anuncios, asegurando que
sean relevantes para segmentos especificos de la audiencia.

° Continuar innovando en el tipo de contenido ofrecido, explorando formatos como

videos interactivos, transmisiones en vivo y colaboraciones con embajadores.
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