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Objetivos

We are here!

General Disefiar una estrategia de marketing
digital para la empresa Altavista Shop.

Realizar un diagndstico del entorno en que se desarrolla el
oroceso de mercadeo de Altavista Shop, para identificar
su estado actual y posibles oportunidades de mejora.

Proponer una estrategia de mercadeo digital que permita
mejorar el proceso de comercializacién y posicionamiento
en el mercado de Altavista Shop.

Formular un plan de implementacién de la estrategia

de marketing digital para la empresa Altavista Shop.




INTRODUCCION e En Colombia el e-Commerce también crece:
Panorama Global e-Commerce

e Actualmente nos encontramos en un periodo de

Valor de las ventas en linea en Colombia
tercer trimestre 2019-2021
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6,0% e El comercio de productos deportivos se vio
fortalecido luego de la pandemia COVID -19:

FUENTE: Elaboracion propia con base en informacion de Camara Colombiana de Comercio Electrénico (2021)
2021

FUENTE: Elaboracién propia con base en informacién del (DANE, 2022)

e Naciones Unidas: e-Commerce es un sector en 2021:
. . . . 32.7% del
crecimiento - Ventas mundiales superiores a 26 PIB Global
millones de ddélares (2021). L/

2018: \_/
15% del
PIB Global

Entorno adecuado para el desarrollo de los negocios nacionales y
una oportunidad invaluable de expansién a nivel internacional.




Marco Institucional

Marco
Institucional

Tiendas

« Comercializacién productos

Fundacién de la deportivos. Bogotlcl’ll
empresa o Pertenece al sector terciario en  Medellin )
. . Florencia - Caqueta
la modalidad de comercio de g
bienes y servicios. Girardot
Miami.

300

e Facturacién mensual promedio 600
durante 2021: S666.000.000 COP.

400

e Venta tiendas: 84% - UPT S423.000
e Venta online: 16% - UPT $229.000 200
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ATREVETE A MAS SHEF

2019 2020 2021 2022

Mision

Empresa dedicada a la comercializacién de
implementos deportivos de la mdas alta calidad,
queremos ofrecer a nuestros clientes
confiabilidad en los productos que compran; a
nuestros trabajadores, un clima de mutuo respeto
y desarrollo integral; y a nuestra comunidad, el
cumplimiento de nuestras obligaciones y un
mayor bienestar social

Vision

Serd lider en la prestacién de servicio al cliente,
en la innovacién de productos de la mds alta
calidad y el mejor talento humano en sus
trabajadores, con una organizacién dgil con
capacidad de respuesta ante los cambios del
mercado.

Valores

Transparencia - Puntualidad Diferencia -
Excelencia Escucha - Responsabilidad.
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Diseno

Marco de Identificacién
Referencia. de variables.

Tipo investigacion:
e Descriptiva - Deductiva - Andlisis Cualitativo
e Segun lineamientos de la EAN en el documento
"INV-001-D11_Lineamientos_TG_20210630" y la

asignatura metodologia de la investigacién.
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Disefio de
instrumentos de
medicidn.
(Escala de Likert)

Andlisis contexto




Marco de Referencia

Marco de Referencia

Componentes del

Dave Chaffey. Digital Marketing. Strategy,
implementation and practice

Ayudan a ganar exposicion
a las propiedades de la marca

— * Sitio Web
Branding y Performance * Micrositios
Display Ads -Videos MEDIOS MEDIOS * Landing Page
Audios - Text - Social = Sitio Mavil y Apps
rewrgeng p=—=  PAGADOS ... > PROPIOS = . \arieting de Contenido
Influencer pagado Publicidad Contenido * Blogging
Patrocinios Publicidad de marca  Email Matketing
‘s | e SEO
e . '-l -
‘i' 'l
[} L
Yy
Aumentar el alcance y Generar trafico a través de contenidos

engagement a contenidos mas
sociales y humanos

MEDIOS

GANADOS
Organicos

generados y compartido por los
mismos usuarios.

-
* Social Media
¢ Menciones
+ Compartir
+ Reposts
* Reacciones
¢ Resenas

Fuente: https://blog.adventures.do/que-es-el-entorno-digital/ Elaboracidon: Propia

o Busca el posicionamiento de la
Marketlng de marca en la mente del consumidor

mediante todas las fases del

COlltellidO proceso de decisidn.

Estrategia Inbound Marketing

EXTRANJERO
@ @

iy
LR
‘)

B) Tecnicas para motivar los visitantes
a dejar sus datos personales

CONCLUIR C) Técnicas para convencer los contactos
interesados en nuestros clientes

EMBAJADOR
&

)

Fuente: https:/ /www.gradiweb.com /vender-con-estrategia-
marketing-digital / Elaboracién: Propia

D) Técnicas para motivar los antiguos
clientes de comprar de nuevo




Identificacion de
Variables a Evaluar

Reconocimento

de la empresa Estrategia

comercial

Medios pagos " 3

----------------- “illi - Medios propios

Medios ganados

Instrumento de medicion H3S .
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4 enunciados de
diagndstico con
posibilidad de

respuesta segun
escala de Likert.



Validacion del
instrumento de medicion

EV.1: Nelson Moreno Monsalve -
Director Ante roKlecto de Grado
— Universidad EA

EV.2: Juan Carlos Renteria -
Docente — Universidad EAN

EV.3: David Fernando de |la Pefia
- Subgerente de operaciones —
Altavista Shop

EV.4: Joan Carvajal - Gerente
General - Altavista Shop

EV.5: Fabian Herrera -
Subgerente Comercial -
Altavista Shop

Experto

$'|'|'|'|'|'|'|':

" Definicion de la muestra

PERFILES:

« Directivos de la empresa: 5

« Personal de la sugerencia
comercial: 28 66

« Clientes: 33

so so so so so
$0 so so so so
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Diagndstico Organizacional

Diagnostico

Organizacional

Puntaje Promedio

5,0
4,5
4,0
3,5
3,0
2,5
2,0
1,5
1,0
0,5
0,0

4,3

general de la

VARIABLES EVALUADAS

3,9 3,8
I I |

1. Conocimiento 2. Conocimiento 3. Medios 4. Medios
de la estrategia pagados propios
comercial

empresa

FUENTE: Elaboracion propia

5. Medios
ganados

Analisis
Encuesta

6. Tunel de
conversion



Diagndéstico Organizacional

Analisis Contexto
PESTEL

« Cambié de gobierno.

« Incertidumbre econémicay
politica por parte de los
empresarios.

« Decreto 2357 del 30 de
noviembre de 2022 derogé el
Gltimo dia sin IVA.

Yo

POLITICO

$ e Crecimiento econdmico 32%

(Dane, 2021)

I.I. o Alta inflacién, Escasez de

recursos.

ECONOMICO « Guerra Ucrania y Rusia.
« Depreciacién del peso

Colombiano

« 78% De los consumidores
disfrutan comprar tanto online
como en tiendas fisicas.

« 1.480 M de personas (>15afios,
compraron por internet en
2019

e
SOCIAL

26 %

§G « Penetracién del internet en
. 4 Co|ombi°a estd actualmente
O L en e.| 65%. El nuevo
gobierno promete un 85%.
TECNOLOGICO « Subasta 5G plan de
gobierno.

e Maco normativo medio
ambiente se destaca
principalmente la Ley

General Ambiental de ECOLOGICO
Colombia (Ley 99 DE 1993)

« Estatuto del Consumidory
6 garantias (Ley 1480 de
2011).

LEGAL « Proteccidn de datos
personales la Ley 1581 de
2012.




Analisis Contexto

5 FUERZAS DE PORTER '~ n A4

CONTEXTO DE LAS FUERZAS:

e Alta oferta de articulos deportivos.

e Marketplaces con canales
deportivos.

e Multinacionales como Dick’s-
Decathon.

e Nuevas tiendas de deportistas
reconocidos Go Rigo Go!

e Guerra de precios debido a la oferta
de productos.

e VVariedad de proveedores para los
textiles y algunas de los productos.

e Productos de patines pocas
empresas nacionales de buena
calidad.

e Sustitutos aplicaciones Fitnessy
gimnasios.

OPORTUNIDADES: 106

Matriz BCG

e Fidelizacién de los clientes -
apalancada por un programa %
de lealtad aprovechando la
articulacién con el club 0%
deportivo. o

e Entrega de valor al cliente 0
mediante la asesoria
especializada.

« Aumento de la inversién en
marketing

e Desarrollo de productos
propios y realizacién de
esfuerzos de posicionamiento.

» Opciones estratégicas:
retencién de la

(programas de lealtad).
» Desarrollo de productos
propios.

Natrie BDG

participacién de mercado




Planteamiento de la estrategiay
plan de implementacion

|, Reconocimento de la empresa

il

« Desarrollo de productos propios (Categoria de ropa).

« Campafias de branding para posicionamiento de la marca a través de
canales digitales.

« Colaboracionesy patrocinios con atletas, equipos y eventos deportivos
pueden mejorar KI visibilidad de la marca y aumentar la lealtad de los

clientes.
]

il] Estrategia comercial

« Posicionamiento de marca mediante inversién en
publicidad y presencia en eventos deportivos
estrategicos.

« Campafias comerciales Cyber lunes, Hot sale y Black
Monday.

- « Omnicanalidad.

] Medios pagos

Las campafas publicitarias en linea, como los
anuncios de Google AdWords o las campafias
de Facebook, pueden ayudar a la empresa
deportiva a llegar a un publico especifico y
aumentar las ventas.

CYBER

a HOT °
MONDAY "™ =




Planteamiento de la estrategiay
plan de implementacion

s Medios propios

« Optimizacién de sitio web: debe ser atractivo, facil de navegary
optimizado para motores de bisqueda UX/UL.

« Contenido de calidad videos de demostracién de productos,
articulos de blog y testimonios de clientes, es una forma efectiva de

construir relaciones con los clientes y mejorar la percepcién de la
marca

4

. ® Medios ganados

Adquisicién de licencias de herramientas.
SAC capacitacién.

El email marketing.

Fidelizacién de los clientes apalancada por un | PAE Interes
programa de lealtad. |

B Retencidn




Conclusiones

o El presente proyecto logré el disefio de una estrategia de marketing digital para la empresa Altavista

Shop.

e Para el cumplimiento del objetivo se planteé una metodologia disefiada como una investigacién de
tipo descriptivo y deductivo, que implicé la revisién de referentes tedricos sobre el planteamiento de
estrategias de marketing digital.

e Los instrumentos de andlisis y recoleccién de informacién disefiados se enfocaron en la compresién del
entorno tanto externo como interno de Altavista Shop. Para esto se utilizaron los modelos de PESTEL y 5
fuerzas de Porter para el andlisis externo y la aplicacién de una encuesta para el andlisis interno, en la
cual se evaltan las variables identificadas de la revisién del marco tedrico:

o Conocimiento general de la empresa

o Conocimiento de la estrategia comercial
o Medios pagados

o Medios propios

o Medios ganados

o Ténel de conversidn.




Recomendaciones

« Se recomienda a Altavista Shop:

o Adoptar e implementar cuanto antes la estrategia de marketing digital
formulada en el presente documento.

o Mejoramiento de canales de venta con manejos inteligentes de stock.

o Fidelizacién de los clientes apalancada por un programa de lealtad.

o Entrega de valor al cliente mediante la asesoria especializada.

o Inversién en publicidad y presencia en eventos deportivos.

o Aumento de la inversién en marketing.

o Desarrollo de productos propios.

« Se sugiere para una siguiente fase contemplar la posibilidad de realizar entrevistas
a los diterentes grupos de interés que ayudarian a profundizar en percepciones
particulares y una mejor comprensién de lo que los diferentes actores piensan del
funcionamiento de la empresa y sus caracteristicas.
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