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RESUMEN

El presente proyecto tuvo por objetivo el disefio de una estrategia de marketing digital para la
empresa Altavista Shop.

Para el cumplimiento del objetivo se planteé una metodologia disefiada como una investigacion
de tipo descriptivo y deductivo, que implicd la revision de referentes tedricos sobre el
planteamiento de estrategias de marketing digital, la identificacién de variables, el disefio de los
instrumentos de analisis y recoleccién de informacion, el procesamiento de la informacion
recopilada y el planteamiento de la propuesta de estrategia de marketing digital para Altavista
Shop conteniendo acciones concretas.

Los instrumentos de analisis y recoleccion de informacién disefados se enfocaron en la
compresion del entorno tanto externo como interno de la empresa. Para esto se utilizaron los
modelos de PESTEL y 5 fuerzas de Porter para el analisis externo y la aplicacion de una encuesta
para el analisis interno, en la cual se evalluan las variables identificadas basandose en la revision
del marco tedrico; estas son: Conocimiento general de la empresa, Conocimiento de la estrategia
comercial, Medios pagados, Medios propios, Medios ganados y Tunel de conversion.

La encuesta disefiada incluy6é una segmentacion segun las variables identificadas y listadas en
el parrafo anterior, y varios enunciados para la elaboracién del diagndstico de cada una de dichas
variables. La encuesta fue aplicada a una muestra de 66 personas, conformada por los 5
directivos de la compania, las 28 personas de la subgerencia comercial y una muestra de 33
personas con el perfil de cliente, buscando una descripcidon con vision de 360° y balanceo
adecuado de la muestra total entre personal interno y externo de la empresa.

Del analisis de los resultados obtenidos se encontraron oportunidades de mejora y acciones a
adelantar por la Altavista Shop para mejorar su posicionamiento en el mercado y su desempefio
comercial, siendo el manejo de los “Medios propios” en definitiva la peor dimension evaluada y
por lo tanto una debilidad de la compania.

Todos estos hallazgos fueron tenidos en cuenta para la formulacién de la estrategia de marketing
digital, la cual se desarrolld siguiendo una estructura distribuida en varias dimensiones, segun la
definicion de variables realizada como resultado del analisis del marco tedrico, esto es:
Reconocimiento de la empresa, Estrategia comercial, Medios pagados, Medios propios, Medios
ganados y Tunel de conversidén. Para cada una de estas dimensiones se formularon acciones
que al ser implementadas mejoraran los resultados de Altavista Shop.

Palabras clave: Marketing digital, estrategia comercial, medios pagados, medios propios,
medios ganados, tunel de conversion.
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ABSTRACT
The objective of this project was to design a digital marketing strategy for Altavista Shop.

To fulfill the objective, a methodology designed as a descriptive and deductive type of research
was proposed. This methodology involved the review of theoretical references on the approach
of digital marketing strategies, the identification of variables, the design of analysis instruments
and data collection, the processing of the information collected and the approach of the digital
marketing strategy proposal for Altavista Shop containing specific actions.

The instruments for analysis and collection of information designed focused on understanding
both the external and internal environment of Altavista Shop. For this, the PESTEL and 5 Porter
forces models were used for the external analysis and the application of a survey for the internal
analysis, in which the variables identified from the revision of the theoretical framework are
evaluated, these are: General knowledge of the Company, Business Strategy Knowledge, Paid
Media, Owned Media, Earned Media, and Conversion Tunnel.

The designed survey included a segmentation according to the variables identified in the
theoretical framework (General knowledge of the company, Knowledge of the commercial
strategy, Paid media, Own media, Earned media and Conversion tunnel) and several questions
for the diagnosis of each one of them. The survey was applied to a sample of 66 people, made
up of the 5 directors of the company, the 28 people from the commercial sub-management and a
sample of 33 people with the customer profile, looking for a description with a 360° vision and
adequate balance of the total sample between internal and external stakeholders of the company.

From the analysis of the results obtained, opportunities for improvement and actions to be carried
out by Altavista Shop were found to improve its position in the market and commercial
performance, being the management of "Own Media" ultimately the worst dimension evaluated
and therefore a weakness from Altavista Shop.

All these findings were considered for the formulation of Altavista Shop's digital marketing
strategy, which was developed following a distributed structure in several dimensions, according
to the definition of variables made as a result of the theoretical framework, that is: Recognition of
the Company, Business Strategy, Paid Media, Owned Media, Earned Media, and Conversion
Tunnel. For each of these dimensions, actions were formulated that, when implemented, will
improve the results of Altavista Shop.

Keywords: Digital marketing, commercial strategy, paid media, owned media, earned media,
conversion tunnel.
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1. INTRODUCCION

El 31 de diciembre de 2019 la Republica Popular China anuncié el hallazgo de algunos pacientes
con neumonia virica en la ciudad de Wuhan (Organizacién Panamericana de la Salud, 2021),
posteriormente la Organizacién Mundial de la Salud — OMS los identifico6 como COVID-19, una
enfermedad causada por un de virus del tipo coronavirus conocido como SARS-CoV-2
(Organizacion Mundial de la Salud - OMS, 2020). La propagacion de la enfermedad motivo
medidas en diferentes paises tales como confinamiento y restricciones a la movilidad; para el
caso de Colombia el Ministerio de Salud Proteccion Social declaré la Emergencia Sanitaria en
todo el territorio nacional mediante la Resolucion 385 del 12 de marzo de 2020 (Ministerio de
Salud Proteccién Social, 2020), acto administrativo que decreta el aislamiento y confinamiento

preventivo.

El informe de Naciones Unidas sobre la 18 Conference On Trade And Development publicado el
3 de mayo de 2021 (United Nations, 2021), indica que las restricciones de circulacién adoptadas
por varios paises en respuesta a la pandemia del COVID-19 provocaron un aumento del
comercio electrénico y como consecuencia, la media de ventas minoristas en el mundo pasoé del
16% al 19% en 2020, mientras que las ventas mundiales totales de comercio electrénico
alcanzaron los 26,7 billones de ddlares en 2019, un aumento del 4% con respecto a 2018. La
cifra incluye las ventas de empresa a empresa (B2B) y de empresa a consumidor (B2C), y
equivale al 30% del Producto Interno Bruto (PIB) mundial de 2019.

En esta compleja situacién de pandemia, el comercio electronico fue una herramienta clave tanto
para la subsistencia de muchas compafias como para las personas, lo que se evidencia en el
crecimiento de categorias tales como deportes (86.5%), retail (52.9%), salud (38.2%) y
tecnologia (26.9%). Sin embargo, algunas otras categorias de productos y servicios
comercializadas a través de comercio electronico mostraron tendencias de decrecimiento debido

a la pandemia del COVID-19 (Camara Colombiana de Comercio Electrénico, 2021).

Segun la OECD actualmente la economia mundial se encuentra en un momento de recuperacion,
y su progreso ha sido mas fuerte de lo anticipado y se espera que continte creciendo; aunque
se espera que crecimiento del PIB se modere con el tiempo con un estimado del 4.5% para 2022,

y apenas por encima del 3% para 2023 (OECD, 2021). Asi mismo, las Naciones Unidas advierte
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que la produccion mundial se recuperd desde julio de 2021 alcanzando su nivel previo a la
pandemia, e incluso se encuentra muy cerca de su tendencia anterior a este evento (United
Nations, 2021).

Ahora bien, en cuanto al comercio electrénico, la CEPAL, las Naciones Unidas y el Banco
Interamericano de desarrollo afirman en su informe conjunto, elaborado en el marco de un
acuerdo de cooperacién con la Konrad Adenauer Stiftung, que el distanciamiento social y demas
medidas de prevencion alteraron los patrones de consumo y las operaciones comerciales de la
poblacion (CEPAL, United Nations, BID, 2021). El documento asegura que las soluciones
digitales de comercio surgieron como una respuesta natural para hacer frente al distanciamiento
social y que, en particular, el comercio electrénico prosperd, lo que permitié a las empresas que
habian abierto o reforzado los canales de venta digitales mantenerse a flote e incluso lograr
rentabilidad durante la crisis. El informe ademas menciona que a medida que los consumidores
evitaron las tiendas fisicas, buscaron y compraron en linea con mas frecuencia, en primer lugar
articulos de salud, y a medida que la pandemia se prolongd, alimentos, productos electrénicos,

muebles y equipos de fitness.

En cuanto al mercado de articulos deportivos, las ventas de ropa deportiva venian creciendo
desde afos antes de la pandemia con tasas superiores al 15% a pesar del duro panorama
comercial del sector textil (Camara de Comercio de Bogota, 2018). Las ventas de los articulos
deportivos en general se incrementaron debido a la pandemia con un crecimiento anual a julio
de 2021 del 32.7% (DANE, 2021).

Todo lo anterior genera un entorno adecuado para el desarrollo de los negocios nacionales y una
oportunidad invaluable de expansion a nivel internacional. Tal es el caso de Altavista Shop, una
empresa dedicada a la comercializacion de articulos deportivos, especialmente en el segmento
de patinaje. Esta empresa inicidé operaciones en el afio 2000 y a la fecha cuenta con presencia
en Bogota, Medellin, Florencia — Caqueta, Ibagué, Girardot, y Miami. Cuenta con locales fisicos
ubicados en sitios de amplio reconocimiento en cuanto a comercializacién de articulos deportivos
para patinaje por ejemplo en el barrio Bosque Popular de Bogota. Adicionalmente Altavista Shop

cuenta con una division dedicada a la formacion de deportistas con liga de patinaje y una
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fundacion dedicada a labor social a través del patinaje en zonas de bajos ingresos en las

ciudades en que desarrolla su labor comercial.

Altavista Shop es una empresa con reconocimiento en canales tradicionales como tiendas
fisicas. Casi desde su inicid constituyd una pagina web con informacion de la compania y
posteriormente se implementé la opcidn de carrito de compras con plataforma de pagos online,
sin embargo, la pagina permanecio sin atencion por mucho tiempo. Adicionalmente la pagina fue
desarrollada con base en una plantilla genérica, lo cual le dificulto reflejar una identidad de marca.
Desde el afio 2015 abrid cuentas en algunas redes sociales (Instagram, Facebook y un canal de
atencion por la linea de WhatsApp), a través de los cuales ha realizado ventas principalmente
gracias al reconocimiento con que cuenta por su trayectoria. El crecimiento en canales digitales
ha sido principalmente organico con algunos intentos aislados y desarticulados de pauta. Aun
asi, en sus cuentas de redes sociales Altavista Shop cuenta con una base de seguidores

significativa, pero con bajas tasas de conversién.

Para el afno 2020 y debido a las condiciones impuestas por la pandemia del COVID-19 la empresa
decidié invertir en una pagina web mejor desarrollada y poner mas atencién en sus canales
digitales. Para lo anterior se cre6 un area de mercadeo digital y la contratacion de personal con
formacion y experiencia en comercio electrénico principalmente enfocado en tareas operativas y
de servicio al usuario, sin embargo, Altavista Shop aun carece de una estrategia integral de
marketing digital que le permita optimizar sus esfuerzos econdmicos, reflejar una imagen
corporativa uniforme y articulada con la imagen corporativa desarrollada en tiendas fisicas,
aprovechar las ventajas de la omnicanalidad, contar con una comprension y gestion adecuada

de temas como logistica de entrega, entre otros elementos.

En un contexto de mercado creciente de comercio electrénico de articulos deportivos, esta
empresa se encuentra en una situacion de decrecimiento de ventas por canales digitales, con

una consecuente pérdida general de participacion de mercado.

Por lo anterior, el presente proyecto propone realizar la revision y replanteamiento de la
estrategia de marketing digital para la empresa Altavista Shop, dedicada a la comercializacion

de articulos deportivos, con el objetivo de capturar la mayor porcion posible del mercado.
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2. OBJETIVOS

2.1 Objetivo general
Disefar una estrategia de marketing digital para la empresa Altavista Shop.
2.2 Objetivos especificos

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

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

e Formular un plan de implementacion de la estrategia de marketing digital para la empresa

Altavista Shop.
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3. JUSTIFICACION

El presente proyecto permitira a la empresa Altavista Shop contar con una estrategia digital
integral clara, que le permita focalizar sus esfuerzos en las pautas adecuadas, haciendo un uso
optimo de sus recursos para lograr el mayor impacto posible. La estrategia definida le permitira
a la empresa tener criterios objetivos para la toma de decisiones en cuanto a inversion en
publicidad digital para posicionamiento de marca o aumento de tasas de conversién de productos
particulares, llegando al publico objetivo adecuado. La empresa ademas podra gestionar de
mejor manera aspectos como la logistica de entrega de los productos y unificacion de imagen de
marca entre sus canales digitales y tiendas fisicas. De esta manera podra mejorar su ventaja
competitiva en el campo del e-commerce, fortaleciendo esta unidad de negocio, caracterizada

generalmente por un alcance mayor que el de puntos fisicos.

La formulacién de esta estrategia digital se encuentra alineada con la vision de Altavista Shop y
permite tomar ventaja de las tendencias de crecimiento del comercio digital de articulos
deportivos (DANE, 2021) y ser participe de un aumento de cuota de mercado de este sector

(Camara de Comercio de Bogota, 2018).

A los potenciales usuarios de la compafia por su parte les permitird contar con un mejor
relacionamiento con la empresa, ofertas de valor y segmentadas de forma adecuada, lo cual les
permitira acceder a productos que satisfagan sus necesidades particulares en cuanto a

elementos deportivos y mejoramiento en su calidad de vida.
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4. MARCO INSTITUCIONAL

A continuacion se presenta de manera detallada la empresa Altavista Shop, para la cual se

propone desarrollar el proyecto.
4.1 Presentacidon general de la empresa

Altavista Shop es una empresa colombiana que inicié operaciones en el afo 2000 y a la fecha
cuenta con presencia en Bogota, Medellin, Florencia — Caqueta, Ibagué, Girardot, y Miami. Tiene
como objeto social la importacion, exportacion, fabricacion, distribucion, almacenamiento y
comercializacion al por mayor y al por menor de articulos y prendas deportivas, especialmente
en el segmento de patinaje, la organizacién, produccién y realizacién de eventos deportivos y la

organizacién, promocion y realizacion de cursos de formacion deportiva.

Adicionalmente Altavista Shop cuenta con una divisién dedicada a la formacion de deportistas
con liga de patinaje y una fundacién dedicada a labor social a través del patinaje en zonas de
bajos ingresos en las ciudades en que desarrolla su labor comercial. A la fecha cuenta con una
planta de 37 personas, de las cuales 22 estan en tiendas y 15 en la sede administrativa. La

facturacion mensual promedio durante 2021 fue de aproximadamente $666.000.000 COP.
4.2 Referentes estratégicos

A continuacion se presenta informacion de los referentes estratégicos de la empresa Altavista
Shop, que seran relevantes para el planteamiento posterior de su estrategia de marketing digital.
Tales referentes son: la mision y visién de la compania, sus valores y su enfoque para competir.

En su documento de Planeacion Estratégica (Altavista Shop, 2020) establece:
Mision:
e Altavista Shop, es una empresa dedicada a la comercializacién de implementos

deportivos de la mas alta calidad, queremos ofrecer a nuestros clientes confiabilidad

en los productos que compran; a nuestros trabajadores, un clima de mutuo respeto y
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desarrollo integral; y a nuestra comunidad, el cumplimiento de nuestras obligaciones

y un mayor bienestar social.

Vision:

o Altavista Shop, sera lider en la prestacion de servicio al cliente, en la innovacion de
productos de la mas alta calidad y el mejor talento humano en sus trabajadores, con

una organizacion agil con capacidad de respuesta ante los cambios del mercado.

Valores:

e Transparencia. En un entorno social donde cada vez es menos frecuente, dentro de
nuestros valores empresariales integramos la transparencia hacia nuestro equipo y
hacia nuestros clientes. Transparencia implica confianza y las relaciones humanas,
incluidas las comerciales, se forjan con confianza.

¢ Puntualidad. El tiempo es dinero, y la gente cada vez valora mas el suyo. No solo es
importante tenerlo en cuenta para nuestro equipo y su hora de llegada a su trabajo,
sino también en otras situaciones que afectan directamente al cliente potencial, como
las reuniones de venta; al cliente actual, como los envios y plazos de entrega; e
incluso a nuestro equipo, como el pago de facturas y néminas.

¢ Diferencia. ¢ Qué aportamos que no aporte nuestra competencia? La respuesta a esta
pregunta sera clave para que los clientes potenciales quieran comprarnos y para que
haya personas con talento dispuestas a trabajar con nosotros.

o Excelencia. La calidad llevada al maximo, eso es la excelencia. Si nos exigimos lo
mejor, podremos dar lo mejor. Y que un cliente y un empleado vean que les ofrecemos

algo excelente les impulsara a quedarse con nosotros.
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o Escucha. La escucha es un valor empresarial que implica libertad de expresién. Es
muy importante que nuestro equipo y nuestros clientes sientan que los escuchamos
y que tenemos en cuenta lo que nos dicen.

e Responsabilidad. Tanto en la vertiente social como en la ecolégica, si demostramos
ser responsables con la sociedad y el medio ambiente, haremos ver que no nos

interesan unicamente los beneficios econdmicos. (p. 5)

Enfoque para competir:

Altavista Shop comercializa articulos deportivos para las modalidades de fitness, patinaje,
ciclismo, atletismo, futbol, natacién, raqueta y artes marciales, con especial énfasis en patinaje
en todas sus modalidades: profesional, urbano, downhill, artistico, recreativo y hockey. En todas
las categorias de patinaje se busca tener una oferta comercial completa de los productos
necesarios. Adicionalmente la labor comercial se apalanca con clases de formacién deportiva y

la conformacion de una liga de patinaje que participa en varios eventos y competencias.
4.3 Estructura organizacional

La estructura organizacional de Altavista Shop es de tipo jerarquico de tres niveles y se presenta

a continuacion:
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Figura 1. Organigrama Altavista Shop

Gerencia General

Subgerenci Subgerenci Subgerencia Subgerencia
Comercial Direccién Contabilidad De Operaciones
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publicidad

FUENTE: Documento de Planeacion Estratégica (Altavista Shop, 2020)

Las funciones asignadas a cada una de las areas, segun el documento de Planeacién Estratégica

(Altavista Shop, 2020) se presentan a continuacion:

Gerencia General: Area encargada de: la representacion juridica de la empresa; asi
como de la definicidn de los objetivos de alto nivel con el apoyo de las subgerencias; se
encarga también de garantizar la articulacion de las tareas realizadas por las
subgerencias, y de la distribucion y asignacion de los recursos de la entidad teniendo en
cuenta las prioridades y objetivos; también define las metas de la empresa a corto, medio
y largo plazo.

Subgerencia Comercial: Area encargada de: plantear las estrategias de
comercializacion de productos buscando el cumplimiento de las metas de ventas fijadas
por la Gerencia General. Coordina las labores comerciales de las tiendas fisicas y de los

canales digitales. Realiza estudios de mercado para introduccion de nuevos productos al
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portafolio de la empresa. Elabora informes de ventas semanales, mensuales y
trimestrales.

e Subgerencia de Recursos Humanos: Area encargada de: gestionar y coordinar los
procesos del area Recursos Humanos; se encarga de las tareas de vinculacién y
desvinculacion de personal bajo cualquier modalidad (renuncia, despidos, jubilacion), asi
como de su capacitacion permanente mientras los empleados mantienen un vinculo
laboral con la empresa. Definen e implementan los programas de clima y cultura laboral
y de bienestar.

e Subgerencia de Contabilidad y Finanzas: Area encargada de: elaborar los estados
financieros de la empresa y gestionar los compromisos tributarios de la empresa.
Mantener actualizadas las cifras de ingresos, egresos y utilidades; analizar e interpretar
la situacién financiera de la empresa. Actuar con debida diligencia frente a la obligacion
de registro contable; asesorar en materia de finanzas a las demas subgerencias y sugerir
un adecuado uso de los recursos financieros. Administrar la caja menor y velar por que
los recursos de la empresa se destinen de acuerdo con la planeacién establecida por la
Gerencia General.

e Subgerencia de Operaciones: Area encargada de: liderar y coordinar las actividades de
recepcion, almacenamiento, despacho, distribucion de los productos bajo los estandares
de calidad establecidos por la empresa; garantizar el abastecimiento oportuno de
productos para su comercializacion considerando los tiempos necesarios para esta tarea.
Analizar e implementar procesos para la mejora continua con enfoque de satisfaccion al

cliente interno y externo. (p. 8)
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4.4 Productos o servicios ofertados

Altavista Shop organiza su oferta comercial en las siguientes categorias y productos:

Tabla 1. Oferta comercial Altavista Shop

Elementos Deportivos

Fitness Patinaje Ciclismo  Atletismo Futbol Natacién Raqueta Art.e >
marciales
Crossfit Profesional Pista Atletismo Futbol Piscina Tenis Karate
Cardio Urbano Todoterreno Marcha Futbol 5 Surf Tenis de mesa Taekwondo
® Pilates Downbhill Infantiles Senderismo Futbol sala Snorkeling Squash Judo
nsn Yoga Artistico Accesorios Baloncesto
9 Boxeo Recreativo Volley
8 Danza Hockey Baseball
Vestuario Tabla Rugby
Accesorios Bal6n mano
Pesas Patines Nifios Sudaderas Sudaderas Pantalonetas Raquetas Uniformes
Bandas Chasis(es) Cascos Licras Tenis Vestidos de bafio
Colchonetas Botas Sudaderas Medias Balones Gafas
Balones Ruedas Licras Tenis
Guantes Repuestos Medias Zapatos
§ Sudaderas Protecciones Tenis Gafas
5 Licras Monopatin Zapatos
E Medias Cascos Gafas
Tenis Sudaderas Repuestos
Zapatos Licras Neumadticos
Gafas Medias Cadenas
Tenis
Gafas

FUENTE: Documento de Planeacion Estratégica (Altavista Shop, 2020)

Adicionalmente las principales marcas comercializadas son las siguientes:

Figura 2. Marcas comercializadas por Altavista Shop
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FUENTE: Documento de Planeacion Estratégica (Altavista Shop, 2020)
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4.5 Analisis del sector

Debido al desarrollo de su razdn social, Altavista Shop pertenece al sector terciario en la
modalidad de comercio de bienes y servicios. El analisis de este sector y en particular de la
actividad de comercio de articulos deportivos se presenta a continuacion con la siguiente
estructura: Primero se describe el entorno econémico internacional actual de manera general,
incluyendo una breve resefa del comportamiento mundial del comercio electrénico; luego se
procede a una breve descripcién del comportamiento general de la economia nacional de
Colombia, para dar contexto a una posterior presentacion del comportamiento del sector terciario
de comercio en este pais. Finalmente se analiza el comportamiento de la actividad de comercio
de articulos deportivos, revisando también lo relacionado con el comercio electrénico de este tipo

de productos.

A nivel internacional, segun la OECD actualmente la economia mundial se encuentra en un
momento de recuperacion, su progreso ha sido mas acelerado de lo anticipado y se espera que
continue creciendo; en todo caso, se pronostica que el crecimiento del PIB se moderara con el
tiempo con un estimado del 4.5% para 2022, y apenas por encima del 3% para 2023 (OECD,
2021). Asi mismo, las Naciones Unidas advierte que la produccién mundial se recuper6 desde
julio de 2021 alcanzando su nivel previo a la pandemia, e incluso se encuentra muy cerca de su

tendencia anterior a este evento (United Nations, 2021).

Ahora bien, en cuanto al comercio electrénico, la CEPAL, las Naciones Unidas y el Banco
Interamericano de Desarrollo afirman, en su informe conjunto elaborado en el marco de un
acuerdo de cooperaciéon con la Konrad Adenauer Stiftung, que el distanciamiento social y las
medidas de prevencion alteraron los patrones de consumo y comercio de la poblacién (CEPAL,
United Nations, BID, 2021). El documento asegura que las soluciones digitales de comercio
surgieron como respuesta natural para hacer frente al distanciamiento social y que, en particular
el comercio electrénico prospero, lo que permitié a las empresas que habian abierto o reforzado
los canales de venta digitales mantenerse a flote e incluso tener rentabilidad durante la crisis. El
informe ademas menciona que a medida que los consumidores evitaron las tiendas fisicas,
buscaron y compraron en linea con mas frecuencia, en primer lugar articulos de salud y a medida

que la pandemia se prolongd, alimentos, productos electrénicos, muebles y articulos deportivos.
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En cuanto al comportamiento general de la economia nacional, el cuarto trimestre de 2021 el
Producto Interno Bruto, crecié 10,8% respecto al mismo periodo de 2020 (DANE, 2022) como se
muestra en la Figura 3. Las actividades econdmicas que mas contribuyen al valor agregado son:
Comercio al por mayor y al por menor (incluye articulos deportivos); Reparacion de vehiculos
automotores y motocicletas; Transporte y almacenamiento; Alojamiento y servicios de comida
crece 21,2% (contribuye 4,2 puntos porcentuales a la variacion anual). Industrias manufactureras
crece 11,7% (contribuye 1,5 puntos porcentuales a la variacion anual). Administracion publica y
defensa; planes de seguridad social de afiliacion obligatoria; Educacion; Actividades de atencién
de la salud humana y de servicios sociales crece 6,5% (contribuye 1,3 puntos porcentuales a la

variacion anual).

Figura 3. PIB anual en el IV Trimestre

Variacion PIB en el IV Trimestre
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FUENTE: Elaboracion propia con base en informacion del (DANE, 2022)

Al igual que en el entorno internacional, en Colombia el comercio digital también crece de forma
significativa, de tal forma que en el tercer trimestre de 2021 alcanz6 una cifra superior a los 10
billones de pesos, comparada con 7,6 billones para el tercer trimestre de 2020 y 5,5 billones para
el tercer de 2019 (Camara Colombiana de Comercio Electrénico, 2021), tal como se muestra en

la Figura 4.
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Figura 4. Valor de las ventas en linea tercer trimestre 2019-2021: Total
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FUENTE: Elaboracion propia con base en informaciéon de Camara Colombiana de Comercio Electrénico (2021)

En cuanto al mercado de articulos deportivos, las ventas de ropa deportiva venian creciendo
desde anos previos a la pandemia, con tasas superiores al 15% a pesar del duro panorama
comercial del sector textil (Camara de Comercio de Bogota, 2018). Las ventas de los articulos
deportivos en general se incrementaron debido a la pandemia con un crecimiento anual a julio
de 2021 del 32.7% (DANE, 2021), tal como se presenta en la Tabla 2.

Tabla 2. Variacion porcentual y contribucion de las ventas reales del comercio minorista segun grupos de
mercancias Total nacional

Juliode 2021/ | Julio de 2020/

Julio de 2020 Julio de 2019

Lineas de mercancia Variacion % Variacion %
Total comercio minorista 26,9 11,4
Combustibles para vehiculos automotores 32,1 7,2
Vehiculos automotores y motocicletas 65,9 14,7
Otros vehiculos automotores y motocicletas 75,9 7,2
Prendas de vestir y textiles 109,0 10,1
Repuestos, partes, accesorios y lubricantes vehiculos 31,8 5,8
Articulos de ferreteria, vidrios y pinturas 27,7 19,1
Calzado, articulos de cuero y sucedaneos del cuero 106,3 4,4
Articulos de deporte / bicicletas 32,7 13,8
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Productos de aseo personal, cosméticos y perfumeria 19,0 8,0
Alimentos (viveres en general) 2,4 3,1
Productos para el aseo del hogar 15,7 40,4
Bebidas alcohdlicas, cigarros, cigarrillos y tabaco 25,3 24,3
Articulos y utensilios de uso doméstico 24,4 17,2
Bebidas no alcohdlicas 32,2 2,9
Productos farmacéuticos y medicinales 8,4 9,2
Electrodomésticos, muebles para el hogar 4,7 30,6
Equipo de informatica y telecomunicaciones uso doméstico 4,2 65,0

FUENTE: Elaboracion propia con base en informacion del (DANE, 2022)
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5. MARCO DE REFERENCIA

El presente capitulo sienta las bases tedricas para el planteamiento de una adecuada estrategia
de marketing digital, para esto se inicia presentado los conceptos generales asociados al tema,
continua con la descripcion de los diferentes enfoques a ser considerados en el planteamiento
de una estrategia, los componentes que deben definirse para la estrategia, los elementos a
considerar para la planificacién de campafnas y finalmente las métricas para garantizar el

adecuado seguimiento de la efectividad de la estrategia durante su implementacion.

A manera de contexto, es pertinente mencionar que el concepto de Marketing ha presentado
varias evoluciones, desde el marketing en canales tradicionales hasta la incorporacién de los
medios digitales en la estrategia de las empresas. En este sentido, Kotler et al. (2021) proponen
una clasificacién en etapas que van desde el Marketing 1.0 hasta el Marketing 5.0 (etapa actual).
Definen el Marketing 1.0 como centrado en el producto con inicios en Estados Unidos en la
década de 1950, enfocado en atender necesidades de los ricos Baby Boomers y sus padres, a
partir de la busqueda de la calidad en las 4P’s (producto, precio, plaza y promocion) y dando
lugar al fendmeno del consumismo; el Marketing 2.0 centrado en el cliente y como respuesta a
tendencias anti-consumismo y a los efectos de la crisis financiera que lo llevoé a centrarse en
comprender la segmentacion, la focalizacion y el posicionamiento de productos por categorias
para ampliar mercados, el objetivo pasé de la satisfaccion del cliente a la retencion; el Marketing
3.0 centrado en el ser humano, caracterizado por una época de libre acceso a la informacion y
un marcado interés por el compromiso social de las empresa por parte de los clientes; el
Marketing 4.0 en un entorno de economia digital fortaleciendo el concepto de ominicanalidad con
el auge del internet maovil , las redes sociales y el comercio electrénico; finalmente el Marketing
5.0 marcado por la transformacion digital de forma transversal en cada aspecto de la vida y la
concepcion de poner la tecnologia al servicio de la humanidad para el mejoramiento de su calidad

de vida.
5.1 Marketing Digital

En este contexto en que se desarrolla el Marketing 5.0, los consumidores se caracterizan por un

facil acceso a un amplio portafolio de productos y servicios, con formas muy convenientes de
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compra. Es por esto que autores como Chaffey y Ellis-Chadwick (2000) afirman que, para las
organizaciones los medios digitales y las nuevas plataformas tecnolégicas representan una gran
oportunidad de llegar a nuevos mercados y ofrecer nuevos servicios, pero para esto se debe

contar con una presencia online efectiva.

Los términos comercio electrénico o e-commerce se encuentran aun en desarrollo por cuanto los
elementos que hacen posible su existencia (las TIC e Internet) también se encuentran en un
periodo de rapida evolucién a pesar de su actual masificacion (Cerqueus, Bonnaud, Dashkov, &
Morin, 2020, pags. 1-26). Aun asi, de forma genérica Luque-Ortiz (2021) define el comercio
electrénico como el proceso donde se produce un intercambio comercial a través de canales
digitales. Sin embargo, el comercio electronico como nueva forma de comercializacion aparece,
no como remplazo sino como complemento de las formas tradicionales de distribucion (Martinez
Martinez, Saco Vazquez, & Fernandez Rodriguez, 2007), lo cual nos impone la necesidad de
tomar en cuenta siempre el concepto de omnicanalidad. Asi mismo, la logistica es otro
componente importante a tener en cuenta por cuanto los e-commerce han empezado a poner
foco en la experiencia del cliente que cubre tanto la usabilidad de los sitios, como la descripcién

de los productos e incluso el servicio de reparto y postventa (Foro de Economia Digital, 2015).

Ahora bien, tomando en consideracion todos estos elementos presentados resulta evidente la
importancia del empleo de Internet como canal de comunicacion con el objetivo de aumentar las
ventas, para lo cual el marketing digital busca la creacion de la demanda en Internet y constituye
el proceso de comercializacion de una marca a través de los canales digitales, representando un
eslabén fundamental en la proliferacion del comercio electronico y en el desarrollo del e-business
(Perdigon Llanes, Viltres Sala, & Madrigal Leiva, 2018).

5.1.1 El concepto de marketing digital

El uso de Internet y otros medios digitales para la promocién de marcas, productos y servicios
ha dado lugar al uso de varios términos, todos ellos con un fin similar: digital marketing, Internet
marketing, e-marketing and web marketing (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2000). Para Chanfey et al
(2000) el marketing digital puede ser definido simplemente como la busqueda de los objetivos
del marketing a través de la aplicacién de tecnologias y medios digitales; en la practica el

marketing digital se materializa mediante la administracién de la presencia online de la compania
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en diferentes formas tales como sitios web y redes sociales, haciendo uso de técnicas tales como

el email marketing, social media marketing, entre otras.

Para Membiela y Pedreira-Fernandez (2019)el marketing digital también se define como la
busqueda de los objetivos de marketing de la organizacion mediante el uso de Internet, las redes
de telecomunicaciones y las tecnologias digitales, concluyendo que es el conjunto de
herramientas y estrategias digitales que ayudan a solucionar una necesidad de mercado

generando beneficios.

Calle-Calderon et al (2020) afirma que al aplicar tecnologias digitales en una empresa mejoran
la forma de comunicacion con los interesados en adquirir el bien o el servicio; estos autores
sostienen que la aplicacion de las 4F (flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacién) son las
variables que componen una estrategia de marketing efectiva, las cuales persiguen el Unico
objetivo de transformar la forma de hacer negocios para brindar mayor comodidad a los

consumidores.

Tomando como base estas definiciones y sus elementos comunes, para el presente proyecto el
marketing digital serd definido como la actividad de promocién de una marca en entornos de
Internet y por medio de la comunicacion digital, que tiene como fin ultimo la comercializacién de
productos y servicios, y busca llegar a los clientes por medio de los buscadores, de las redes

sociales, sitios web y correos electrénicos, entre otros canales.

5.1.2 Componentes del marketing digital

Dentro de los componentes del marketing digital la literatura identifica los presentados en la
siguiente figura (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2000).
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Figura 5. Componentes del marketing digital
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Fuente: https://blog.adventures.do/que-es-el-entorno-digital/ Elaboracién: Propia

5.1.2.1 Medios pagados

Son medios en los cuales se realiza una inversién para ganar visitantes, ganar alcance o subir

tasas de conversion a través de canales de busqueda o redes de afiliados o de publicidad. En

esta categoria ademas se encuentran la mayoria de los canales tradicionales como medios

impresos o0 anuncios por radio o television. En cuanto a medios pagados, los canales digitales

presentan una gran ventaja sobre los canales tradicionales y es que ofrecen la posibilidad de

segmentar los consumidores, permitiéndoles personalizar el mensaje de acuerdo con intereses

particulares. Esto hace a la audiencia mas propensa a escuchar e interactuar con la marca.

Adicionalmente, permite realizar el monitoreo y seguimiento posterior de las interacciones

(Wilcock, 2020).
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5.1.2.2 Medios propios

Los medios propios estan conformados por todos aquellos activos que controla la compafiia en
relacién con su presencia de marca, tales como sitios web, blogs, listas de email, aplicaciones
moviles y canales en redes sociales, por ejemplo: Facebook, Linkedln o Twitter, entre otras
(ADventures Digital Agency, 2018). Se incluye en esta categoria incluso la gestion para
posicionamiento organico en buscadores (estrategia SEO presentada mas adelante). Hablando

de medios tradicionales podria incluirse los puntos de venta.
5.1.2.3 Medios ganados

Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2000) los medios ganados es el nombre dado a la publicidad
ganada gracias a la conversacion entre usuarios que surge de forma organica y que permite
aumentar el reconocimiento de marca sin que la compania realice inversién directa; actualmente
también se incluye en esta categoria el “voz a voz” que puede ser estimulado con contenido viral
distribuido en canales digitales, conversaciones en redes sociales, blogs u otro tipo de
comunidades. Con la proliferacion de redes sociales los usuarios han pasado de ser
consumidores de contenidos a creadores o actores activos en las conversaciones, con lo cual
esta categoria aumenté significativamente su potencial de alcance, ademas de ser un medio

sumamente potente a la hora de generar confianza en el usuario.

5.1.3 La estrategia de marketing digital y su utilidad

Una estrategia de marketing digital es un documento escrito y estructurado donde se especifican
las estrategias, tacticas y acciones para alcanzar los objetivos que se han marcado en la
empresa. Esto evita desaciertos, uso inadecuado de recursos y permite el aprovechamiento de
las oportunidades disponibles en los canales online. En este documento se detallan las
herramientas, el presupuesto y el cronograma que se debe llevar a cabo para que ninguna accién

se quede por fuera (Ortegén, 2019).

En cuanto al alcance de la estrategia de marketing digital, es un tema aun controversial,
especialmente en lo que tiene que ver con la integracion con la estrategia de marketing

tradicional, posiblemente debido a que muchas empresas han considerado estas dos estrategias
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de forma aislada una de otra (Econsultancy, 2010). Para la empresa consultora en e-commerce
Econsultancy (2010) esto impone desafios tales como: consistencia en el relacionamiento con la
audiencia, tensiones entre las areas de marketing digital y tradicional por temas como distribucion
del presupuesto, coordinacion del relacionamiento con el cliente por multiples canales, time to
market en la implementacion de nuevas funcionalidades, adquisicién de personal o migracion de

este entre areas, etc.

Con el objetivo de minimizar los potenciales problemas se revisa en el siguiente apartado los

pasos sugeridos para el planteamiento de una estrategia de marketing digital adecuada.
5.1.4 Estructuracion de una estrategia de marketing digital

Como aproximacion al planteamiento de una estrategia de marketing digital Chaffey y Ellis-

Chadwick (2000) proponen los siguientes pasos:

1. Definir la oportunidad online: Establecer los objetivos de la estrategia estableciendo
metas numéricas y los recursos necesarios, lo cual implica: i) evaluar el desempefio del
marketing digital haciendo uso de herramientas digitales como google analytics, entre
otras, ii) evaluar el mercado online mediante un analisis del micro-entorno (clientes,
competidores, intermediarios, etc) y del macro-entorno (requerimientos legales,
innovaciones tecnoldgicas, etc).

2. Establecer la estrategia: Seleccionar el enfoque adecuado para el planteamiento de la
estrategia de marketing, lo cual implica: i) definir la propuesta de valor disponible a través
del canal online y cdmo se relaciona con la propuesta central entregada por la empresa,
ii) seleccionar las herramientas de comunicacion fuera de linea y en linea para fomentar
el uso de los servicios en linea y generar clientes potenciales y ventas.

3. Entregar resultados online: Implementar el plan de marketing digital, lo cual implica: i)
implementar la experiencia del cliente (Crear el sitio web, las comunicaciones de
marketing por email, etc), ii) ejecutar comunicaciones digitales (administrar las
comunicaciones continuas de marketing online, SEO, campanas, integrar los canales de
medios digitales con el marketing tradicional, etc). iii) Perfilado de clientes (captura de

datos de perfil y su comportamiento).
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5.2 Estrategias de Marketing Digital

Existen diferentes aproximaciones para el planteamiento de una estrategia digital, en el presente
numeral se presentan las que mayor desarrollo y aceptacion tienen actualmente. En la ultima
década han aparecido conceptos relacionados con los cuales los profesionales del marketing
digital intentan aproximar la estrategia adecuada centrados en la busqueda de confianza del
cliente en la marca, migrando del marketing de empuje (promocion directa y en ocasiones
intrusiva) al marketing de atraccién (generacion de interés en los consumidores por interactuar

con la marca), estos conceptos son presentados a continuacion.
5.2.1 Estrategia de contenidos

El marketing de contenidos busca el posicionamiento de la marca en la mente del consumidor
mediante todas las fases del proceso de decisién. El marketing de contenidos implica el
entendimiento del mercado, las preferencias de los consumidores y sus habitos de consumo y la
difusién de contenido de valor por todo el ecosistema online, en especial en aquellas en que es
facilmente compartido; por ultimo, se debe realizar el rendimiento del contenido y ajustar
nuevamente la estrategia de marketing. EI marketing de contenidos permite obtener mayores
niveles de aceptacién tanto en términos de trafico en el sitio web como en la generaciéon, menos
costosa, de leads. (Wilcock, 2020).

Wilcock (2020) también identifica algunos inconvenientes del marketing de contenidos, entre los
que menciona que, si bien los costos por lead pueden ser bajos, los costos asociados a la
creacion del contenido, materializados por ejemplo en salarios de personal dedicado a la creacion
o incluso a la distribucién de contenidos (optimizacién SEO o administracién de blogs y redes
sociales), pueden ser altos. Adicionalmente, no siempre es facil crear contenidos que sigan la
linea estratégica de las compafiias o que logren un diferencial significativo frente a la gran

cantidad de contenido presente en internet y en permanente crecimiento.
5.2.2 Estrategia inbound

La estrategia de inbound marketing también busca captar la atencion del consumidor con

contenido de valor, pero incluye ademas la optimizacién de la distribucion y promocién del mismo.
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Con esto logra la especializacion de la audiencia atrayendo ademas trafico cualificado (Wilcock,
2020). En cuanto a costos por lead la estrategia inbound presenta el mismo beneficio que el
marketing de contenidos, de acuerdo con cifras reportadas por la consultora HubSpot el costo
por lead es un 61% menor en las organizaciones orientadas al inbound marketing que en las
orientadas al outbound (HubSpot, 2012).

Para la implementacion de la estrategia de inbound se ha desarrollado una técnica conocida
como el tunel de conversion. El tunel de conversion analiza el proceso que sigue el usuario desde
que tiene el primer contacto con la marca, hasta que se cumple el objetivo planteado que podria

ser la conversion (transaccién de compra). Este concepto se ilustra en la Figura 6.

Figura 6. Tunel de conversion
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A) Técnicas para atraer
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B) Técnicas para motivar los visitantes
a dejar sus datos personales

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

EMBAJADOR
[ ]

)

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

El Foro de Economia Digital (2015) define el embudo estandar en 8 pasos:

1. Inicio del recorrido: El usuario llega a la pagina web por cualquier medio (busqueda
organica, redes sociales, adwords, enlace desde otras webs, etc).

2. Revisa un producto.
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Anade el producto al carrito.

Termina de anadir productos y pasa a la pagina de datos.
Introduce sus datos de contacto.

Introduce sus datos de pago.

Confirma el pedido.

© N o O bk w

Fin del recorrido: Realiza el pago y va a la pagina de agradecimiento.

Por su parte, el modelo de embudo planteado por Sanaguntin (2016) se compone de tres partes:
i) la etapa inicial en la cual solo se ha llamado la atencion del interesado en el producto o servicio
(awareness) y la informacion le es ofrecida de forma gratuita, ii) la zona media, mas estrecha que
la anterior etapa, en la que el usuario esta tomando en consideracion la compra, por lo cual la
calidad de la informacion debe ser mayor, iii) el final del embudo donde se pide la accién final de
compra y en donde resulta evidente que los resultados dependen de la afinidad de la oferta con
el objetivo del cliente. El modelo permite la inclusion de una etapa intermedia entre la atencion y
la consideracién para motivar la necesidad en los usuarios. Sin embargo, Sanaguntin (2016)
concluye mencionando que actualmente el embudo ya no es fiel en su representacién de la
realidad pues el comportamiento de los consumidores ya no es tan lineal, sino que tiene varios
puntos de contacto, por lo cual la estrategia se debe adaptar a la luz del customer journey, es

decir, el comportamiento particular de los usuarios.
5.2.3 Estrategia SEO

Una de las alternativas para aumentar el nimero de visitas a un sitio web es optimizar sus
caracteristicas para mejorar su posicionamiento organico, es decir, facilitar que los usuarios la
encuentren a través de buscadores sin necesidad de realizar un pago por publicidad o
redireccionamiento (Lopez Gémez, 2008). La optimizacion en motores de busqueda es lo que se
conoce como SEO (por sus siglas en ingles). Lopez Gémez (2008) afirma que, si bien el trabajo
de SEO no resulta gratis, si es mas econémico que el pago patrocinado, al considerar el nimero
de visitas generado ya que las acciones tomadas para el SEO tienen un efecto mas largo en el
tiempo, al punto que algunas paginas que logran la primera posicién la conservan por afios. Por
otra parte, un error en el SEO podria tener consecuencias graves al enviar la pagina a posiciones

que nunca seran visitadas.
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El SEO comprende el trabajo y las estrategias para que los motores de busqueda detecten la
informacién de la manera mas adecuada posible, sin errores y sin elementos que interfieran en
el proceso de posicionamiento organico de un sitio web. Iglesias-Garcia y Codina (2016, pag.
932) nos recuerdan que la evolucion de los buscadores implica la adecuacién del SEO y que
esta estrategia implica tanto la optimizacion de la pagina (factores on page) como la divulgacion

a través de otras paginas (factores off page).

El Foro de Economia Digital (2015) recomienda que el SEO esté contemplado como un canal
mas en la estrategia de marketing digital debido al gran nimero de usuarios potenciales que
proveen los buscadores, ademas afirma que los buscadores posicionan las paginas web de
acuerdo a algoritmos con pesos para diferentes factores que no son de conocimiento publico,
pero que el formato de prueba y error ha arrojado a lo largo de los anos un listado de mas de 200
factores que pueden ser valorados (entre ellos: autoridad del dominio, popularidad de enlaces,
uso de keywords, titulos, estructura, URLs, etc); adicionalmente menciona que las
actualizaciones a dichos algoritmos son frecuentes pues estima que sdlo durante el afio 2012
Google pudo haber realizado 500 pequefias modificaciones. Al respecto, Lopez Gdmez (2008)
sostiene que en todo caso el SEO debe ser un trabajo de calidad y no de cantidad, ya que no se

trata de hacer muchos cambios, sino hacer los necesarios para mejorar el posicionamiento.

Como sea, el trabajo realizado en el SEO siempre sera valioso por cuanto, aunque muchos
usuarios no notan la diferencia entre Enlace Patrocinado y resultado organico de una busqueda,
muchos mas se niegan a navegar enlaces patrocinados por considerarlos poco merecedores de
confianza. Un ultimo factor a tener en cuenta es que el SEO proporciona resultados a mediano y
largo plazo, por lo cual no es una alternativa a contemplar para campafias que esperan una

respuesta inmediata o para comunicaciones masivas (Lépez Gémez, 2008).
5.2.4 Estrategia SEM

En términos sencillos SEM hace referencia a la elaboraciéon de campanas de pago para aumentar
el nimero de visitas, ventas, clicks o contrataciones en una web (Luque-Ortiz, 2021). Sobre este
punto el Foro de Economia Digital (2015) indica que la publicidad en motores de busqueda ha
crecido de manera constante desde su nacimiento y no muestra ningin cambio en esta

tendencia. Comenta que debido al modelo de facturacion a este tipo de publicidad usualmente
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se le da el nombre de PPC (Pay-Per-Click), pero también son comunes nombres tales como SEA

(Search Engine Advertising), todos ellos sinénimos del SEM (Search Engine Marketing).

Garcia et al (2018) consideran relevante el hecho de que SEO se centra en el posicionamiento
en la linea de accion del buscador, mientras que con SEM se nos abre la posibilidad de tener
presencia en la parte superior de la pagina, en los laterales o en la parte inferior o en cualquier
lugar que esté disponible para venta. Aunque con SEM continta siendo importante la relacion de
la busqueda con el anuncio, en realidad el alcance depende del dinero que de destine a la
campana. Para Garcia et al (2018) el verdadero poder del SEM radica en el timing, es decir,

mostrar el anuncio justo cuando el usuario lo necesita.

En la estrategia de SEM es necesario considerar aspectos tales como: palabras clave o keywords
(son aquellos que activan un anuncio), impresiones (numero de visualizaciones de un anuncio),
CPC o Costo por Click (pago por cada interaccion de un usuario con el anuncio), CRT o Click-
Through Rate (tasa Click / impresiones), conversion (cumplimiento del objetivo ya sea una
transaccion, un lead, una suscripcion, etc), costo por conversion o por accién (costo para el
anunciante de lograr una conversion) y el ROI o Retorno sobre la inversion (dinero recuperado

de lo invertido) (Foro de Economia Digital, 2015).

5.2.5 Social Media

En el contexto actual de la omnicanalidad, las redes sociales son un canal de importancia
significativa, ya que garantizan mayores posibilidades de visibilidad para una empresa a bajo
costo y, sobre todo, un nuevo canal de comunicacién con el cliente objetivo al que la empresa
quiere llegar. En relacion con esto, existen tantas redes sociales como perfiles de clientes, por lo
cual es necesario segmentar qué plataformas sociales elegir segun el objetivo de la empresa

(Giraldo Oliveros & Esparragoza, 2016).

Para Merodio (2010) el social media es la evolucion de las maneras tradicionales de
comunicacion del ser humano, adaptado al uso de nuevos canales y herramientas, y que se
basan en la co-creacidén, conocimiento colectivo y confianza generalizada. Merodio (2010)
propone que debido a las redes sociales, las famosas 4Ps del marketing (Producto, Precio, Plaza

y Promocion) han empezado a ser desplazadas por las 4Cs (Contenido, Contexto, Conexion y
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Comunidad) ya que los usuarios generan gran cantidad de contenido relevante que se situa en
un contexto determinado que lo lleva a establecer buenas conexiones entre gente afin y que

conlleva a la creacion de una comunidad, por lo que:
Contenido + Contexto + Conexién + Comunidad = Marketing Redes Sociales

Para Sanagustin (2016) al hablar de social media hay que referirse al término engagement, un
parametro que da razon de la relacidn entre el total de seguidores y sus interacciones en una red
social. Sanagustin considera que es un punto importante por cuanto una publicacion con una alta
interaccion puede llegar incluso a permear los medios tradicionales sin apenas una inversion
significativa de recursos. Esta autora afirma que al plantear el plan de medios para redes sociales
la comunicacion debe decantarse mas por lo social y lo humano que por lo empresarial, de hecho,
menciona que si algo toca la fibra sensible, es algo que vale la pena compartir; sin embargo, el
marketing viral del que tanto se hablaba hace unos afos se ha vuelto mas complicado porque

los usuarios son mas inmunes a contagiarse por mensajes emitidos por las empresas.
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6. DISENO METODOLOGICO

En el presente capitulo se detallan todos los aspectos relacionados con el planteamiento tedrico,

que garantizan el éxito del proyecto.
6.1 Tipo de investigacion

El presente proyecto corresponde a una investigacién aplicada, por cuanto se requiere
desarrollar un analisis externo que permita comprender el contexto en el que se desempefia la
empresa y de esta forma plantear la estrategia de marketing digital de Altavista Shop. Con
relacion al grado de profundidad, corresponde a una investigacion de tipo descriptivo debido que
implica el estudio de variables relacionadas con el comercio digital de los productos de Altavista
Shop. Las fuentes de datos seran de tipo cualitativo, o que implica la interpretaciéon de

caracteristicas y estrategia de mercadeo de la compaiiia.

Adicionalmente, el presente proyecto corresponde a una investigacién deductiva, que parte del
analisis del contexto del sector, bajando al analisis de algunos aspectos de la propia empresa,

llegando como conclusién al planeamiento de la estrategia de marketing digital de Altavista Shop.

Finalmente es importante mencionar que, con relacion a la temporalidad, el proyecto sera de tipo
transversal, desarrollandose en el periodo de tiempo comprendido de febrero de 2022 a
diciembre de 2022, siendo la primera mitad dedicada a la formulacion del anteproyecto y la

segunda mitad a la realizacion del proyecto como tal.
6.2 Analisis externo

El analisis externo sera desarrollado mediante la aplicacion de los modelos de PESTEL y 5
fuerzas de Porter, ya que el primer modelo permitira una comprension adecuada del entorno de
la empresa, mientras que el segundo brindara una mejor aproximacion al analisis particular del

mercado de los productos comercializados por Altavista Shop.

En cuanto al andlisis PESTEL, Steffens (2017) afirma que es una herramienta ampliamente
utilizada en el mundo empresarial, especialmente en el entorno actual caracterizado por ser

cambiante y competitivo; el acronimo PESTEL hace referencia a las siguientes seis dimensiones
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macroeconomicas desde las cuales se debe analizar la posicion de una compafdia: Politica,
Econdmica, Sociocultural, Tecnoldgica, Ecoldgica y Legal, siendo este un modelo concebido para
que los directivos de una empresa valoren los riesgos y oportunidades del entorno en que
desempenan su operacion y con base en ello tomen decisiones estratégicas para el futuro. Para
Dcosta (2011) la intencién del analisis PESTEL no es predecir el futuro, sino que se convierte en
una herramienta util en la medida que sienta las bases para una discusion proactiva que permita
construir la vision de futuro de la empresa, adicionalmente, mediante la identificacion de
oportunidades y amenazas permite convertir situaciones del entorno en ventajas competitivas

significativas.

Por su parte, el andlisis de las 5 fuerzas de Porter nos permitira realizar un analisis externo con
un enfoque diferente. Para Magretta (2013) este analisis nos proporciona la comprensién sobre
la forma en que funciona la industria en que la empresa compite, cémo crea y como comparte y
distribuye valor; este autor afirma que la estructura de la industria determina la rentabilidad del
negocio, lo cual es, contrario a la creencia popular, independiente del crecimiento o
decrecimiento del sector, del nivel de tecnificacién y de la existencia o no de regulacién, entre

otros factores.

Las 5 fuerzas que Porter (2009) sefiala son: 1. Amenaza de nuevos competidores, 2. Amenaza
de productos sustitutivos, 3. Poder negociador de los compradores, 4. Poder negociador de los
proveedores y 5. Competencia en el sector, cuya accidon conjunta determina la rentabilidad
potencial de dicho sector, asi como la intensidad competitiva, por tanto, refleja el atractivo de

dicho sector.

6.3 Analisis interno

Para el desarrollo del analisis interno se propone la aplicacién de una encuesta para
determinacion de causas del problema, con un sistema de evaluacion basada en la escala de
Likert. Para la estructuracidon de la encuesta se identificaron las variables mas relevantes para el
planteamiento de la estrategia de marketing, de conformidad con lo revisado en el marco teérico,

y por cada variable se plantearon entre 4 y 5 enunciados a ser calificados por los encuestados.
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Posteriormente se definié la poblacion objetivo y se realizé el calculo de la muestra necesaria,
tal como se presenta en el siguiente numeral. La encuesta como instrumento de medicién fue

validada por 5 expertos previa aplicacion a la muestra calculada.
6.4 Poblacion, muestra y ficha técnica

Dado que el objetivo del proyecto es el planteamiento de la estrategia de marketing digital de
Altavista Shop, se planté la necesidad de que la poblacién objetivo representara una vision de

360° de la empresa, por lo cual estaria conformada por los siguientes tres (3) perfiles:

1. Directivos de la empresa: El primer perfil corresponde al cuerpo directivo de la empresa,
incluyendo al Gerente General y las 4 Subgerencias detallas en el numeral 5.3 del
presente documento.

2. Personal de la subgerencia comercial: Este perfil corresponde al personal de la empresa
dedicado a la comercializacién de productos, ya sea en locales fisicos o por medios
digitales. Este grupo esta conformado por 28 personas en total, 7 dedicada al comercio
por medios digitales y 21 a los locales fisicos.

3. Clientes: Debido a que este perfil es demasiado amplio, se propuso limitarlo segun
algunas caracteristicas particulares: Clientes que hacen parte de la liga de Altavista Shop
y que han realizado compras por canales digitales. Estos filtros se propusieron debido a
que el perfil de este grupo esta bien identificado y corresponde al grupo objetivo de
Altavista Shop como empresa, esto es, deportistas de patinaje en linea, principalmente

en la modalidad de pista, profesionales o en formacion.

Ahora bien, partiendo de esta poblacion objetivo se tiene que la muestra estuvo conformada por
los 5 directivos de la compania, pertenecientes al primer perfil, las 28 personas de la subgerencia
comercial y una muestra de 33 personas con el perfil de cliente descrito previamente, buscando
un balanceo adecuado de la muestra total entre personal interno y externo de la empresa. Con

el planteamiento anterior, la muestra total fue de 66 personas.

La ficha técnica se presenta en la Tabla 3.
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Tabla 3. Ficha técnica del instrumento de medicion

UNIVERSIDAD EAN
Estrategia de marketing digital para Altavista Shop

Ficha Técnica

Titulo de la encuesta Encuesta de diagndstico para la estrategia de marketing digital de Altavista Shop
Empresa objeto de estudio Altavista Shop
Marco de desarrollo Proyecto de grado para optar al titulo de Magister en Marketing Digital

Formular enunciados que al ser calificados por los encuestados sirvan como insumo para el

Objetivo general diagnostico de la estrategia de marketing digital de la empresa Altavista Shop

1. Conocimiento general de la empresa
2. Conocimiento de la estrategia comercial
3. Medios pagados
4. Medios propios
5. Medios ganados
6. Tunel de conversion

Variables a evaluar

Directivos de la empresa

Universo de estudio Personal de la subgerencia comercial
Clientes
Directivos de la empresa: 5 personas
Tamafio y distribucion de la Personal de la subgerencia comercial: 28 personas
muestra Clientes: 33 personas
TOTAL: 66 personas
Técnica de recoleccién Formulario digital elaborado en Google Forms

FUENTE: Elaboracion propia
6.5 Identificaciéon de las variables
Del marco tedrico desarrollado es posible identificar las siguientes variables:

1. Conocimiento general de la empresa: Conocimiento que los perfiles incluidos en la
muestra tienen de Altavista Shop, en temas como el objeto de su actividad comercial y
su caracteristica diferenciadora que le permitiria tener una ventaja competitiva.

2. Conocimiento de la estrategia comercial: Conocimiento que los perfiles incluidos en la
muestra tienen de la estrategia comercial de Altavista Shop. Esto incluye tanto tiendas
fisicas como presencia digital de la empresa.

3. Medios pagados: Hace referencia a la pauta en publicidad, en componentes tales como
Ads en buscadores y redes sociales, retargeting, influenciadores pagados, patrocinios,

entre otros.
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4. Medios propios: Hace referente a recursos de Altavista Shop, tales como locales
comerciales, pagina web, micrositios, landing pages, marketing de contenidos, entre
otros.

5. Medios ganados: Hace referencia a componentes de posicionamiento organico tales
como social media, menciones en post, publicaciones compartidas y virales, reposteos,
entre otros.

6. Tunel de Conversién: Hace referencia a la caracterizacion del comportamiento de los
potenciales clientes en cada etapa de interaccion con Altavista Shop, desde que se tiene

un primer contacto hasta que se materializa una venta o conversion.

Para cada una de estas variables se plantean enunciados que al ser calificados por los
encuestados permiten diagnosticar cada una de las variables en su relaciéon con los perfiles

incluidos en la muestra.
6.6 Instrumento de medicion

Para el disefio del instrumento de medicion se ha tomado cada una de las variables identificadas
en el numeral anterior y por cada una de ellas se han formulado 4 enunciados de diagndstico con
posibilidad de respuesta segun escala de Likert relacionadas con la variable. Asi, la encuesta se
ha estructurado en 7 secciones, la primera con preguntas de identificacién del encuestado, y
otras 6 secciones, una por cada variable identificada. El instrumento de medicion definitivo luego
de realizada la validacién y ajuste de acuerdo con la metodologia V de Aiken se presenta en el

Anexo 1. Instrumento de medicion.

La propuesta inicial para el instrumento de medicién, que fue sujeta a validacién por metodologia

de V de Aiken, para posteriormente ser ajustada, se presenta a continuacion:

Tabla 4. Propuesta inicial del instrumento de medicion

UNIVERSIDAD EAN

Estrategia de marketing digital para Altavista Shop
Encuesta de diagndstico para la estrategia de marketing digital de Altavista Shop

INSTRUCCIONES: La presente encuesta se realiza con el objetivo de diagnosticar los principales elementos en relacidn con el planteamiento
de la estrategia de marketing digital de Altavista Shop. Hace parte de un proyecto desarrollado como trabajo de grado para optar al titulo de
Magister en mercadeo digital de la Universidad EAN y su resultado serd un insumo fundamental para la empresa Altavista Shop.
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Nombres: Apellidos:
Edad: Sexo:
Cargo: Formacioén académica:
Directivo (Escoja solo uno, con el que
Relacién con Altavista Shop: Empleado ) ! B 4
. mas se identifique)
Cliente

(1) Totalmente en desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

Por favor califique los siguientes enunciados de acuerdo con la
siguiente escala:

1. CONOCIMIENTO GENERAL DE LA EMPRESA 1|2 5
11 Los productos que vende Altavista Shop son percibidos como productos de calidad, incluso aquellos que
8 ) no son de marcas reconocidas
E 1.2 | Los puntos de venta de Altavista Shop se encuentran ubicados en lugares estratégicos y de facil acceso
[=
E 1.3 | Pienso que comparto algunos de mis valores personales con los valores que percibo de Altavista Shop
1.4 | Puedo identificar al menos un factor diferenciador de Altavista Shop frente a otras empresas similares
2. CONOCIMIENTO DE LA ESTRATEGIA COMERCIAL 1|2 5
2.1 | Altavista Shop es una marca con buen reconocimiento y una imagen positiva frente a sus clientes
w
',g“ 2.2 | Cuando pienso en productos deportivos el nombre de Altavista Shop viene a mi mente
§ 2.3 | Cuando tengo intensién de compra de productos deportivos Altavista Shop es mi primera opcion
b 24 Identifico una estrategia articulada y coherencia en la forma de comercializar productos entre los puntos
) de venta y los canales digitales de Altavista Shop
3. MEDIOS PAGADOS 1|2 5
31 He identificado anuncios pagados de Altavista Shop cuando realizo busqueda de elementos deportivos en
internet, tales como patines, protecciones, licras, entre otros
§ 32 He visto videos en TV o redes sociales de influenciadores, actores o actrices, recomendando la empresa
8 "™ | Altavista Shop
S 33 He identificado pancartas, pasa calles, rompe traficos o cualquier medio publicitario en el espacio publico
S ) 0 en eventos deportivos, tales como competencias de patinaje, entre otros
34 He visto el logo de la empresa Altavista Shop como patrocinador de eventos deportivos, especialmente
" | de patinaje
4. MEDIOS PROPIOS 1|2 5
41 Considero que los locales comerciales de Altavista Shop son sitios que reflejan identidad de marca y son
i propicios para incentivar la compra de los productos que alli se ofertan
2 42 Co.n.sidero que la pagina web de Altavista Shop es facil de navegar, transmite sensacion de confianza 'y
3 facilita la compra de productos
E 43 Considero que la pagina web de Altavista Shop es facil de navegar desde un dispositivo movil y las
2 "~ | compras se realizan con facilidad
. En los canales digitales de Altavista Shop, tales como la pagina web y sus redes sociales, se publica
4.4 | contenido de interés para los potenciales clientes, agregando valor no solo con los productos que
comercializa, sino también con la informacidn relacionada que entrega
5. MEDIOS GANADOS 1|2 5
51 Constantemente veo nuevas publicaciones y contenido posteado por Altavista Shop en redes sociales y
8 "7 | canales digitales
E 52 Con frecuencia siento motivacidn por compartir o repostear las publicaciones de Altavista Shop por la
S calidad de su contenido y lo llamativo de los videos o piezas graficas
S 5.3 | Tengo muy presente publicaciones de Altavista Shop que se han hecho virales
5.4 | He leido resefias positivas sobre Altavista Shop, escritas por clientes anteriores
6. TUNEL DE CONVERSION 1|2 5
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6.1 .
productos que ofrece y a las promociones que se ofertan

Cuando veo una publicacion de Altavista Shop me siento motivado a seguir los links a la pagina web, a los

6.2 L
relacién de largo plazo

Altavista Shop solicita datos de contacto de sus potenciales clientes con el objetivo de establecer una

6.3

Enunciados

A través de propuestas de valor y proporcionando la informacidn adecuada, Altavista Shop logra
persuadir a sus clientes de realizar compras en sus locales o canales digitales

6.4

Luego de la primera compra, Altavista Shop mantiene contacto posterior con sus clientes y logra
persuadirlos de realizar nuevas compras en sus locales o canales digitales

FUENTE: Elaboracion propia

6.7 Validacion del instrumento de medicion

Para validacion del anterior instrumento se aplicé el modelo de coeficientes de V de Aiken a un

subgrupo poblacional de 5 sujetos, conformado por las siguientes personas:

e EV.1: Nelson Moreno Monsalve — Director Anteproyecto de Grado — Universidad EAN

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

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

e EV.4: Joan Carvajal — Gerente General — Altavista Shop

o EV.5: Fabian Herrera — Subgerente Comercial — Altavista Shop

El EXCEL de soporte del ejercicio de validacién mediante la aplicacién de la matriz V de Aiken

se anexa al presente documento. Los resultados se presentan a continuacion:

Tabla 5. Validacioén del instrumento de medicion

VALIDACION INSTRUMENTO DE MEDICION - V DE AIKEN
Estrategia de marketing digital para Altavista Shop

INSTRUCCIONES: Para validar el instrumento de diagndstico requerido en el presente estudio, se han identificado una serie de variables y

enunciados que las describen. Califique cada uno de los enunciados formuladas siendo 1 totalmente de acuerdo y 0 totalmente en

desacuerdo, en relacién con su grado de claridad, pertinencia y relevancia. Por favor tenga en cuenta las siguientes definiciones:

Claridad: la pregunta esta correctamente redactada y es facil de comprender por el evaluador.

Pertinencia: la pregunta permite medir con precisién la variable identificada.
Relevancia: se evidencia un enfoque tedrico adecuado en la redaccidn del enunciado.

DE
1. CONOCIMIENTO GENERAL DE LA EMPRESA EV.1 EV.2 EV.3 EV.4 | EV.5 A\fKEN
L - —
11 os prod.uctos que vende Altavista Shop son percibidos .como productos de 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
calidad, incluso aquellos que no son de marcas reconocidas
» L - -
S |12 0s pulnt-os de vent’a .de Altavista Shop se encuentran ubicados en lugares 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
2 estratégicos y de facil acceso
§ 13 Pienso que comparto algunos de mis valores personales con los valores que 1,00 0,67 1,00 1,00 1,00 0,03
] percibo de Altavista Shop
1.4 Puedo identificar al menos un factor diferenciador de Altavista Shop frente 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00

a otras empresas similares
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DE
2. CONOCIMIENTO DE LA ESTRATEGIA COMERCIAL EV.1 EV.2 EV.3 EV.4 EV.5 AYKEN
Altavista Shop es una marca con buen reconocimiento y una imagen
2.1 - R 1,00 0,33 1,00 1,00 1,00 0,87
positiva frente a sus clientes
2|22 Cu.ando pienso en productos deportivos el nombre de Altavista Shop viene a 1,00 0,33 1,00 1,00 1,00 0,87
B mi mente
g 23 Cuanido .tengo inte.rjsién de compra de productos deportivos Altavista Shop 1,00 0,33 1,00 1,00 1,00 0,87
2 es mi primera opcion
"" Identifico una estrategia articulada y coherencia en la forma de
2.4 | comercializar productos entre los puntos de venta y los canales digitales de 1,00 0,33 1,00 1,00 1,00 0,87
Altavista Shop
V DE
3. MEDIOS PAGADOS EV.1 EV.2 EV.3 EV.4 EV.5
AIKEN
He identificado anuncios pagados de Altavista Shop cuando realizo
3.1 | busqueda de elementos deportivos en internet, tales como patines, 1,00 0,33 1,00 1,00 1,00 0,87
protecciones, licras, entre otros
§ 32 He visto videos en TV o redes sot.:iales de influenciadores, actores o actrices, 1,00 0,33 1,00 1,00 1,00 0,87
_g recomendando la empresa Altavista Shop
S He identificado pancartas, pasa calles, rompe traficos o cualquier medio
S | 3.3 | publicitario en el espacio publico o en eventos deportivos, tales como 1,00 0,00 1,00 1,00 1,00 0,80
competencias de patinaje, entre otros
34 He wstg el logo de. la empresa A|t?VIS.ta Shop como patrocinador de eventos 1,00 0,33 1,00 1,00 1,00 0,87
deportivos, especialmente de patinaje
V DE
4. MEDIOS PROPIOS EV.1 EV.2 EV.3 EV.4 EV.5
AIKEN
Considero que los locales comerciales de Altavista Shop son sitios que
4.1 | reflejan identidad de marca y son propicios para incentivar la compra de los 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
productos que alli se ofertan
2|42 Con5|d.er0 que Ia. !oaglna We.b de AltaV|.s.ta Shop es facil de navegar, 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
B transmite sensacién de confianza y facilita la compra de productos
S Consid la pagi b de Altavista Sh facild desd
£ |43 .on5|.e.ro un .a pagina web de av!s a Shop es. AaC| e navegar desde un 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
2 dispositivo movil y las compras se realizan con facilidad
. En los canales digitales de Altavista Shop, tales como la pagina web y sus
44 redes sociales, se publica contenido de interés para Ios.pclatenchlales clle.nltes, 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
agregando valor no solo con los productos que comercializa, sino también
con la informacién relacionada que entrega
DE
5. MEDIOS GANADOS EV.1 EV.2 EV.3 EV.4 EV.5 v
AIKEN
51 Constantemente veo nuevas publicaciones y contenido posteado por 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
"7 | Altavista Shop en redes sociales y canales digitales
" Con frecuencia siento motivacidn por compartir o repostear las 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
-tgv 5.2 | publicaciones de Altavista Shop por la calidad de su contenido y lo llamativo
E de los videos o piezas graficas
2 53 Tengo muy presente publicaciones de Altavista Shop que se han hecho 1,00 0,33 1,00 1,00 1,00 0,87
27 virales
54 He leido resefias positivas sobre Altavista Shop, escritas por clientes 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
" | anteriores
a a V DE
6. TUNEL DE CONVERSION EV.1 EV.2 EV.3 EV.4 EV.5 AIKEN
Cuando veo una publicacion de Altavista Shop me siento motivado a seguir
6.1 | los links a la pagina web, a los productos que ofrece y a las promociones que | 1,00 0,33 1,00 1,00 1,00 0,87
§ se ofertan
o - — - -
g 6.2 Alt.aw.sta Shop solicita datos de tft?ntacto de sus potenciales clientes con el 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
5 objetivo de establecer una relacién de largo plazo
S A través de propuestas de valor y proporcionando la informacién adecuada,
6.3 | Altavista Shop logra persuadir a sus clientes de realizar compras en sus 1,00 0,33 1,00 1,00 1,00 0,87
locales o canales digitales
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Luego de la primera compra, Altavista Shop mantiene contacto posterior
6.4 | con sus clientes y logra persuadirlos de realizar nuevas compras en sus 1,00
locales o canales digitales

FUENTE: Elaboracion propia
Del uso de la matriz V de Aiken como herramienta de validacion podemos identificar:

1. Que los enunciados 1.1,1.2,1.4,4.1,4.2,43,4.4,5.1,5.2,5.4 6.2 y 6.4, obtuvieron una
puntuacién de 1.0, por lo cual son considerados enunciados 100% claros, pertinentes y
relevantes.

2. Que los enunciados 1.3, 2.1, 2.2, 2.3, 2.4, 3.1, 3.2, 3.4, 5.3, 6.1 y 6.3, obtuvieron una
puntuacién superior a 0.85 pero inferior a 1.0, por lo cual se debe realizar la validacion de
los comentarios realizados por los evaluadores para estimar la necesidad de ajustar el
enunciado. El resultado de esta tarea se describe mas adelante.

3. El enunciado 3.3 obtuvo una puntuacién inferior a 0.85, por lo cual debe ser reformulado.

El resultado de esta tarea se describe mas adelante.
Ajuste de la encuesta segun los resultados de la validacién mediante la matriz V de Aiken:

Como primer paso se revisaron los comentarios a los enunciados que obtuvieron un puntaje
superior a 0.85 pero inferior a 1.0. Como resultado de esta revisién se encuentra que todos los
enunciados en esta categoria tuvieron el mismo comportamiento, esto es, 4 de los 5 evaluadores
otorgaron puntuacion de 1.0 a los tres criterios de evaluacion (claridad, pertinencia y relevancia),
solamente uno de los evaluadores puntué con valor de 0 los parametros de pertinencia o
relevancia para cada una de las preguntas. De aqui se puede entender que la totalidad de las
preguntas fueron claras. Adicionalmente, al revisar el comentario por el cual el evaluador puntu6
con valor de 0 alguno de los criterios, se encuentra que el evaluador opina que el enunciado
podria no ser pertinente o relevante para alguno de los perfiles que se incluyeron en la muestra,
sin embargo, aclara que para los demas si se cumple con el criterio, ya sea de pertinencia o de
claridad. Debido a lo anterior, se concluye que, aunque el comentario podria ser valido para
alguno de los perfiles de la muestra, estos enunciados resultan claros, pertinentes y relevantes
para la mayoria de la muestra, y aun en el perfil que motiva el comentario de este evaluador, los

enunciados también resultan claros, pertinentes y relevantes para los otros 4 evaluadores, siendo
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estos la mayoria. Como conclusion, se decide mantener estos enunciados como fueron

formulados.
Como segundo paso se revisa el enunciado 3.3, para la cual la puntuacion fue inferior a 0.85:

“3.3. He identificado pancartas, pasa calles, rompe traficos o cualquier medio publicitario en
el espacio publico o en eventos deportivos, tales como competencias de patinaje, entre

otros”
Para este enunciado el comentario que motivo la baja puntuacion fue el siguiente:

“No claro. Se asume que los clientes estan familiarizados con conceptos como "Rompe

traficos".

Como se observa, el comentario hace referencia a que el enunciado usa lenguaje técnico o
terminologia con la cual los encuestados podria no estar familiarizados. Este comentario se
considera valido y pertinente por lo cual el enunciado debe ser reformulado. La propuesta de

reformulacion de este enunciado se presenta a continuacion:

“3.3. He identificado pancartas o cualquier otro tipo de publicidad en espacio publico o en

eventos deportivos, tales como competencias de patinaje, entre otros”

Con esto culmina la elaboracién de la encuesta como instrumento de medicion ajustada segun

la metodologia de V de Aiken.
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7. DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL

Tal como se describid en el capitulo 6 del presente documento este proyecto corresponde a una
investigacion aplicada de tipo descriptivo, por cuanto se requiere desarrollar un analisis externo
e interno que permita formular la estrategia de marketing digital de Altavista Shop. Para esto, la
metodologia aplicada consiste en el desarrollo de los modelos de PESTEL y 5 fuerzas de Porter
para el analisis externo y la aplicacién de una encuesta para el analisis interno, en la cual se

evallan las variables identificadas en el numeral 6.5.
7.1 Anadlisis PESTEL y 5 fuerzas de PORTER

A continuacion se presenta el analisis de la matriz PESTEL.

Tabla 6. Matriz de analisis PESTEL

UNIVERSIDAD EAN
Estrategia de marketing digital para Altavista Shop

Analisis PESTEL

2022 fue un afio relevante para Colombia en el dmbito politico por cuanto fue un afio de elecciones
presidenciales. En los comicios realizados resultd electo Gustavo Petro (Presidencia de la Republica de
Colombia, 2022). Actualmente Colombia atraviesa un periodo de transicién debido al cambio de filosofia
politica, pasando de un gobierno de derecha a uno de izquierda. A esto se le suma la incertidumbre generada
por los nombramientos de ministros y cabezas de entidades estratégicas para el pais tales como el
Departamento Nacional de Planeacidn y las Fuerzas Militares, entre otras. En cuanto al sector Deporte, Maria
Isabel Urrutia Ocord, reconocida deportista olimpica colombiana fue nombrada Ministra de esta cartera por
el Presidente Petro, teniendo por objetivo fundamental liderar el desarrollo de las politicas, planes y
programas relacionados con el deporte, |a recreacion, la actividad fisica y el aprovechamiento del tiempo libre.
Por otra parte, en los primeros dias de septiembre de 2022 la Dra. Sandra Urrutia fue nombrada en la cartera
del Ministerio de las TIC, el cual resulta relevante para el presente andlisis por cuanto tiene a su cargo la
promocion del comercio electrénico en Colombia. El denominado Plan para la democratizacion de las TIC de
este Ministerio gira entorno a los ejes de conectividad, desarrollo de la sociedad del conocimiento y la
tecnologia, creacidon de un ecosistema seguro, prevencion, fortalecimiento de la industria y desarrollo de
contenido audiovisual; sin embargo, no se identifican en este Plan estrategias o actividades puntuales de
fortalecimiento del comercio electrénico, de hecho, mediante Decreto 2357 del 30 de noviembre de 2022 la
Presidencia de la Republica de Colombia (2022) derogé el ultimo dia sin IVA de ese afio.

Ahora bien, en cuanto a los comerciantes, se percibe un ambiente de incertidumbre que fue tema central del
reconocido evento de comerciantes “72 Congreso Empresarial Colombiano: Desafios Cruciales para el futuro
de Colombia” organizado por la Asociacién Nacional de Empresarios de Colombia (ANDI), quienes temen las
medidas que puedan ser tomadas por el nuevo gobierno y lleguen a impactar directamente la operacién
economica del pais, entre estas medidas se identifican por ejemplo temas relacionados con reformas
tributarias.

Durante la pandemia COVID-19 paises en todos los continentes establecieron medidas de confinamiento y
restricciones a condiciones de movilidad que afectaron las actividades de comercio. Sin embargo, segun la
OECD actualmente la economia mundial se encuentra en un momento de recuperacién, su progreso ha sido
mas fuerte de lo anticipado y se espera que continue creciendo; en todo caso, se pronostica que el crecimiento

O
Politico

Econdmic
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del PIB se moderara con el tiempo con un estimado del 4.5% para 2022, y apenas por encima del 3% para 2023
(OECD, 2021). Adicionalmente, desde finales de 2021 se viene presentando un conflicto bélico entre Rusia y
Ucrania con significativo impacto en la economia de muchos paises, al respecto, el Fondo Monetario
Internacional afirma que este evento tiene repercusiones en todas las regiones del mundo, para el caso
particular de Las Américas, region de la que hace parte Colombia, las complicaciones en las cadenas de
abastecimiento, la subida del precio del petrdéleo que encarece el transporte de productos, y la subida en los
alimentos y materias primas, generara incrementos importantes en cuanto a inflaciéon (Fondo Monetario
internacional, 2022). Ahora bien, es importante reiterar que, frente al comercio electrénico, la CEPAL, las
Naciones Unidas y el Banco Interamericano de desarrollo afirman en su informe conjunto, elaborado en el
marco de un acuerdo de cooperacién con la Konrad Adenauer Stiftung, que el distanciamiento social y demas
medidas de prevencion alteraron los patrones de consumo y las operaciones comerciales de la poblacién
(CEPAL, United Nations, BID, 2021). El documento asegura que las soluciones digitales de comercio surgieron
como una respuesta natural para hacer frente al distanciamiento social y que, en particular, el comercio
electrénico prosperd, lo que permitio a las empresas que habian abierto o reforzado los canales de venta
digitales mantenerse a flote e incluso lograr rentabilidad durante la crisis. El informe ademds menciona que a
medida que los consumidores evitaron las tiendas fisicas, buscaron y compraron en linea con mas frecuencia,
en primer lugar articulos de salud, y a medida que la pandemia se prolongd, alimentos, productos electrénicos,
muebles y equipos de fitness.

Aligual que en el entorno internacional, en Colombia el comercio digital también crece de forma significativa,
de tal forma que en el tercer trimestre de 2021 alcanzé una cifra superior a los 10 billones de pesos, comparada
con 7,6 billones para el tercer trimestre de 2020y 5,5 billones para el tercer de 2019 (Camara Colombiana de
Comercio Electrénico, 2021). En cuanto al mercado de articulos deportivos, las ventas de ropa deportiva
venian creciendo desde afios antes de la pandemia con tasas superiores al 15% a pesar del duro panorama
comercial del sector textil (Cdmara de Comercio de Bogota, 2018). Las ventas de los articulos deportivos en
general se incrementaron debido a la pandemia con un crecimiento anual a julio de 2021 del 32.7% (DANE,
2021). En todo caso, no se puede perder de vista que en el plano nacional, el Gobierno entrante representado
por el presidente Petro, ha hecho publico su interés de tramitar una nueva reforma tributaria denominada
“Reforma Tributaria para la Igualdad y la Justicia Social” (Ministerio de Hacienda y Crédito Plblico, 2022), para
la cual ya se radicé el proyecto de articulado en la cdmara de representantes del Congreso de la Republica.
Esta reforma propone limitar los beneficios tributarios para las personas con ingresos superiores a
$10.000.000 mensuales y que la tasa impositiva de las empresas NO se incremente, pero se eliminen muchos
de los beneficios tributarios, entre otras medidas. Otro punto importante por considerar es que mediante
Decreto 2357 del 30 de noviembre de 2022 la Presidencia de la Republica de Colombia (2022) derog6 el ultimo
dia sin IVA de ese afio.

wm
Social

En el ambito social los ciudadanos de Colombia parecen estar incrementando su preocupacion por mantener
estilos de vida saludable y realizar ejercicio como parte importante para el mejoramiento de su calidad de
vida, esto se concluye al observar los incrementos en ventas de ropa deportiva desde afos previos a la
pandemia, con tasas superiores al 15% a pesar del duro panorama comercial del sector textil (Camara de
Comercio de Bogota, 2018). Ademas, las ventas de los articulos deportivos en general se incrementaron
debido a la pandemia con un crecimiento anual a julio de 2021 del 32.7% (DANE, 2021). Este hecho resulta ser
un factor propicio para la comercializaciéon de los productos de empresas como Altavista Shop.
Adicionalmente, la época de postpandemia se ha visto marcada por un creciente interés en la actividad fisica
y deportiva.

—
dgico

Tecnol

En el ambito tecnoldgico, la pandemia del COVID-19 parece haber contribuido favorablemente al incremento
del comercio electrdnico, la CEPAL, las Naciones Unidas y el Banco Interamericano de Desarrollo afirman, en
su informe conjunto elaborado en el marco de un acuerdo de cooperacidn con la Konrad Adenauer Stiftung,
que el distanciamiento social y las medidas de prevencion alteraron los patrones de consumo y comercio de
la poblacion (CEPAL, United Nations, BID, 2021). El documento asegura que las soluciones digitales de
comercio surgieron como respuesta natural para hacer frente al distanciamiento social y que, en particular el
comercio electronico prosperd, lo que permitié a las empresas que habian abierto o reforzado los canales de
venta digitales mantenerse a flote e incluso tener rentabilidad durante la crisis. Esto representa una clara
oportunidad para empresas como Altavista Shop y es un elemento que debe ser tenido en cuenta en el
planteamiento de su estrategia de marketing digital.
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El comercio de productos deportivos no parece tener una connotacion negativa frente a los consumidores en
relacidn con la afectacidn al medio ambiente. En todo caso la preocupacion por el impacto ambiental por los
empaques de los productos es creciente. Segun Ipsos, empresa consultora experta en recoleccién de
informacién, se percibe actualmente un crecimiento en la preocupacion de las personas por ser mas
conscientes en su consumo, por lo cual afirma que la preferencia por empaques sostenibles ird ganando
terreno (IPSOS, 2019).

En cuanto a la normatividad nacional relacionada con medio ambiente se destaca principalmente la Ley
General Ambiental de Colombia (Ley 99 DE 1993), que trata temas estructurales del sector y lineamientos
generales, sin embargo, al revisar su contenido se encuentra que la reglamentacién alli contenida, si bien es
aplicable a Altavista Shop en cuanto a su operacion en el territorio colombiano, no implica condiciones
particulares directamente relacionados con el planteamiento de la estrategia de marketing digital de la
empresa.

Legal

La actividad comercial desarrollada por Altavista Shop se enmarca en la venta de productos minoristas,
reglamentado por el “Cédigo de Comercio de Colombia” expedido mediante el Decreto 410 de 1971. Los
articulos deportivos no tienen condiciones particulares en este régimen legal que deban ser considerados.

FUENTE: Elaboracion propia

A continuacion se presenta el analisis de la matriz 5 fuerzas de PORTER.

Tabla 7. Matriz de analisis de 5 fuerzas de PORTER

UNIVERSIDAD EAN
Estrategia de marketing digital para Altavista Shop

5 fuerzas de PORTER

FUERZA Oportunidad Amenaza

Poder de los
compradores

Los compradores/clientes potenciales de Altavista
Shop son numerosos y en general estan poco
organizados. Si bien muchos de ellos comparten
algunos escenarios como clubes de patinaje, su
organizacidn atiende mas a una motivacion recreativa
o deportiva que a una intencion de aumento de poder
de negociacion frente a empresas de venta de
productos como Altavista Shop.

A pesar de lo anterior, el poder de negociacion de los
compradores/clientes potenciales aumenta en razén a
la existencia de multiplicidad de empresas comerciales
como Altavista Shop, sumado a la posibilidad de
consulta de precios en linea e incluso opciones de
compra en las paginas directas de los fabricantes.

Altavista cuenta con un club
deportivo lo cual permitiria
facilmente la
implementacion de un
programa de lealtad.

La disponibilidad inmediata
de un producto es un
elemento de diferenciacion
frente a las compras por
internet.

La posibilidad de ofrecer
asesoria especializada en
sitio podria ser un elemento
diferenciador.

La proliferacién de
empresas comerciales
similares a Altavisa Shop
incrementa el poder de
negociacion de los
compradores.

El acceso a ofertas
comerciales en linea,
accesible en  paginas
incluso de los mismos
fabricantes, dificulta

apartarse del precio de
lista de los productos a
comercializar.
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Nuevos
competidores

El mercado objetivo de Altavista Shop se caracteriza
por la casi inexistencia de barreras de entrada de
nuevos productos/competidores, lo cual se refleja en
la gran cantidad de empresas en el mercado. Esto se
concluye ademas al analizar las seis barreras mas
comunes tipificadas por Porter:

Economias de escala: Los fabricantes de productos
venden directamente a comercializadores como
Altavista Shop en las cantidades que estos lo requieran
y los descuentos por cantidad no son significativos
como para que puedan representar una ventaja
competitiva significativa.

Diferenciacion del producto: Los productos y marcas
presentes en el mercado son mas o menos estandares
entre todos los distribuidores.

Inversiones de capital: El montaje de locales
comerciales tipo Altavista Shop no requiere de
cuantiosos capitales.

Desventaja en costes independientemente de la
escala: El rol de Altavista Shop es de comercializacion,
por lo cual este factor de ahorro en costes no es
representativo.

Acceso a los canales de distribucién: No hay un factor
que permita el control exclusivo de los canales de
distribucién de los productos en la actividad comercial
desarrollada por Altavista Shop.

Politica gubernamental: No existen limitaciones o
restricciones por parte del gobierno que limiten o
impidan la entrada de nuevos actores al mercado.

Aprovechamiento de la
Identificacion de marca de
Altavista Shop.

Altavista cuenta con un club
deportivo lo cual permitiria
facilmente la
implementacion de un
programa de lealtad.

La posibilidad de ofrecer
asesoria especializada en
sitio podria ser un elemento
diferenciador.

Proliferacion de nuevos
competidores con
enfoque similar a
Altavista Shop.

Rivalidad con

establecidos

El mercado de Altavista Shop se caracteriza por ser
muy poblado, caracterizado por guerra de precios
debido a la oferta de productos estandar y poco
diferenciados, y costos fijos. Este entorno es
consecuencia de los elementos analizados en las otras
4 dimensiones.

Aprovechamiento de la
Identificacion de marca de
Altavista Shop.

La posibilidad de ofrecer
asesoria especializada en
sitio podria ser un elemento
diferenciador.

Guerra de precios en
productos estandar y
poco diferenciados.

Poder de los

proveedores

En el campo del patinaje tenemos dos frentes, los
patines y los productos accesorios que incluye ropa
deportiva como licras. En cuanto a los productos
accesorios el poder de los proveedores es
relativamente bajo por cuanto existe gran cantidad de
ellos y la produccion no implica mayores
requerimientos tecnoldgicos o de infraestructura. En
cuanto a patines el poder de negociacién de los
proveedores es extremadamente alto, por cuanto
existe tan solo un fabricante nacional reconocido
(Canariam) que ofrece productos de buena calidad, la
demds oferta de productos viene de empresas
internacionales con altos costos de importacion y a
efectos de la tasa de cambio de la moneda. Los precios
en el mercado del retail estan en gran medida
definidos por los precios fijados por los pocos
proveedores de patines y el hecho de que también
participan en el mercado minorista a través de sus

La disponibilidad inmediata
de un producto o despacho
en un menor tiempo es un
elemento de diferenciacion
frente a las compras por
internet.

Posibilidad de desarrollar
productos propios y trabajar
en su posicionamiento,
aunque esto requeriria
grandes capitales.

Estrechamiento de
margenes de rentabilidad
debido a la existencia de
pocos proveedores de
patines y su participacion
en el mercado de retail a
través de medios
electrénicos como pagina
web.
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propias paginas web. Adicionalmente el tamafio
relativo de los proveedores frente a empresas de
comercializacion de los productos es mayor.

Productos
sustitutos

Los productos comercializados por Altavista Shop se
encuentran estandarizados y son ampliamente
manejados por todos los competidores, por tal razon
no se perciben productos sustitutos que puedan
implicar un riesgo significativo para la comercializacion
de los productos que actualmente maneja la empresa.

Ninguna identificada.

Ninguna identificada.

7.2 Procesamiento estadistico de datos

FUENTE: Elaboracion propia

Tal como se plante6 en el numeral 6.4 del presente documento, la encuesta fue aplicada a una

muestra de 66 personas, conformada por directivos de la empresa (5 personas), personal de la

subgerencia comercial (28 personas) y clientes (33 personas). Los datos de todas las encuestas

aplicadas se presentan en el Anexo 3. Encuestas. Los puntajes promedio de las respuestas a

cada enunciado, que fueron respondidas segun escala de Likert son presentadas a continuacion:

Tabla 8. Resultados por pregunta del instrumento de medicion

UNIVERSIDAD EAN

Estrategia de marketing digital para Altavista Shop

Encuesta de diagndstico para la estrategia de marketing digital de Altavista Shop

(1) Totalmente en desacuerdo
(2) En desacuerdo

(3) Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

Escala:

1. CONOCIMIENTO GENERAL DE LA EMPRESA RESULTADO
11 Los productos que vende Altavista Shop son percibidos como productos de calidad, incluso aquellos as
" | que no son de marcas reconocidas !
§ 12 Los puntos de venta de Altavista Shop se encuentran ubicados en lugares estratégicos y de facil a1
K] acceso
§ 13 Pienso que comparto algunos de mis valores personales con los valores que percibo de Altavista 46
& | 7 | Shop ,
1.4 Puedo identificar al menos un factor diferenciador de Altavista Shop frente a otras empresas a1
similares !
2. CONOCIMIENTO DE LA ESTRATEGIA COMERCIAL RESULTADO
w
"g‘ 2.1 | Altavista Shop es una marca con buen reconocimiento y una imagen positiva frente a sus clientes 4,0
=
E 2.2 | Cuando pienso en productos deportivos el nombre de Altavista Shop viene a mi mente 3,6
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2.3 | Cuando tengo intension de compra de productos deportivos Altavista Shop es mi primera opcién 4,0
24 Identifico una estrategia articulada y coherencia en la forma de comercializar productos entre los 318
" | puntos de venta y los canales digitales de Altavista Shop !
3. MEDIOS PAGADOS RESULTADO
31 He identificado anuncios pagados de Altavista Shop cuando realizo busqueda de elementos 318
"~ | deportivos en internet, tales como patines, protecciones, licras, entre otros !
§ 32 He visto videos en TV o redes sociales de influenciadores, actores o actrices, recomendando la 35
8 " | empresa Altavista Shop !
S 33 He identificado pancartas, pasa calles, rompe traficos o cualquier medio publicitario en el espacio 39
S ™ | publico o en eventos deportivos, tales como competencias de patinaje, entre otros !
34 He visto el logo de la empresa Altavista Shop como patrocinador de eventos deportivos, 42
" | especialmente de patinaje !
4. MEDIOS PROPIOS RESULTADO
a1 Considero que los locales comerciales de Altavista Shop son sitios que reflejan identidad de marca 'y 35
"~ | son propicios para incentivar la compra de los productos que alli se ofertan !
2|4 Considero que la pagina web de Altavista Shop es facil de navegar, transmite sensacion de 25
-tgv "™ | confianza y facilita la compra de productos !
E 43 Considero que la pagina web de Altavista Shop es facil de navegar desde un dispositivo movil y las 59
2 | 77 | compras se realizan con facilidad !
“ En los canales digitales de Altavista Shop, tales como la pagina web y sus redes sociales, se publica
4.4 | contenido de interés para los potenciales clientes, agregando valor no solo con los productos que 2,6
comercializa, sino también con la informacién relacionada que entrega.
5. MEDIOS GANADOS RESULTADO
51 Constantemente veo nuevas publicaciones y contenido posteado por Altavista Shop en redes 38
" | sociales y canales digitales !
§ 59 Con frecuencia siento motivacidn por compartir o repostear las publicaciones de Altavista Shop por 33
Rl " | la calidad de su contenido y lo llamativo de los videos o piezas graficas !
o
c
2 | 5.3 | Tengo muy presente publicaciones de Altavista Shop que se han hecho virales 3,2
w
5.4 | He leido resefias positivas sobre Altavista Shop, escritas por clientes anteriores 3,9
6. TUNEL DE CONVERSION RESULTADO
6.1 Cuando veo una publicacion de Altavista Shop me siento motivado a seguir los links a la pagina web, 40
" | alos productos que ofrece y a las promociones que se ofertan !
§ 6.2 Altavista Shop solicita datos de contacto de sus potenciales clientes con el objetivo de establecer 32
< "™ | una relacién de largo plazo !
o
S 6.3 A través de propuestas de valor y proporcionando la informacién adecuada, Altavista Shop logra 39
S "™ | persuadir a sus clientes de realizar compras en sus locales o canales digitales !
6.4 Luego de la primera compra, Altavista Shop mantiene contacto posterior con sus clientes y logra 37
" | persuadirlos de realizar nuevas compras en sus locales o canales digitales !

FUENTE: Elaboracion propia

Asi, los resultados obtenidos para cada conjunto de enunciados de cada variable evaluada son

presentados a continuacion:
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Figura 7. Resultados por enunciado del instrumento de medicion

1. CONOCIMIENTO GENERAL DE LA EMPRESA 2. CONOCIMIENTO DE LA ESTRATEGIA COMERCIAL
5,0 44 4.6 5,0
41 4,1 4,0 4,0 18
40 40 36 ’
2 3,0 2 3,0
£ £
c c
3 20 & 20
1,0 1,0
0,0 0,0
1.1 1.2 13 14 21 22 2.3 24
Preguntas (Promedio: 4,3) Preguntas (Promedio: 3,9)
3. MEDIOS PAGADOS 4. MEDIOS PROPIOS
5,0 42 5,0
3,9 !
4,0 38 3,5 4,0 35
2 2,6
.;? 3,0 ;? 3,0 )5 22
c c
320 320
- - .
0,0 0,0
31 32 33 34 4.1 4.2 4.3 4.4
Preguntas (Promedio: 3,8) Preguntas (Promedio: 2,7)
5. MEDIOS GANADOS 6. TUNEL DE CONVERSION
5,0 5,0
3,8 39 40 39 37
4,0 33 32 4,0 32
2 30 2 3,0
© ©
€ [ [ €
& 20 |— & 20
- . . . . -
0,0 0,0
51 52 53 54 6.1 6.2 6.3 6.4
Preguntas (Promedio: 3,5) Preguntas (Promedio: 3,7)

FUENTE: Elaboracion propia

Para las figuras anteriores se ha calculado ademas el promedio de los resultados de los
enunciados que conforman la variable, obteniendo los resultados indicados entre paréntesis en
cada una de las gréficas. El analisis de los resultados obtenidos se presenta en el siguiente

numeral.
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7.3 Analisis de datos

El presente numeral analiza los resultados obtenidos tanto en las matrices de PESTEL y

PORTER para el analisis externo, como en las encuestas para el analisis interno.

De la matriz PESTEL encontramos que:

1.

Situacién actual: 2022 y 2023 se presentan como afios de incertidumbre en todos los
aspectos, incluida la actividad comercial, debido al proceso electoral para Presidente de
la Republica. Para este periodo en particular la incertidumbre parece ser mayor debido a
un cambio en la corriente politica pasando de un gobierno de derecha a uno de izquierda.
En el entorno econdmico se presentan algunos riesgos debido a tendencias crecientes
de inflacion, en parte producido por el efecto Postpandemia y por otros eventos mundiales
tales como el conflicto bélico entre Ucrania y Rusia, las consecuentes crisis econdmicas
de paises considerados como de economia sélida y estable como Estados Unidos, y
complicaciones en transporte de mercancias y cadenas de distribucion. A pesar de lo
anterior, se destacan las cifras crecientes de ventas, especialmente en el entorno on line,
de varias categorias, entre ellos los articulos deportivos que en general se incrementaron
debido a la pandemia con un crecimiento anual a julio de 2021 del 32.7% (DANE, 2021)
y un panorama positivo reflejado en los demas indicadores y cifras presentadas en la
matriz PESTEL. En cuanto a las dimensiones ecolégica y legal, si bien existe
normatividad a la cual Altavista Shop se encuentra sujeta y es de obligatorio cumplimiento
como empresa constituida en Colombia, no se identificaron condiciones particulares que
deban ser consideradas en el planteamiento de la estrategia digital de la empresa.

Oportunidades: A pesar de lo anterior, se identifican algunas ventanas de oportunidad
como lo son el crecimiento del comercio electronico en respuesta a limitaciones de
movilidad y comercializacion debido a la pandemia COVID-19, de acuerdo con las cifras
presentadas en los numerales 4.5 y 7.1 del presente documento. Una mayor conciencia
de los ciudadanos por mantener una mejor calidad de vida, lo cual motiva en interés por
la actividad fisica y practica de deportes, en parte motivada por el impacto generado por

la percepcion de riesgo a la salud durante los meses de pandemia.
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De la matriz de PORTER encontramos que:

1.

Situacién actual: En términos generales el mercado de elementos deportivos con enfoque
en patinaje se caracteriza por ser altamente competido, con pocas barreras de entrada,
poca posibilidad de diferenciacién en productos, guerra de precios, con competencia
incluso con los mismos proveedores a través de sus e-commerce y pocos proveedores
de marcas reconocidas. En cuanto al poder de negociacién de los consumidores es
medio-alto, principalmente por la gran cantidad de oferta y la posibilidad de consultar
precios de fabricantes en sus paginas web, siendo estrategias adecuadas frente a esto el
mejoramiento de canales de venta con manejos inteligentes de stock para ofrecer
disponibilidad inmediata de los productos o cortos tiempos de entrega, la fidelizacién de
los clientes apalancada por un programa de lealtad aprovechando la articulacién con el
club deportivo de Altavista Shop y agregando valor al cliente mediante la asesoria
especializada, aprovechando la trayectoria de los propietarios de la empresa en este
deporte. En cuanto al poder de negociacién de nuevos competidores, es medio-alto por
la baja inversion que se requiere y la inexistencia de barreras de entrada, las estrategias
en este frente serian el aumento de la inversion en marketing tanto para aumentar
reconocimiento de marca como participacion de mercado y mejorar los canales de venta,
incluidos los digitales. En cuanto al poder de negociacion de los competidores
establecidos su poder es medio-alto por la oferta de productos similares y la gran cantidad
de actores, la estrategia consistiria en mejorar el posicionamiento de marca mediante
inversion en publicidad y presencia en eventos deportivos estratégicos, la estrategia de
fidelizacion mediante el club de lealtad también aportaria en este frente. En cuanto al
poder de negociacion de los proveedores, hablando puntualmente de patines, es alto
debido a los pocos actores que ofrecen productos con buen reconocimiento y la presencia
directa en el mercado a través de su e-commercce que ademas indica precios de venta,
para lo cual el plan de accion debe enfocarse en un manejo adecuado de stock que
ofrezca a los clientes disponibilidad inmediata o tiempos de entrega menores que los del
fabricante, también se puede trabajar en el desarrollo de productos propios aunque esto
requeriria grandes capitales para su fabricacién y posicionamiento siento una estrategia

de largo plazo.
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2. Oportunidades: De acuerdo con analisis de las 5 fuerzas de Porter realizado, las

siguientes acciones debes ser incluidas en el plan de acciéon para aprovechar las

oportunidades y contrarrestar los altos poderes de negociacion de algunos actores:

Mejoramiento de canales de venta con manejos inteligentes de stock para ofrecer
disponibilidad inmediata de los productos o cortos tiempos de entrega.
Fidelizacion de los clientes apalancada por un programa de lealtad aprovechando
la articulacion con el club deportivo de Altavista Shop.

Entrega de valor al cliente mediante la asesoria especializada aprovechando la
trayectoria de los propietarios de la empresa en este deporte.

Mejoramiento del posicionamiento de marca mediante inversién en publicidad y
presencia en eventos deportivos estratégicos.

Aumento de la inversion en marketing tanto para aumentar reconocimiento de
marca como participacion de mercado y mejorar los canales de venta incluidos los
digitales.

Desarrollo de productos propios y realizacion de esfuerzos de posicionamiento.

De la aplicacion de ENCUESTAS encontramos que:

Con respecto a la aplicacion de las encuestas, a continuacién, se grafican por facilidad los

resultados para cada una de las variables evaluadas:

Puntaje Promedio

5,0
4,5

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

5
0
5

Figura 8. Resultados por variable del instrumento de medicién

VARIABLES EVALUADAS

4,3
3,9 3,8 35 3,7
I I | I
1. Conocimiento 2. Conocimiento 3. Medios 4. Medios 5. Medios 6. Tunel de
generaldela  de la estrategia pagados propios ganados conversion

empresa comercial

FUENTE: Elaboracion propia
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Se puede ver que la variable mejor evaluada fue “Conocimiento general de la empresa” lo cual
representa una fortaleza por cuanto indica que los directivos, empleados y clientes percibe a
Altavista Shop como una marca de valor, la asocian con productos de calidad y se identifican con

los que perciben como valores de la empresa.

La variable “Conocimiento de la estrategia comercial” también arroja un valor aceptable,
existiendo una oportunidad de mejora en posicionamiento de la marca como top of mind, lo cual

se vera mejorado con una adecuada estrategia de marketing.

En la variable “Medios pagados” se obtuvo una puntuacidon aceptable, identificandose una
importante oportunidad de mejora en cuanto a presencia en medios y medios de comunicacion

masivos, elemento que debe ser tenido en cuenta en la formulacion de la estrategia de marketing.

La variable “Medios propios” fue en definitiva la peor evaluada y debe por lo tanto ser considerada
como debilidad de Altavista Shop. Esta variable debe ser el punto objetivo de fortalecimiento de
la estrategia de marketing propuesta en el presente proyecto. Para esto se debe revisar la
armonizacién de imagen de marca entre puntos fisicos y canales digitales, el redisefo de la

pagina web y redes sociales, entre otros aspectos.

En la variable “Medios ganados” se obtuvo una puntuacion aceptable, con puntos de mejora
principalmente en cuanto a la calidad del contenido, de las piezas graficas y aprovechamiento de

viralizacion de publicaciones.

Finalmente, en la variable “Tunel de conversion” se obtuvo una puntuacién aceptable con
oportunidad de mejora en fidelizacién de los clientes a través de campanas de re-marketing, para
lo cual conviene institucionalizar la solicitud de datos a clientes, atendiendo la Ley de Habeas

Data y la formalizacion de la base de datos.

Todos estos hallazgos son tenidos en cuenta para la formulacién del plan de marketing digital de

Altavista Shop y el plan de intervencion presentado en el siguiente capitulo.
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8. PLAN DE INTERVENCION

En el presente capitulo se formula la propuesta de estrategia de marketing digital para la empresa
Altavista Shop, con base en el analisis realizado en el capitulo anterior sobre las herramientas

PESTEL y PORTER para el analisis externo, y la aplicacion de encuestas para el analisis interno.
8.1 Estructura para el planteamiento de la estrategia

La estrategia de marketing digital sera desarrollada formulando una estructura distribuida en
varias dimensiones, segun la definicion de variables realizada como resultado del marco tedérico

del presente documento, esto se muestra en la Figura 9.

Figura 9. Estructura de la propuesta de estrategia digital para Altavista Shop

Estratégia de marketing digital Altavista Shop

1. Reconocimiento de la empresa

2. Estrategia comercial

73. Medios pagados

4. Medios propios

75. Medios ganados

6. Tunel de conversidn

FUENTE: Elaboracion propia

Para cada una de las dimensiones (Reconocimiento de la empresa, Estrategia comercial, Medios
pagados, Medios propios, Medios ganados y Tunel de conversién) se formularan acciones con
mayor o menor impacto y necesidades de recursos segun el diagnéstico realizado y analizado
en el capitulo 7 del presente documento, asegurandose que las acciones identificadas mediante

las herramientas PESTEL y PORTER queden también incluidas en alguna de las dimensiones.
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8.2 Reconocimiento de la empresa

A continuacion se listan las actividades a desarrollar para fortalecer esta dimension:

1.

Revision del procedimiento de aprobacién para inclusion de productos en el portafolio de
Altavista Shop, garantizando la calidad de los mismos.

¢ Responsable: Coordinador de procesos — Subgerencia de Operaciones

e Tiempo de implementacién: 6 meses
Revision de la calidad de imagen de los logos usados en canales digitales, manteniendo
los colores definidos en el manual de imagen y estilo de Altavista Shop.

o Responsable: Coordinador de marketing y publicidad — Subgerencia Comercial

o Tiempo de implementacion: Permanente
Desarrollo de productos propios y realizacion de esfuerzos de posicionamiento.
Inicialmente se debe abordar articulos accesorios tales como licras, medias, cuellos, y
protecciones. A largo plazo se debe revisar la posibilidad de incluir fabricacion o
importacién de patines con marca propia.

¢ Responsable: Coordinador de compras — Subgerencia de Operaciones

e Tiempo de implementacién: 8 meses
Desarrollo de comunicacién organica enfocada en la promocion de valores de Altavista
Shop (Transparencia, Puntualidad, Diferencia, Excelencia, Escucha, Responsabilidad)
con publicaciones semanales a través de canales digitales.

o Responsable: Coordinador de marketing y publicidad — Subgerencia Comercial

¢ Tiempo de implementacion: Permanente con programacién en el plan anual de

contenidos.

8.3 Estrategia comercial

A continuacion se listan las actividades a desarrollar para fortalecer esta dimension:

Mejoramiento del posicionamiento de marca mediante inversion en publicidad y presencia
en eventos deportivos estratégicos, los cuales deben generar contenido para canales
digitales aprovechando herramientas como los live e incluso colaboraciones con

influenciadores y personal reconocido asistente al evento. Para esta accion se
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recomienda el contacto con estos influenciadores mediante invitacion, sin que represente
erogacion presupuestal.
o Responsable: Subgerente Comercial
e Tiempo de implementacion: Permanente con inclusion del rubro en el Plan Anual
de Presupuesto.

2. Elaboracion de piezas graficas para promocion de productos incluyendo siempre el logo
y referencia a Altavista Shop. Implementar controles para que a través de canales
digitales se impida el uso de piezas graficas solo con logos de los productos.

o Responsable: Coordinador de marketing y publicidad - Subgerencia Comercial

e Tiempo de implementacién: El procedimiento debe ser formalizado en el Sistema
de Gestion de Calidad antes de 6 meses. Posterior a esto serd una actividad
permanente por proceso.

3. Revision de imagen de marca utilizada en canales digitales y tiendas fisicas para que se
alineen absolutamente con el manual de imagen y estilo de Altavista Shop.

o Responsable: Coordinador de marketing y publicidad - Subgerencia Comercial

e Tiempo de implementacién: El procedimiento debe ser formalizado en el Sistema
de Gestion de Calidad antes de 6 meses. Posterior a esto serd una actividad
permanente por proceso.

4. Implementacion de al menos el 80% de campanas y promociones de forma simultanea
entre canales digitales y tiendas fisicas. Solo el 20% de las campanas se dejara para
esfuerzos independientes (promociones, concursos, etc) ya sea de canales digitales o
tiendas fisicas.

o Responsable: Coordinador de marketing y publicidad - Subgerencia Comercial
e Tiempo de implementacion: Permanente. El Subgerente Comercial debe

garantizar el cumplimiento de la métrica propuesta.
8.4 Medios pagados

A continuacion se listan las actividades a desarrollar para fortalecer esta dimension:

1. Definicién formal de un presupuesto como porcentaje sobre ingresos brutos, que

garantice crecimiento progresivo de inversibn en marketing tanto para aumentar
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reconocimiento de marca como participacion de mercado y mejorar los canales de venta
incluidos los digitales.
o Responsable: Subgerente Comercial
e Tiempo de implementacién: Anual con formalizacion en el Plan Anual de
Presupuesto. El Subgerente Comercial debe garantizar la solicitud, negociacion y
provision del presupuesto requerido frente a la Gerencia General.

2. Definicién de embajadores de marca, de acuerdo con presupuesto disponible, con
contratos que implique metas de promocion por parte de ellos recomendando la empresa
Altavista Shop, estos pueden se influenciadores, actores o actrices. En todo caso, se
recomienda que sean de preferencia deportistas y que su imagen sea identificada con los
valores de marca definidos para Altavista Shop.

e Responsable: Coordinador de marketing y publicidad con aprobacion del
Subgerente Comercial

o Tiempo de implementacion: En jornadas anuales de planeacién estratégica y con
implementacion permanente.

3. Realizacién de una inversién inicial el material publicitario genérico (no asociado a un
evento en particular) que pueda ser utilizado en diferentes escenarios, tales como
pancartas, pasa calles, rompe traficos o cualquier medio publicitario en el espacio publico
0 en eventos deportivos, tales como competencias de patinaje, entre otros.

o Responsable: Subgerente Comercial

e Tiempo de implementacion: 3 meses. El Subgerente Comercial debe garantizar la
solicitud, negociacién y provision del presupuesto requerido frente a la Gerencia
General.

4. Patrocinio de eventos deportivos, con obligacién de inclusion del logo de Altavista Shop
en material publicitario del evento y recomendacién mediante megafonia durante el
evento de Altavista Shop como la mejor tienda de elementos deportivos enfocado en
patinaje. Adicionalmente, es fundamental desarrollar alianzas estratégicas que permitan
catapultar la marca en diversos escenarios principalmente deportivos.

e Responsable: Subgerente Comercial
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e Tiempo de implementacién: Anual con formalizacion en el Plan Anual de
Presupuesto. El Subgerente Comercial debe garantizar la solicitud, negociacion y

provision del presupuesto requerido frente a la Gerencia General.
8.5 Medios propios

Las actividades incluidas en esta dimension tienen especial relevancia por ser identificada como
la principal debilidad de Altavista Shop. A continuacién, se listan las actividades a desarrollar

para fortalecer esta dimension:

1. Definicién formal de un porcentaje fijo del presupuesto destinado a la Subgerencia
Comercial para desarrollo de esta dimensién, al menos por el tiempo necesario para
subsanar la debilidad de Altavista Shop en este frente.

o Responsable: Subgerente Comercial

e Tiempo de implementacion: Anual con formalizacion en el Plan Anual de
Presupuesto. El Subgerente Comercial debe garantizar la solicitud, negociacion y
provision del presupuesto requerido frente a la Gerencia General.

2. Redisefio completo de la pagina web de Altavista Shop, priorizando caracteristicas
responsive, que sea facil de navegar, transmita sensacion de confianza y facilite la
compra de productos con pocos clicks.

o Responsable: Coordinador de marketing y publicidad - Subgerencia Comercial
e Tiempo de implementacién: 6 meses.

3. Revision del manejo de imagen de Altavista Shop, en redes sociales y configuracién
adecuada de los Marketplace de cada una.

o Responsable: Coordinador de marketing y publicidad - Subgerencia Comercial
e Tiempo de implementacién: 3 meses.

4. Creacién de un procedimiento para definicion semanal de parrilla de contenidos para
canales digitales de Altavista Shop, tales como la pagina web y sus redes sociales, que
incluya un capitulo de fortalecimiento de valores de marca, uno de contenido de interés
para los potenciales clientes, uno de promocién de productos a comercializar y uno de
eventos o campafnas promocionales de temporada.

o Responsable: Coordinador de procesos — Subgerencia de Operaciones
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e Tiempo de implementacién: El procedimiento debe ser formalizado en el Sistema
de Gestion de Calidad antes de 2 meses. Posterior a esto sera una actividad

permanente por proceso.
8.6 Medios ganados

A continuacion, se listan las actividades a desarrollar para fortalecer esta dimension:

1. Adquisicion de licencias de herramientas de edicion digital que permitan a los disefiadores
mejorar la calidad grafica de las publicaciones.
o Responsable: Coordinador de marketing y publicidad - Subgerencia Comercial
e Tiempo de implementacion: 3 meses. El Subgerente Comercial debe garantizar la
solicitud, negociacién y provision del presupuesto requerido frente a la Gerencia
General.
2. Implementacion de una estrategia de capacitacion interna a disefiadores, gestor de
comunidades y equipo de mercadeo en el manual de imagen y estilo de Altavista Shop.
o Responsable: Subgerente Comercial
e Tiempo de implementacion: 6 meses. El Subgerente Comercial debe garantizar la
solicitud, negociacién y provision del presupuesto requerido frente a la Gerencia
General.

3. Establecimiento de mesas de trabajo para identificaciéon y creacién de contenido
viralizable.

o Responsable: Coordinador de marketing y publicidad - Subgerencia Comercial
e Tiempo de implementacion: Permanente.

4. Definicidén de tiempos maximos de respuesta a comentarios y requerimientos de usuarios
a través de canales digitales. Configuracidon de respuesta automaticas indicando horarios
de atencion e invitacion a visitar marketplaces para compras inmediatas.

e Responsable: Coordinador de marketing y publicidad con aprobacion del
Subgerente Comercial
e Tiempo de implementacién: 1 mes.

5. Definicion del manual de manejo de crisis y comunicaciones dificiles, hoy inexistente.
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e Responsable: Coordinador de marketing y publicidad con aprobacién del
Subgerente Comercial

e Tiempo de implementacién: 2 meses.
8.7 Tunel de conversién

A continuacion, se listan las actividades a desarrollar para fortalecer esta dimension:

1. Definicion de parametros para manejo inteligente de inventario buscando ofrecer
disponibilidad inmediata de los productos mas demandados, sin incurrir en costos
excesivos de bodegaje.

o Responsable: Coordinador de compras - Subgerencia de Operaciones
e Tiempo de implementacién: 3 meses

2. Definiciéon de procedimiento de validacion de contenido a publicar para garantizar que
siempre se incluya llamado a la accion con invitacién a visitar market places o pagina web
y el respectivo link.

¢ Responsable: Coordinador de procesos - Subgerencia de Operaciones

e Tiempo de implementacién: El procedimiento debe ser formalizado en el Sistema
de Gestion de Calidad antes de 2 meses. Posterior a esto serd una actividad
permanente por proceso.

3. Reuvision de ofertas comerciales y caracteristicas de prestacion de servicios de diferentes
opciones de proveedores de servicios logisticos para garantizar los menores tiempos de
entrega posibles. Incluir esta informacién en la pagina web de inicio, en términos y
condiciones y en las publicaciones por canales digitales que sean pertinentes.

e Responsable: Coordinador de compras - Subgerencia de Operaciones y
Coordinador de marketing y publicidad - Subgerencia Comercial
e Tiempo de implementacién: 3 meses

4. Definicién de procedimiento para solicitud de datos de contacto a clientes y potenciales
clientes, cumpliendo con la Ley de Habeas Data. Realizacion de campafas a través de
canales digitales para crecimiento de la base de datos de clientes con periodicidad al
menos semestral.

o Responsable: Coordinador de marketing y publicidad - Subgerencia Comercial
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e Tiempo de implementacién: El procedimiento debe ser formalizado en el Sistema
de Gestion de Calidad antes de 2 meses. Posterior a esto serd una actividad
permanente por proceso.

5. Definicion de campafas de remarketing con el objetivo de generar recompras y
recordacion de marca.

o Responsable: Coordinador de marketing y publicidad - Subgerencia Comercial

e Tiempo de implementacion: Permanente. El Subgerente Comercial debe
garantizar el cumplimiento de la métrica propuesta.

6. Definicidn de un programa de lealtad para clientes, apalancado en el club deportivo de
Altavista Shop y su liga de patinaje. Puede incluir puntos por referidos.

o Responsable: Subgerente Comercial con aprobacion del Gerente General

e Tiempo de implementacién: 4 meses.

7. Promocién de la oferta de valor adicional al cliente mediante la asesoria especializada
aprovechando la trayectoria de la empresa en este deporte mediante su club deportivo y
liga de patinaje.

Responsable: Coordinador de ventas y Coordinador de marketing y publicidad -
Subgerencia Comercial
Tiempo de implementacién: Permanente. EI Subgerente Comercial debe garantizar el

cumplimiento de la métrica propuesta.
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9. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A continuacion, se presentan las conclusiones de la estrategia digital planteada para Altavista

Shop, asi como las recomendaciones para la implementacién del plan de intervencién propuesto.

9.1 Conclusiones

El presente proyecto tuvo por objetivo el disefio de una estrategia de marketing digital para la

empresa Altavista Shop.

Para el cumplimiento del objetivo se planteé una metodologia disefiada como una investigacion
de tipo descriptivo y deductivo, que implicd la revision de referentes tedricos sobre el
planteamiento de estrategias de marketing digital, la identificacién de variables, el disefio de los
instrumentos de analisis y recoleccién de informacion, el procesamiento de la informacién
recopilada y el planteamiento de la propuesta de estrategia de marketing digital para Altavista

Shop conteniendo acciones concretas.

Los instrumentos de analisis y recoleccion de informacién disefados se enfocaron en la
compresion del entorno tanto externo como interno de Altavista Shop. Para esto se utilizaron los
modelos de PESTEL y 5 fuerzas de Porter para el analisis externo y la aplicacion de una encuesta
para el analisis interno, en la cual se evaluan las variables identificadas de la revision del marco
tedrico, estas son: Conocimiento general de la empresa, Conocimiento de la estrategia comercial,

Medios pagados, Medios propios, Medios ganados y Tunel de conversion.

Del analisis PESTEL se encontré que 2022 y 2023 se presentan como afos de incertidumbre en
todos los aspectos, incluida la actividad comercial, debido a fenédmenos, politicos, econdmicos y
logisticos externos tales como elecciones presidenciales, la creciente inflacién, el efecto
Postpandemia, el conflicto bélico entre Ucrania y Rusia, entre otros. A pesar de lo anterior, se
identificaron algunas ventanas de oportunidad como lo son el crecimiento del comercio
electrénico en respuesta a limitaciones de movilidad y comercializacion debido a la pandemia
COVID-19. Adicionalmente, se identifica una mayor conciencia de los ciudadanos por mantener

una mejor calidad de vida, lo cual motiva en interés por la actividad fisica y practica de deportes.
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Del analisis de PORTER, en términos generales se encontré que el mercado de elementos
deportivos con enfoque en patinaje se caracteriza por ser altamente competido, con pocas
barreras de entrada, poca posibilidad de diferenciacion en productos, guerra de precios, con
competencia incluso con los mismos proveedores a través de sus e-commerce y pOCOS
proveedores de marcas reconocidas. Esto genera poderes de negociacion altos para clientes,
nuevos competidores, competidores establecidos y especialmente un poder muy alto de
proveedores. En este contexto, se identificaros algunas acciones que posteriormente fueron
incluidas en el planteamiento de la estrategia de marketing digital de Altavista Shop para

aprovechar las ventajas del entorno comercial y reducir amenazas.

Se disefid una encuesta como instrumento de recopilacién de informacién. Esta encuesta incluy6
una segmentacion segun las variables identificadas en el marco teérico (Conocimiento general
de la empresa, Conocimiento de la estrategia comercial, Medios pagados, Medios propios,
Medios ganados y Tunel de conversién) y la formulacion de enunciados a ser calificados por los
encuestados para la elaboracién del diagndstico de cada una de dichas variables. La encuesta
fue aplicada a una muestra de 66 personas, conformada por los 5 directivos de la compania, las
28 personas de la subgerencia comercial y una muestra de 33 personas con el perfil de cliente,
buscando una descripcién con vision de 360° y balanceo adecuado de la muestra total entre

personal interno y externo de la empresa.

Del analisis de los resultados obtenidos se encontrd que Altavista Shop cuenta con una fortaleza
en cuanto a “Conocimiento general de la empresa”, indicando que es percibida como una marca
de valor, asociada con productos de calidad y sus stakeholders se identifican con los que
perciben como valores de la empresa. El “Conocimiento de la estrategia comercial” también
arroja un nivel aceptable, existiendo una oportunidad de mejora en posicionamiento de la marca

como top of mind, lo cual se vera mejorado con la estrategia de marketing formulada.

En cuanto al manejo de “Medios pagados” se identifica una importante oportunidad de mejora en
cuanto a presencia en medios digitales y medios de comunicacion masivos. Los “Medios propios”
fueron en definitiva la peor dimension evaluada y debe por lo tanto ser considerada como

debilidad de Altavista Shop. Los “Medios ganados” se evaluaron con un nivel aceptable, con
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puntos de mejora principalmente en cuanto a la calidad del contenido, de las piezas graficas y

aprovechamiento de viralizacién de publicaciones.

Finalmente, en la variable “Tunel de conversion” se obtuvo una puntuaciéon aceptable con
oportunidad de mejora en fidelizacién de los clientes a través de campanas de re-marketing, para
lo cual conviene institucionalizar la solicitud de datos a clientes, atendiendo la Ley de Habeas

Data y la formalizacion de la base de datos.

Todos estos hallazgos fueron tenidos en cuenta para la formulacién de la estrategia de marketing
digital de Altavista Shop, la cual se desarrollé6 siguiendo una estructura distribuida en varias
dimensiones, segun la definicién de variables realizada como resultado del marco tedrico, esto
es: Reconocimiento de la empresa, Estrategia comercial, Medios pagados, Medios propios,
Medios ganados y Tunel de conversion. Para cada una de estas dimensiones se formularon

acciones que al ser implementadas mejoraran los resultados de Altavista Shop.

9.2 Recomendaciones

La formulacién e implementacion de estrategias de marketing digital es fundamental para
Altavista Shop por cuanto podra mejorar su ventaja competitiva en el campo del e-commerce,
fortaleciendo esta unidad de negocio, caracterizada generalmente por un alcance mayor que el

de puntos fisicos.

Un enfoque adecuado para el planteamiento de una estrategia de marketig digital le permitira a
Altavista Shop tener criterios objetivos para la toma de decisiones en cuanto a inversién en
publicidad digital para posicionamiento de marca o aumento de tasas de conversién de productos
particulares, llegando al publico objetivo adecuado. Altavista Shop ademas podra gestionar de
mejor manera aspectos como la logistica de entrega de los productos y unificacidén de imagen de

marca entre sus canales digitales y tiendas fisicas.

De acuerdo con la revisién del marco tedrico una aproximacion adecuada para la formulacién de
la estrategia de marketing digital para Altavista Shop es la segmentacioén en las dimensiones:
Reconocimiento de la empresa, estrategia comercial, medios pagados, medios propios, medios

ganados y tunel de conversion.



Estrategia de marketing digital para Altavista Shop 71

De acuerdo con el andlisis realizado mediante la herramienta PESTEL, se identifica para Altavista
Shop una gran posibilidad de crecimiento debido al crecimiento del comercio electrénico en
respuesta a limitaciones de movilidad y comercializacién como consecuencia de la pandemia
COVID-19.

De acuerdo con analisis de las 5 fuerzas de Porter realizado, las siguientes acciones debes ser
incluidas en el plan de accion de Altavista Shop para aprovechar las oportunidades y
contrarrestar los altos poderes de negociacién de los clientes, competidores actuales y

potenciales y en especial de los proveedores:

e Mejoramiento de canales de venta con manejos inteligentes de stock para ofrecer
disponibilidad inmediata de los productos o cortos tiempos de entrega.

e Fidelizacion de los clientes apalancada por un programa de lealtad aprovechando la
articulacion con el club deportivo de Altavista Shop.

o Entrega de valor al cliente mediante la asesoria especializada aprovechando la trayectoria
de los propietarios de la empresa en el patinaje.

¢ Mejoramiento del posicionamiento de marca mediante inversién en publicidad y presencia
en eventos deportivos estratégicos.

¢ Aumento de la inversion en marketing tanto para aumentar reconocimiento de marca como
participacién de mercado y mejorar los canales de venta incluidos los digitales.

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

Si bien el uso de encuestas en el presente proyecto resulta valido y alineado con la metodologia
definida para este tipo de proyecto, se sugiere para una siguiente fase contemplar la posibilidad
de realizar entrevistas a los diferentes grupos de interés que ayudarian a profundizar en
percepciones particulares y una mejor comprension de lo que los diferentes actores piensan del

funcionamiento de la empresa y sus caracteristicas.

En udltimas, se recomienda a Altavista Shop adoptar e implementar cuanto antes la

estrategia de marketing digital formulada en el presente documento.
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ANEXO 1. INSTRUMENTO DE MEDICION

UNIVERSIDAD EAN
Estrategia de marketing digital para Altavista Shop

Encuesta de diagndstico para la estrategia de marketing digital de Altavista Shop

INSTRUCCIONES: La presente encuesta se realiza con el objetivo de diagnosticar los principales elementos en relacidn con el planteamiento
de la estrategia de marketing digital de Altavista Shop. Hace parte de un proyecto desarrollado como trabajo de grado para optar al titulo de
Magister en mercadeo digital de la Universidad EAN y su resultado serd un insumo fundamental para la empresa Altavista Shop.

Nombres: Apellidos:
Edad: Sexo:
Cargo: Formacioén académica:
Directivo (Escoj | |
L . scoja solo uno, con el que
Relacién con Altavista Shop: Empleado | . . . q
. mas se identifique)
Cliente

(1) Totalmente en desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

Por favor responda las siguientes preguntas de acuerdo con la
siguiente escala:

1. CONOCIMIENTO GENERAL DE LA EMPRESA 1 5
a 11 Los productos que vende Altavista Shop son percibidos como productos de calidad, incluso aquellos que
k: ) no son de marcas reconocidas
g 1.2 | Los puntos de venta de Altavista Shop se encuentran ubicados en lugares estratégicos y de facil acceso
2 1.3 | Pienso que comparto algunos de mis valores personales con los valores que percibo de Altavista Shop
“ 1.4 | Puedo identificar al menos un factor diferenciador de Altavista Shop frente a otras empresas similares
2. CONOCIMIENTO DE LA ESTRATEGIA COMERCIAL 1 5
“» 2.1 | Altavista Shop es una marca con buen reconocimiento y una imagen positiva frente a sus clientes
'§ 2.2 | Cuando pienso en productos deportivos el nombre de Altavista Shop viene a mi mente
g 2.3 | Cuando tengo intensién de compra de productos deportivos Altavista Shop es mi primera opcion
E 24 Identifico una estrategia articulada y coherencia en la forma de comercializar productos entre los puntos
i de venta y los canales digitales de Altavista Shop
3. MEDIOS PAGADOS 1 5
31 He identificado anuncios pagados de Altavista Shop cuando realizo busqueda de elementos deportivos en
internet, tales como patines, protecciones, licras, entre otros
§ 32 He visto videos en TV o redes sociales de influenciadores, actores o actrices, recomendando la empresa
2 Altavista Shop
S 33 He identificado pancartas o cualquier otro tipo de publicidad en espacio publico o en eventos deportivos,
S i tales como competencias de patinaje, entre otros
34 He visto el logo de la empresa Altavista Shop como patrocinador de eventos deportivos, especialmente
de patinaje
4. MEDIOS PROPIOS 1 5
41 Considero que los locales comerciales de Altavista Shop son sitios que reflejan identidad de marca y son
i propicios para incentivar la compra de los productos que alli se ofertan
2 42 Considero que la pagina web de Altavista Shop es facil de navegar, transmite sensacion de confianza 'y
s facilita la compra de productos
E 43 Considero que la pagina web de Altavista Shop es facil de navegar desde un dispositivo movil y las
2 "~ | compras se realizan con facilidad
. En los canales digitales de Altavista Shop, tales como la pagina web y sus redes sociales, se publica
4.4 | contenido de interés para los potenciales clientes, agregando valor no solo con los productos que
comercializa, sino también con la informacidn relacionada que entrega
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5. MEDIOS GANADOS 5
51 Constantemente veo nuevas publicaciones y contenido posteado por Altavista Shop en redes sociales y
8 "~ | canales digitales
E 52 Con frecuencia siento motivacidn por compartir o repostear las publicaciones de Altavista Shop por la
S calidad de su contenido y lo llamativo de los videos o piezas graficas
S 5.3 | Tengo muy presente publicaciones de Altavista Shop que se han hecho virales
5.4 | He leido resefias positivas sobre Altavista Shop, escritas por clientes anteriores
6. TUNEL DE CONVERSION 5
6.1 Cuando veo una publicacion de Altavista Shop me siento motivado a seguir los links a la pagina web, a los
productos que ofrece y a las promociones que se ofertan
§ 6.2 Altavista Shop solicita datos de contacto de sus potenciales clientes con el objetivo de establecer una
8 ) relacién de largo plazo
S 63 A través de propuestas de valor y proporcionando la informacidn adecuada, Altavista Shop logra
S i persuadir a sus clientes de realizar compras en sus locales o canales digitales
6.4 Luego de la primera compra, Altavista Shop mantiene contacto posterior con sus clientes y logra

persuadirlos de realizar nuevas compras en sus locales o canales digitales
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ANEXO 2. CARTA DE AUTORIZACION ALTAVISTA SHOP

Cdlitavista

ATREVETE A MAS SHaP

Bogota D.C. 10 de mayo de 2022

Senores

Comité de Trabajos de Grado
Universidad EAN

Ciudad

Respetados sefores,

Por medio de la presente nos permitimos autorizar a ANGELA ANDREA NEIRA
RUBIANO, identificada con cedula de ciudadania 1.136.881.461 de Bogota D.C.,
estudiante del programa de maestria en mercadeo digital de la Universidad EAN,
para que realice en nuestra organizaciéon con razén social AONE_SPORTS1 y
marca comercial ALTAVISTA SHOP, propiedad del grupo empresarial FUZIONTEK,
su trabajo de grado titulado: ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL PARA
AL TAVISTA SHOP, bajo la modalidad de trabhajo dirigido. Como empresa nos
comprometemos a brindar la informacién requerida para adelantar este proyecto
académico, asi mismo, autorizamos que el documento resultado de este trabajo sea
publicado en el repositorio documental Minerva de la Universidad EAN.

A conlinuacion, relacionamos los dalos de la persona gue sera el conlaclo
designado por la empresa.

FABIAN HUMBERTO HERRERA SANTANA

DIRECTOR COMERCIAL

CEL. 317 360 0776
FABIAN.HERRERA@FUZIONTEK.CO

Cordialmente,

FABIAN.HERRERA@FUZIONTEK.CO

Altavista Shop es una marca comercial de AONE_SPORT1
Cra. 69 # 63 - 11, Barrio Bosque Popular @ @ @

Bogotd D.C., Colombia
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Formacion Relacién con PREGUNTAS
Fecha Nombre Edad | Sexo Cargo P 0
académica Altavista Shop | 1.1 | 1.2 |13 |14 |21 |22 |23 |24(3.1(32|33|34(41 (42|43 |44 |51(52|53|54|6.1(6.26.3]|6.4
01/06/2022 Camila Ochoa 44 F Independiente Bachiller Cliente 5 5 5 5 2 4 2 2 4 4 5 4 5 2 1 1 3 2 2 2 4 2 2 2
02/06/2022 Juan Pablo 42 M | Asesor comercial Técnico Empleado | 4 | 3 | 4|4 |3 |3 |5 |a|a|s|a|al2|a|3|2|s5|a|a|lal|lal|2]|s]3s
Villamizar administrativo
. . Ingeniera .
03/06/2022 Natalia Ferrer 41 F Ingeniero industrial Cliente 3 4 4 3 2 5 3 4 3 3 4 2 1 4 3 4 4 4 4 4 2 3 5 5
03/06/2022 Kelly Balacazar 43 F Tesorera Contabilidad Cliente 4 3 5 3 4 5 5 4 3 3 3 5 2 4 3 4 3 3 2 5 2 2 4 4
04/06/2022 | JairoMarulanda | 34 | M P“J’Lisifr"a' Publicista Cliente 33 |s|3|s|3|3|s5s|a|la|l2|s|3|2|1]|3|3|alala|l3z]|2]|s5]3
. . Ingeniero .
05/06/2022 Milena Coral 32 F Ingeniero industrial Cliente 5 4 3 4 5 2 3 3 2 4 3 5 3 1 3 3 5 2 4 2 4 3 4 5
John Mateus Ingeniero de .
05/06/2022 . 33 M Desarrollador R Cliente 4 3 4 5 5 2 3 5 5 4 4 4 3 2 3 3 4 4 2 2 4 2 4 5
Pulido sistemas
06/06/2022 | Alejando Villalba 44 M Contador Contador Cliente 5 5 5 5 3 2 3 2 4 4 5 4 4 2 3 3 5 4 3 4 2 3 4 5
07/06/2022 | Laura Jimena Pico 26 F Analista online Publicista Empleado 4 5 5 4 3 5 3 3 4 3 5 5 3 3 2 1 4 1 4 4 4 2 4 3
07/06/2022 | Carolina Salazar | 42 F Rez;e:::ame Ing. Industrial Cliente 4|4 |s|s|s|2|3|a|s5|a|3]a|3|3|1|3|a|a|a|s|a|al|s]|a
09/06/2022 | FabianHerrera | 40 | M Subgerente Administrador Directivo s|a|s|a|ala|s|alalalals|a|l2|1]|2|a|a|s|s|a|al|s]|a
comercial de empresas
09/06/2022 Daniel Cure 37 | m | Subeerentede Ingeniero Directivo s|s|s|s|s|a|s|3|s|3|3|s|3|2]|2]2|a|3|3|a|a|3]|3]a
Operaciones industrial
10/06/2022 Emg}f;gf“ 33 F | Asesor comercial Bachiller Empleado 4| s|ala|s|3|3|a|s5|2|3|3|a]2|3|2]a|3|a|s5]|3|3]|s5]2
. . Técnico
10/06/2022 | Jinneth Ballesteros 25 F Asesor comercial L . Empleado 3 4 5 3 3 3 3 4 4 5 4 5 4 3 2 3 3 2 4 3 3 4 3 4
administrativo
Subgerente de
10/06/2022 Greezly Lépez 42 F Contabilidad y Contabilidad Directivo 5 4 5 5 4 3 5 4 5 5 5 4 3 1 1 3 4 3 3 4 3 3 4 4
Finanzas
11/06/2022 | Jean Carrillo 34 F | Analista online Informitico Empleado | 4 | 5 | 5|5 |s 3]s |52 3|3 |s|a4|3|3|3|3|2]2|s5]5]|4]5]3
matematico
11/06/2022 Armando Silva 34 M Desarrollador Ing. de sistemas Cliente 5 5 3 5 3 4 3 2 3 3 2 3 5 1 3 4 5 4 4 4 2 2 2 5
. . Técnico
12/06/2022 Andrés Ferrer 45 M Asesor comercial L . Empleado 5 5 4 5 4 3 3 5 5 5 5 4 3 3 3 1 4 1 4 4 5 2 2 5
administrativo
. . Ingeniero .
13/06/2022 Juan David Ruiz 36 M Jefe de planta mecnico Cliente 3 5 4 5 4 2 4 4 3 2 5 5 4 2 3 3 4 4 3 5 4 4 4 3
. Auxiliar de . .
14/06/2022 | Ricardo Escarraga 25 M planta Tecndlogo Cliente 4 4 4 4 3 2 5 2 4 5 5 4 5 4 2 1 3 2 4 5 3 4 4 5
15/06/2022 Susana Rua 54 F Asesor comercial Bachiller Empleado 3 5 5 4 4 4 5 5 2 3 2 5 5 2 3 1 5 3 4 5 4 3 4 2
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Formacion Relacién con PREGUNTAS
Fecha Nombre Edad | Sexo Cargo P 0
académica Altavista Shop | 1.1 (12|13 |14 (21|22 |23|24(3.1(3.2(33(34|41(42|43|44|51|52|53|54|6.1|6.2|6.3]6.4
15/06/2022 |  Joan Carvajal 38 M | Gerente general | Administrador Directivo s|s|s|s|s|s|s|a4|s|s5|s5s|s|a|3|3|a4|]a|]s|s5s|5|a|a|a]|a
de empresas
16/06/2022 | Mariadel Carmen | . F | Asesor comercial Bachiller Empleado | 4 | 4 | 5|3 |5 |3 |5 |5 |5 |5 |a|s|a|af|1|3|a|3]|2|a]|]2]|4]5]34
Torrenegra
17/06/2022 |  Henan Garcia 27 | M | Independiente | Administrador Cliente 2|l als|al3|2|s5|ala|l2|a|s|s|a|1|a|s5]|a|a|3|a|al|3]|3
Rojas de empresas
18/06/2022 Rafael Herrera 23 M Independiente Bachiller Cliente 4 3 5 3 4 5 5 3 2 3 4 5 2 1 2 4 4 3 2 3 4 2 2 5
18/06/2022 |  Camilo Torres 37 M Ingeniero '"j:t"rz:ge Cliente s|3|s|s|3|a|2|a4|2|3|5|a|a|3|3|a|s5|a|a|a|3]|as]|s]s3s
. Técnico
20/06/2022 Laura Polanco 52 F Asesor comercial L . Empleado 5 4 5 4 4 3 5 5 4 3 4 5 4 3 3 3 3 2 1 3 3 4 2 2
administrativo
Maria Cecilia . . Disefiadora
21/06/2022 27 F Analista online . Empleado 5 3 4 5 3 4 5 4 2 5 3 3 3 3 2 1 4 4 2 3 4 2 3 3
Restrepo Industrial
21/06/2022 Mauricio Falla 32 Asesor comercial Bachiller Empleado 5 5 4 3 5 4 4 4 3 3 5 5 2 1 1 2 4 4 1 3 4 4 5 3
21/06/2022 Manuel Holguin 31 Desarrollador Ingeniero Cliente 5 4 5 5 3 4 5 4 4 3 2 3 4 3 2 1 5 2 4 5 4 3 4 5
. . . Técnico
24/06/2022 Daniela Martinez 50 F Asesor comercial L . Empleado 4 4 5 4 4 2 4 5 3 4 4 3 4 1 1 2 5 3 4 3 5 3 5 3
administrativo
Coordinadora de -
. . Disefiadora
25/06/2022 Angela Neira 36 F Marketing y . Empleado 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 2 2 2 5 4 4 5 5 3 5 3
- Industrial
Publicidad
John Jairo . . .
25/06/2022 Cafizales 52 M Independiente Economista Cliente 3 5 3 4 2 5 3 4 5 4 5 3 2 3 3 3 4 4 4 3 3 4 5 3
25/06/2022 Rosana Cifuentes 50 F Fisioterapeuta Fisioterapia Cliente 5 5 5 4 4 5 5 2 4 2 2 5 4 3 3 3 5 1 4 4 5 4 4 4
27/06/2022 Mayg'o/:‘]':tjzndra 40 F | Asesor comercial Bachiller Empleado | 4 | 4 | 5 | 4 | 3| 2|3 |5 | 4|5 |2|3|a|3[3 3|3 |a|3|a]|a]|a]|3]as
28/06/2022 | Marcela Arce Diaz | 26 F Profesional Bacterisloga Cliente s|2|s|3|a|a|a|3|3[3]|a|s]|2]2]1]|2|3|4|3|s5|a|2]2]3
especializado
29/06/2022 | Daniela Estupifidn 45 F Estadista Senior Matematico Cliente 5 5 4 4 5 3 3 5 3 4 2 5 4 3 2 2 3 4 4 2 5 4 5 5
02/07/2022 | Rodrigo Monsalve a7 M Asesor comercial Bachiller Empleado 4 5 4 4 3 5 4 3 5 2 3 5 4 2 1 4 5 2 2 4 4 4 3 5
04/07/2022 | M@ximiliano 35 | ™ Vendedora Tecnico Cliente 3|a|s|s|3|s|2|alalalal|3s|a|3]|3|a|2|a|l2|5|a|al|s]|s
Quevedo comercial
06/07/2022 | Cesar camilo 24 | ™ Coordinador |~ Administrador Cliente s|3|s|a|s|s|a|l3|a|alal|s|al2|3|2]a|alals|al3]|s]|s
Onofre administrativo de empresas
07/07/2022 | \2ura Daniela 24 F Independiente | Administrador Cliente s|a|a|2|a|2]|afs|s|2|a|s|3|a|3|2|2]a|2|a|2]|a]2]3
Tovar de empresas
. s Relacionista - .
07/07/2022 | Nilson Tapia Lopez 29 M publico Politélogo Cliente 5 4 5 5 3 2 3 4 5 4 3 5 4 4 3 3 4 3 2 4 3 4 5 2
08/07/2022 German Alviz 23 M Asesor comercial Bachiller Empleado 5 4 5 3 4 3 4 3 4 3 3 5 4 2 2 3 5 3 3 2 5 3 3 4
Sebastidn . .
10/07/2022 ) a7 M Asesor comercial Bachiller Empleado 5 5 4 5 5 3 3 4 4 2 4 4 3 3 3 1 2 2 3 5 3 4 4 4
Mendieta Luna
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Formacion Relacion con PREGUNTAS
Fecha Nombre Edad | Sexo Cargo P 0
académica | AltavistaShop | 1.1 | 1.2 | 1.3 | 1.4 | 2.1 | 2.2 | 2.3 | 24 | 3.1 | 3.2 | 3.3 | 3.4 | 4.1] 42 |43 |44 | 5152 53|54 6.1]6.2 |63 ] 6.4

15/07/2022 Laura Huerfano 40 F Asesor comercial Bachiller Empleado 5 5 5 3 4 5 5 4 5 4 5 3 4 3 1 3 3 4 3 3 3 4 4 4

16/07/2022 |  EdgarAndres 53 | M | Asesor comercial Tecnico. Empleado | 5 | 3 |5 |4 |5 |5 |5 223|245 |1 |1|3]|a]2|3]3]|3]|2]|4]s34
Gonzalez administrativo

16/07/2022 | Santiago Orozco | 47 M Independiente | Administrador Cliente s|2|s|2|s5|a|5|3|a|3|a|3|3|3[3|1|5]|2|a4|5]3]|as]|5]2
de empresas

18/07/2022 | Maribel Salcedo | 35 g | Coordinadorade | Administradora |\ ooyl 4l 4 | s | a|alals|alalals|s|3s]23]3]|s|als|s|3]|alz]|s
Ventas de empresas

18/07/2022 Sandra Forero 40 F Asesor comercial Bachiller Empleado 4 4 4 5 3 5 3 4 4 2 3 5 4 1 1 3 4 3 2 5 5 2 3 3

19/07/2022 Fernando 25 M | Auxiliar contable Auxiliar Cliente 4|a|s|2|s|al|3|3|a|2]|s5|s|3|2|1]|a|s|2|a|s5|a|3]|3]s

Rodriguez Parada contable

19/07/2022 | Aura Maria Garcia | 44 F Independiente | Administrador Cliente s|s|s|s|s|3|3[3|s|2|s5|s5s|a|a|2|a|3|a|2|2|2]|a]5s5]:2
de empresas

20/07/2022 Erika Laiton 45 F Enfermera Enfermeria Cliente 5 3 5 5 5 4 4 5 3 2 5 3 2 1 2 4 4 4 2 5 4 3 5 5

. Ingenieria .
20/07/2022 Paola Bonilla 42 F Product manager quimica Cliente 5 5 5 4 5 4 3 4 4 3 2 5 2 3 3 1 2 4 4 4 4 3 3 5
. . Ingeniera
21/07/2022 Magda Burgos 30 F Analista online industrial Empleado 5 4 4 4 5 4 5 4 3 3 3 5 3 1 1 1 3 3 3 4 3 4 5 2
. . Técnico

21/07/2022 Alberto Vecino 22 M Asesor comercial L . Empleado 4 5 4 3 5 3 3 3 5 5 5 3 4 3 1 3 3 3 2 3 3 3 3 5
administrativo

21/07/2022 | Pacla Walteros 47 F Asesor de Ingeniera Cliente s|a4a|3|3|s|als|3|a|ls|s|a|la|la|3]|3|[3]|a|la|l2|a]|3]|s]:3

Ruiz direccion electronica

21/07/2022 Nidia Jimenez 53 F Odontologa Odontologa Cliente 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 5 2 2 4 4 4 2 5 3 4 5 2

23/07/2022 'Sa';zljfr:':;'“a 40 F | Asesor comercial Bachiller Empleado s|{3|s|3|s|3|s5|2|a4|a|la|a|3|3]|3|1|a|a|2|3]|as|a|a]a

23/07/2022 |  Diego Ramirez 30 M | Analista online '"E;’t‘;:zsde Empleado | 4 | 5 | 5|4 |5 |s|s|3|3|a4a|a|s|a|3[3|2|3|3|a|3]|2]|4]3]34s

23/07/2022 | Carolina Guevara | 52 F Profesional Abogada Cliente s|3|s|a|2|s5s|a|3|2|3|a|alal|l3|1|1|2|a|a|s5|a]|2]2]34a

especializado

26/07/2022 | Erika Sierra Serna | 22 F | Auxiliar contable cﬁ‘:}’igg; Cliente s|3|s|a|s|a|s|2|a|2|3|3|3|a|3|2|5]|4a|a|3|3|a]|4]a

27/07/2022 Andres Camargo 30 M Asesor comercial Bachiller Empleado 5 4 4 5 4 3 5 3 3 2 4 3 4 3 1 3 3 1 3 5 4 3 4 5

27/07/2022 Segio Lopez 4 p | Subgerentede | Administrador Directivo s|4|s|s|a|a|s|s|3|a|s|3|a|l2|1|a|s5]|a|a|a|3]|as]|a]s
RRHH de empresas

28/07/2022 He'dmsiigol'"a 30 F | Asesor comercial Bachiller Empleado 3| 3|s|s|a|als|s|3|a|ls|s|2|3|2|1]|3]a|2|a4|3]|3]|4]3

29/07/2022 | Juan Carlos Velosa | 23 M | Independiente '"E;’t‘;:zsde Cliente s|s|s|a|3|3|2(a4|3|3|a|3|a|1|3|2]|2]a|a|3|3]|2]4]:3

31/07/2022 Malfvi‘:;zznda 4 F | Asesor comercial Bachiller Empleado s| 4|5 |3|s|3|s|s|al2|s5|s|2|2|1|3|a4|]a|3|a|2|2]|4]2s

PROMEDIO: | 4,4 |41 |46 |41 |40]|36|40/|38|38[35|39|42(35/[25|22[26/(38[33[32[39][35(32]39]|37
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