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Resumen

El presente proyecto tiene como objetivo estructurar una estrategia de marketing digital
desde el principio de la integracion y uso de las herramientas on y offline para la compafiia
Inversiones Uritex. Teniendo en cuenta que, actualmente dados los avances de los medios
de comunicacion y el uso continuo de las tecnologias, los empresarios se han visto
obligados a cambiar sus métodos y empezar por articular lo tradicional con lo nuevo.

En este orden de ideas, se pretende, que luego del analisis del entorno y las demas
variables, se pueda plantear la estrategia como base en la potencializacién de su proceso
comercial, ya que es necesario teniendo en cuenta primeramente su promesa de valor y su
proyeccion a futuro.

Por esta razon, se requiere definir el paso a paso de la estrategia de marketing y como se
realizara la articulacion de las diferentes estrategias de mercadeo. Todo esto, con el fin que,
tanto a corto, como a largo plazo, la compafiia alcance sus objetivos y, vea en sus

resultados, el retorno de la inversion.
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Abstract

This project aims to structure a digital marketing strategy from the beginning of the
integration and use of on and offline tools for the company Inversiones Uritex. Taking into
account that currently given the advances in the media and the continuous use of
technologies, entrepreneurs have been forced to change their methods and start by
articulating the traditional with the new and it is in this order of ideas where it is intended
that after the analysis of the environment and other variables can raise the strategy as a
basis in the potentiation of its business process as it is necessary taking into account first of
all its promise of value and its projection into the future.

For this reason it is necessary to define the step by step of the marketing strategy and how
the articulation of the different marketing strategies will be carried out, all this in order that
both in the short and long term the company reaches the fulfillment of its objectives and

sees in its results the return on investment.

Key words: Marketing, commercialization, tools and strategy.



1. INTRODUCCION
Las nuevas tendencias y novedosas herramientas que le brinda el internet a las personas y a
las organizaciones, han permitido acortar las barreras en la comunicacion. Hoy, el comercio
no se trata de solo vender; hoy, el consumidor analiza, investiga, escucha y lee las
recomendaciones de los demas usuarios. Hoy, los habitos de compra, parten desde la
primicia de la historia que tenga el producto o servicio; inicia desde lo que la empresa le
puede contar al consumidor o usuario, y como esta contribuye a cambiar a mas personas
con eso que ofrece.
Las empresas actualmente estan en la necesidad de reorganizarse y estar a la disposicion del
cambio, tienen que saber interpretar los diferentes fendmenos que traiga consigo el
mercado y las distintas coyunturas ligadas a los estilos de vida.
En este transcurrir de nuevas tecnologias, los usuarios son mas digitales y, por tanto, sus
preferencias estan ligadas al uso de las redes, el internet y demas canales digitales, es por
esto que se vuelve importante para las organizaciones, implementar estrategias que se
puedan articular con su modelo actual, es decir, que hay que estar en la busqueda de
alternativas y herramientas que le faciliten al usuario satisfacer su necesidad. Y que, a su
vez, le permita interactuar de tal forma, que para la organizacion interpretar y conocer las
emociones del cliente, sea practico y agil, logrando asi el cumplimiento de los objetivos
propuestos por la compafiia.
La empresa Inversiones Uritex S.A.S, esta constituida hace 8 afios y en este tiempo han
logrado un gran avance en su modelo de negocio, destacandose en la forma como abordan
el cliente. De ahi que, su propuesta de valor les ha permitido captar la mayor parte de sus
clientes, y su servicio personalizado hace que sea su factor diferenciador con respecto a su

competencia.



En el momento, la compafiia ha hecho uso de herramientas offline en aras de promocionar y
promulgar su marca; también ha logrado participar en varias ediciones de las ferias mas
importantes del pais. No obstante, en términos de marketing digital, la compafia no tiene
claridad en las acciones y las herramientas a usar en su proceso de comercializacion. En
consecuencia, desconocen los beneficios que proporciona la integracion de las estrategias

del blended marketing.

2. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Las tecnologias digitales han revolucionado el mundo y, con ellas, llegan diferentes
herramientas, las cuales, segun la estrategia, se integraran en el cumplimiento de los
objetivos establecidos. Hoy, las empresas estan inmersas en un mar de cambios y es
decision propia de sus gerentes y propietarios aceptar y buscar alternativas que les permitan
adaptarse de la mejor manera. Por tanto, es necesario establecer e integrar mediante un plan
de acciodn, una estrategia que se ajuste a la forma, de como se desarrollan sus diferentes
procesos.

El sector textil en Colombia es uno de los pilares de la economia teniendo en cuenta que su
aporte en la generacion de empleo y en industrializacion del pais es de gran importancia y
esto se ha logrado gracias al dinamismo, a la aceptacion y consolidacién en los procesos
productivos y técnicos que ha traido el auge de las innovaciones y tecnologias. Segun las
cifras aportadas por el DANE (2021) el sector industrial textil representa el 9.4% sobre el
total del producto interno bruto (PIB) y emplea alrededor de 6.000 mil personas.

Uritex en su actividad econdémica realiza la importacion y comercializacion de productos

textiles, en la actualidad su linea de producto esta enfocada en los siguientes tipos de telas:



Tejido de punto: Licra fria, piel de durazno, viscosa burda, viscosa americana, encajes, rib
y poly—licray tejido plano: Santin, seda mango y indigo.

La compafiia se ubica geograficamente en el centro de Medellin como punto estratégico
para el despacho y recepcion de pedidos y por ser el punto de referencia para el sector textil
regional y nacional. La compafiia tiene una antigiiedad de 8 afios en los cuales se han
enfocado en llevarle al cliente mas que un producto una solucion, siendo esta su propuesta
de valor; asi mismo cabe resaltar que en este proceso, Uritex ha participado en diferentes
ferias nacionales mostrando su producto y dandose a conocer como una empresa textil
joven con grandes ideas y ambiciones.

Su segmentacion de clientes estd compuesta por dos variantes: Clientes mayoristas
(distribuidores): La tienda textil y Textiles HM y clientes minoristas (confeccionistas):
Insumos Akita, Migetex SAS, Grupo punto moda SAS y Creaciones dulce cereza SAS.
Siendo el sector textil uno de los mas dinamicos de la economia del pais se evidencia la
gran amplitud de oferentes y competidores dentro de los cuales algunos son de gran
magnitud y otros de nivel de Uritex, siendo dificil considerar un nimero exacto ya que se
observa que en el mercado se encuentra un abanico de productores y comercializadoras
como lo son: Grupo Uribe, contacto textil, Lafayette, Textiles la estacion, Yosha textil y
Jerseytex.

Para la compafiia ha sido un gran reto lograr posicionarse en el mercado ya que como se
menciona anteriormente el sector textil ocupa gran parte del mercado general de la
economia, el sector en general se puede describir como un mercado dinamico y volatil ya
que toda la materia prima que se consume no es de mano de obra colombiana mucha de
esta es importada de otras economias como la China y esto se debe en cierta medida a que

son paises con un alto indice en el uso de sus recursos tecnoldgicos y técnicos de una



manera mas proactiva y es aqui donde Inversiones Uritex se replanted su concepto inicial,
el cual era importar insumos textiles, y si bien es reconocida se ha hecho a través del voz a
voz y por las veces que ha participado en diferentes ferias nacionales.

La estrategia de la compaiiia esta enfocada a la oferta de valor que se le da al cliente, la cual
parte desde el proceso de importacion, que esta constituido por medio de la vinculacién a
alianzas estratégicas especificamente con proveedores chinos y de esta manera se busca
prestar de forma mas directa y con prioridad la produccién de sus telas y adicionalmente
contar con el servicio de desarrollo de los mismos tipos de tela, pero con composiciones y
especificaciones diferentes, las cuales seran afiadidas por el cliente, todo esto de acuerdo a
su necesidad ya gue inicialmente al cliente se le muestra el producto y de acuerdo a su ficha
técnica y a una prueba de tela que él puede hacer califica si es 0 no el producto que necesita
0 si le puede quitar o incluir otro material.

La compafiia se ha enfocado en mantener dia a dia su promesa de valor, desde los
principios de calidad, cumplimiento y servicio al cliente, estructurando su proceso de
comercializacion de una manera basica, se realiza con una base de datos de clientes
existentes, los cuales en su mayoria son los que se ponen en contacto con la empresa
cuando requieren de algin producto, el cual muchas veces siempre puede ser el mismo tipo
de tela.

En su proceso de mercadeo la compafiia también se hace visible por medio de un perfil de
Instagram, donde se muestran los diferentes productos y los registros fotograficos de las
participaciones en la diferentes ferias y eventos, pero no se tiene una estrategia de
marketing digital definida, se tiene una propuesta de valor clara y estructurada, pero no se

ha buscado la forma de potencializar esos servicios que se prestan.



En este orden de ideas es importante para el proceso de comercializacion y ventas que la
empresa establezca una estrategia de marketing digital teniendo en cuenta que el uso del
internet y las diferentes redes le llevan a potencializar su mercado y a realizar una propicia
captacion de clientes, es fundamental aumentar comunidad y mostrar al mundo como y
porque se hace y esto se puede, a partir desde la presentacion de la propuesta de valor y la
publicacion de la participacion que tiene la empresa en eventos tan significativos para la
economia y el sector como lo es Colombia moda y Colombia tex, todo esto partiendo desde

una planificacion detallada del paso a paso necesario para alcanzar sus objetivos.

3. OBJETIVOS
3.1. Objetivo General
Disefar una estrategia de marketing digital para el mejoramiento de los procesos de venta
de la empresa Inversiones Uritex S.A.S
3.2. Objetivos especificos
e Analizar los procesos de mercadeo que desarrolla actualmente la empresa textil
Inversiones Uritex S.A.S.
e Analizar diferentes estrategias de marketing digital que podrian ser Optimas
para el proceso de mejoramiento de ventas y captacién de clientes para la
empresa Inversiones Uritex S.A.S.
e Proponer una estrategia de marketing digital para mejorar los procesos de venta

de la empresa textil Uritex S.A



2. JUSTIFICACION

Este trabajo nace de la necesidad de la organizacién Textil Inversiones Uritex S.A.S por
mejorar su proceso de mercadeo y potencializar el area comercial desde los principios de
calidad y servicio buscando el bien comun entre compaiiia y cliente.

En consecuencia, a lo anterior es importante para la compafiia disefiar una estrategia de
marketing digital la cual vaya enfocada al mejoramiento del proceso de venta y a priorizar
en el uso de las herramientas digitales existentes buscando aumentar su flujo de clientes,
fidelizarlos y asi mismo lograr una mayor posicién en el mercado, todo esto como resultado
del analisis a realizar y de acuerdo a los hallazgos, establecer el mejor formato de
marketing, el cual le va a permitir una mejor optimizacion de los recursos, retorno de
inversion y personalizacion la cual como mencionaba anteriormente es el valor que se le da
al cliente.

En este sentido es importante para la compafiia el disefio y la implementacion de la
estrategia de marketing, ya que los beneficios que se obtienen pueden ser incalculables y de
acuerdo a la estructura de la estrategia se tienen beneficios a corto, mediano y largo plazo,
todo en funcion del cumplimiento de los objetivos corporativos, asi como los del plan
general los cuales deben de ir alineados con las diferentes actividades a realizar y estas
deben partir desde la base de su cadena de valor, logrando asi fortalecer su modelo de

negocio, su proceso productivo y de esta manera maximizar el retorno de la inversion.



3. MARCO DE REFERENCIA
A continuacion, se presenta el marco contextual donde se delimita la organizacion, seguido
se expone el marco teorico el cual da soporte y delimita el area conceptual del trabajo, por
ultimo, se presenta el marco legal tomando como base las diferentes normas y leyes que
regulan el comercio electronico en el pais.
3.1 Marco contextual
La compaifiia tiene de constituida 8 afios y se proyecta para el 2023 como una empresa lider
en el sector textil, logrando llegar a mas clientes desde los principios de calidad,
cumplimiento y satisfaccion alcanzando asi su promesa de valor.
Actualmente en la compafiia laboran alrededor de 15 personas de las cuales 4 pertenecen al
area comercial y estan en cabeza de su gerente y duefia, los demas colaboradores son una
auxiliar administrativa, la recepcionista y cinco colaboradores en logistica y transporte.
Después de la pandemia del Covid-19 y los cambios esperados con la reactivacion
econdmica el sector textil colombiano ha tenido un incremento en su actividad gracias a
medidas competitivas y sostenibles y también a la integracién de modelos de negocio mas
sofisticados y modernos como las ventas online, por otro lado, las proyecciones de
importaciones y exportaciones muestran el notorio crecimiento del sector informacion que

es validada por el Instituto INEXMODA en su informe de julio de 2022
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Figura 1. Importacion de textiles

Nota: Inexmoda (2022)

Las importaciones colombianas de textiles y confecciones acumularon de enero a junio,
1.417 millones de dolares un 33% mas que el mismo periodo de 2021 (Inexmoda, 2022).
Asi mismo se evidencia que el gasto en los hogares términos de moda, va en crecimiento y
en lo corrido del afio 2022, julio ha sido el mes donde mas ha crecido con 2.86 billones, lo
cual representa un 7.0% frente al mismo mes del 2021, y a un 20.21% frente a junio del
2022. Entre tanto es evidente la alta demanda que hay en el pais por los productos textiles
incluyendo los de cuero. En consecuencia, la recuperacidon que ha tenido el sector textil en
Colombia, también se debe a la recuperacion y generacion de nuevos empleos, es decir que
gran parte de las personas, destinan de sus ingresos un buen porcentaje a la compra de
productos como ropa, calzado y ropa de hogar. (Inexmoda 2022)

Por otro lado, los mercados y el comercio tuvieron que abrir paso a la inclusion casi de
forma obligatoria del uso del internet y con este de todas las herramientas, formas y
formatos que ofrece como lo es el comercio electronico, las tarjetas de presentacion

personal, la creacion de comunidad, redes empresariales, Chatbot, WhatsApp business, el



mail marketing entre otras medidas de las cuales se puede acudir para potencializar las
actividades y generara un retorno de inversion con verdadero valor.

Figura 2. Proyeccién de ventas

Ventas/E-Commerce
Textiles Incrementen

% incremental Ano
8,8% 2022
6,1% 2023
4,2% 2024
4,8% 2025

Nota: textiles panamericanos (2022)

Organizaciones como textiles panamericanos proyectan de manera optimista las cifras para
las ventas online. En consecuencia, se evidencia que las cifras en ventas online proyectadas,
para los afios 2022 al 2025 incrementa de manera porcentual, o que referencia que el
marcado textil online va en crecimiento, y a su vez genera grandes expectativas tanto en
empresarios como consumidores.

También, teniendo en cuenta estas proyecciones, cabe resaltar que, los modelos, formas de
negocio y mercadeo, han tenido que adaptarse a procesos de comercializacion y de creacion
de nuevas estrategias, las cuales vallan enfocadas al cumplimiento de los objetivos y que
adicionalmente les permita llegar de manera mas directa a sus clientes habituales, asi como

también la captacion de nuevos clientes.



5.2.Marco teorico-conceptual
Las grandes economias, y los diferentes modelos de negocio han estado expuestos a los
fendmenos que han traido consigo los cambios en los estilos y modelos de vida, y que estos
a su vez han impacto de manera positiva y negativa los mercados.
Hay que recordar que de acuerdo con la época se han visto los cambios, antes la industria se
puede decir que era de manera empirica y manual, luego vinieron las revoluciones
industriales y se volvieron mecéanicas y técnicas y hoy por hoy si bien las industrias aun
Ilevan sus procesos con estos métodos, estos se han tenido que transformar a la era digital
(opinién propia).
Esto también ha llevado a que los consumidores amplien su busqueda y no se queden con el
primer producto que encuentran, ahora el consumidor indaga, investiga y compara, y
seguidamente toma la decision que mas le beneficien en términos de economia, calidad,
disefio, entre otras; los productos de hoy deben de tener historia y contarla, satisfacer mas
que la necesidad, hoy no solo se vende, también se le tocan las emociones al cliente y es alli
donde se puede tener la tranquilada de su fidelidad.
Las formas de mercadeo actualmente ya no son solo el proceso de ventas, el mercado hoy
tiene que hacer investigaciones, medir resultados y presupuestar inversiones, hoy ya no solo
es el marketing mix tradicional, este ha necesitado que se creen y se abran a mas conceptos
como personalizacion, participacion, modernizacion, diferenciacion entre otras.
En este proyecto se toman como base diferentes conceptos donde lo que se pretende es
explicar y articular de manera mas sencilla las teorias que dan soporte a la investigacion.

5.2.1. Marketing Digital

Segun la American Marketing Asociation (2022), el marketing es el proceso de

planificacion, ejecucion y fijacion de la concepcion de las herramientas del marketing mix



en la creacion de intercambios de bienes y servicios los cuales buscan satisfacer los
objetivos individuales y organizacionales.
De alli, se habla del E-marketing, el cual hace referencia al uso del internet desde un ambito
méas amplio donde se llevan a cabo todas aquellas actividades del marketing tradicional,
pero con la exclusividad de hacerlo por el medio electronico. Especificamente, Herradon
(2009), lo describe como el contexto de una nueva forma de marketing, que en algunos
casos complementa al marketing tradicional offline y que, articulandolo con las
herramientas del marketing online, logra consolidar la forma mas eficaz y econdmica de
alcanzar los objetivos de la empresa.

5.2.2. Blended Marketing
Su nombre significa mezclado. Al respecto, un apropiado blended es el resultado de la
mezcla de varias herramientas que, al realizarla de la manera adecuada, los formatos
marketinianos digitales y tradicionales, permitiran alcanzar la excelencia no sélo en las
campafas, sino también, en el desarrollo de completas estrategias de comercializacién
(Coto, 2008)
En este contexto se entiende que la clave de esta estrategia esta en la integracion eficiente
de las herramientas que aportan tanto el medio on como offline, teniendo en cuenta que el
consumidor de hoy, no es pasivo sino por el contario, esta a la expectativa de la
informacién suministrada y que sin importar el medio esta debe de ser clara y buscando
siempre la forma de interactuar con el cliente.
Esta estrategia plantea como base el uso y la incorporacion de las nuevas cuatro P, y de la
gran P de people (gente) como inicio, de todo el planteamiento. De esta manera, se
encuentra en primer lugar, la p de personalizacion, la cual hace referencia a disefiar

productos y/o servicios a medida para que satisfagan expresa y realmente las necesidades



de los clientes. En conclusion la personalizacion, hace referencia a conectar con el cliente,
pero no por esta razén se debe de caer en el adagio de que el cliente siempre tiene la razon,
la idea radica en buscarle una solucién éptima y adicionalmente agregarle valor a lo que se
le esté ofreciendo, para lograrlo existe tres claves que son: (1) escuchar a los consumidores,
(2) abrir la posibilidad de que ellos elijan y (3) otorgarles la importancia que amerite, luego
en segundo lugar esta la p de participacion, que es entendida como una comunicacion
efectiva, es importante involucrar al cliente, pues el uso de las nuevas tecnologias pone al
consumidor como protagonista a la hora de elegir y es ahi donde se debe darle
reconocimiento e invitarlo hacer parte de la comunidad de la compafia mediante el uso de
sus redes donde el compartird sus experiencias, gustos y necesidades, es decir hacerlo
embajador de la marca, sus claves son: (1) tener espacios adecuados, (2) crear comunidad y
(3) retribuir por su participacién, seguido esta la p, de Par a Par, este concepto pretende
darle la verdadera importancia que tienen los cumplidos, comentarios y demas
recomendaciones, teniendo en cuenta que como es un mercado digital el consumidor
investiga y para tomar su decision toma como base las opiniones que pueda encontrar en
los diferentes medios, sus claves son: (1) causarle al consumidor un alto grado de
confianza, (2) tener acceso abierto a las diferentes opiniones y (3) compartir informacion, la
cuarta p, esta enfocada a las predicciones modelizadas, en esta P lo que se lleva a cabo es el
analisis de los comportamientos, gustos y tendencias, mediante el uso de herramientas que
aporten informacion valiosa para la compafiia y esta a su vez le sirva en la toma de
decisiones y proyecciones: (1) hacer un buen uso de la informacién sin violar o alterar la
privacidad del consumidor, (2) ser receptivos y tolerantes a las preferencias de los

consumidores y (3) tener disposicion de escucha y retroalimentacion.



A nivel mas general, hay todo un nuevo planteamiento marketiniano, que se basa en ver al
usuario como la clave, en base a la socializacion de los medios digitales, lo que algunos
[laman pomposamente 2.0, que no es sino la evolucion que, partiendo de la web y
alcanzando a todos los ambitos online antepone la antes mencionada madre de todas las Ps
(People), a la tecnologia y los procesos. Y asi entre la nube de acronimos y nuevos términos
como RSS, P2P, Blog, Wiki, Podcast, etc., surge toda una nueva generacion de
herramientas marketinianas, dentro de las cuales algunas de las herramientas empleadas han
trascendido a los medios masivos (Coto, 2008).

En su libro de marketing digital (Coto, 2008) propone que, para alcanzar los objetivos
comerciales, la respuesta es el blended marketing el cual se basa en, la integracion de
herramientas on y offline y se desarrolla a través de un plan de marketing digital vinculado
linea a linea con el plan general, y de esta forma, se puede conseguir el alcance de los
objetivos comerciales de la empresa. Adicionalmente, también propone que el marketing
online ya no es s6lo para algunas lineas de productos, ya no basta con tener una web de
consulta, ni se es avanzado por usar banners y e-mails. Es decir que no se trata de hacer
marketing online por hacerlo, el marketing digital no es sélo publicidad, ni tampoco so6lo
Internet, hay que usar las nuevas herramientas de la forma adecuada.

Herraddn (2009) expone que las herramientas offline, Son aquellas que se desarrollan en
los medios de comunicacidn tradicionales como: television, radio, prensa y revistas, y que
el costo de su uso puede ser mayor al de los medios digitales, al mismo tiempo hay cierto
grado de complejidad a la hora de medir sus resultados, pero en un mundo tan diverso, y de
gustos tan variables es necesario recurrir al uso de estos medios, teniendo en cuenta que hay
usuarios que aun conservan, prefieren y entienden de manera mas clara la informacién en

esta presentacion. Por otro lado, hace referencia a las herramientas online, los soportes y



medios online son aquellos que se operan desde un sistema web e internet, dentro de esta
era digital existen una serie de medios tecnoldgicos que le permiten a las empresas dar a
conocer sus marcas, comercializar, prestar servicios etc., dentro de estas herramientas se
conceptlan las siguientes: (1) la web, es un documento electronico y dindmico que combina
texto y gréaficos con el fin de informar sobre un tema, una empresa y puede ser visto por
cualquier persona que se conecte a internet en cualquier lugar del mundo, (2) el banner, el
cual son anuncios que se realizan por medio de la pagina web con el fin de captar la
atencion de los usuarios y asi ellos conozcan el producto o servicio, (3) las redes sociales,
las cuales son un medio de comunicacién, que se basa en la interaccion entre personas,
grupos o empresas y que permite llegar de una manera inmediata al publico objetivo, y su
valor radica en las recomendaciones y comentarios de los usuarios, (4) el E-mail marketing,
su canal utilizado es el correo electronico y consiste en el envio de informacion comercial
sobre ofertas, productos, servicios y busca captar nuevos clientes, asi como también
fidelizar los existentes, (5) el webinar, el cual se realiza por medio de una plataforma esta
puede ser en grabado o en vivo y generalmente lo que permite es que la audiencia participe
e interactle via chat. En conclusion, se puede decir que, estos medios tienen una mayor
aproximacion al consumidor, pues a diferencia del offline en online funciona en tiempo real
y permite una mayor interaccion del cliente y su rentabilidad puede verse a corto plazo.

En otras palabras, un plan de marketing online por lo regular inicia desde la aplicacion vy el
uso de los principios y las herramientas del marketing tradicional, ya que el objetivo o meta
organizacional esta en la explotacion de las nuevas tecnologias y de la articulacion de estas
como fuentes de informacion y de interaccion permitiendo a sus usuarios tener un amplio

conocimiento del entorno.



5.2.3 Beneficios del Blended marketing

Las compafiias que articulan este marketing estratégico cuentan con mas posibilidad de ser
visibles al publico y en especial a su segmento de clientes ya que su eje esta en ser
atractivos, novedosos, funcionales y sobre todo mantener los canales de comunicacion
actualizados y constantes teniendo en cuenta que no se ofrece solo el producto, sino que
este es complementado con el servicio personalizado que se le brinda al cliente.

Las claves para alcanzar estos beneficios parten desde: (1) la Segmentacion del pablico
objetivo, el cual establece que la combinacion del blended marketing le va a permitir de
manera mas precisa y conocer las necesidades, gustos, tendencias y formas de busqueda de
su segmento, (2) conexién con el cliente, la relacion con el cliente se realiza de manera
completa, es decir, por el medio online la comunicacién puede tener un lenguaje un poco
informal, pero este es en tiempo real y la relacion en el marketing offline es una
comunicacion y contacto directo, (3) flexibilidad, en el desarrollo de campafias, eventos y
diferentes publicaciones el blended marketing permite establecer los tiempos y recursos a
utilizar y ajustarlos de manera que se obtengan los resultados esperados, (4) ROI,
cualquiera que sea la herramienta que se utilice, esta debe de generar un retorno de la
inversion, pero para que esta se logre de manera eficaz, se debe de hacer una correcta
sincronizacion de la estrategia de marketing y si bien se sabe que el reto puede ser grande y
exigente este retorno puede enmarcar el inicio de nuevas oportunidades ya que la
interaccién del blended marketing en las camparfias y modelos de negocio actualmente tiene
el mejor ROI. (5) adaptabilidad, la campafia que se quiera proyectar se puede adaptar ya sea
a lo tradicional y/o a lo digital, esta puede contener el mismo mensaje, pero la forma y
estructura cambia aqui la ventaja esta en aprovechar al maximo el medio de comunicacién

gue se vaya a utilizar. (6) relaciones estratégicas, el uso de plataformas y medios



empresariales permitir establecer alianzas estratégicas y con éstas, buscar o implementar
acciones online y offline que favorezcan dicha relacion por medio de ofertas, descuentos,
promociones donde las partes obtengan su ROI esperado.

5.3. Marco legal
A continuacién, se delimitan las normas y leyes que se han tenido en cuenta para la
realizacion de la presente investigacion.

5.3.1. Ley 527 de 1999

Por medio de la cual se define y reglamenta el acceso y el uso de los mensajes de datos, del
comercio electronico y de las firmas digitales y se establecen las entidades de certificacion
y se dictan otras disposiciones.
Capitulo |
Disposiciones generales
Articulo 1°, Ambito de aplicacion: La presente ley sera aplicable a todo tipo de informacion
en forma de mensaje de datos, salvo en los siguientes casos:
a) En las obligaciones contraidas por el Estado colombiano en virtud de convenios o
tratados internacionales.
b) En las advertencias escritas que por disposicion legal deban ir necesariamente impresas
en cierto tipo de productos en razén al riesgo que implica su comercializacion, uso o
consumo.
Articulo 2, Definiciones: Para los efectos de la presente ley se entendera por:
a) Mensaje de datos: La informacion generada, enviada, recibida, almacenada o
comunicada por medios electronicos, opticos o similares, como pudieran ser, entre otros, el
Intercambio Electronico de Datos (EDI), Internet, el correo electrénico, el telegrama, el

télex o el telefax.



b) Comercio electronico: Abarca las cuestiones suscitadas por toda relacion de indole
comercial, sea 0 no contractual, estructurada a partir de la utilizacion de uno o mas
mensajes de datos o de cualquier otro medio similar. Las relaciones de indole comercial
comprenden, sin limitarse a ellas, las siguientes operaciones: toda operacion comercial de
suministro o intercambio de bienes o servicios; todo acuerdo de distribucion; toda
operacion de representacion o mandato comercial; todo tipo de operaciones financieras,
bursatiles y de seguros; de construccion de obras; de consultoria; de ingenieria; de
concesién de licencias; todo acuerdo de concesién o explotacion de un servicio publico; de
empresa conjunta y otras formas de cooperacion industrial o comercial; de transporte de
mercancias o de pasajeros por via aérea, maritima y férrea, o por carretera.

c) Firma digital: Se entendera como un valor numérico que se adhiere a un mensaje de
datos y que, utilizando un procedimiento matematico conocido, vinculado a la clave del
iniciador y al texto del mensaje permite determinar que este valor se ha obtenido
exclusivamente con la clave del iniciador y que el mensaje inicial no ha sido modificado
después de efectuada la transformacion.

d) Entidad de Certificacion. Es aquella persona que, autorizada conforme a la presente ley,
estd facultada para emitir certificados en relacion con las firmas digitales de las personas,
ofrecer o facilitar los servicios de registro y estampado cronoldgico de la transmision y
recepcion de mensajes de datos, asi como cumplir otras funciones relativas a las
comunicaciones basadas en las firmas digitales.

e) Intercambio Electrénico de Datos (EDI): La transmision electronica de datos de una
computadora a otra, que esta estructurada bajo normas técnicas convenidas al efecto.

f) Sistema de Informacidn: Se entendera todo sistema utilizado para generar, enviar, recibir,

archivar o procesar de alguna otra forma mensajes de datos.



5.3.2. Ley 1266 de 2008
Por la cual se dictan las disposiciones generales del habeas data y se regula el manejo de la
informacidn contenida en bases de datos personales, en especial la financiera, crediticia,
comercial, de servicios y la proveniente de terceros paises y se dictan otras disposiciones.
Articulo 1o. Objeto: La presente ley tiene por objeto desarrollar el derecho constitucional
que tienen todas las personas a conocer, actualizar y rectificar las informaciones que se
hayan recogido sobre ellas en bancos de datos, y los demés derechos, libertades y garantias
constitucionales relacionadas con la recoleccion, tratamiento y circulacion de datos
personales a que se refiere el articulo 15 de la Constitucion Politica, asi como el derecho a
la informacion establecido en el articulo 20 de la Constitucion Politica, particularmente en
relacién con la informacion financiera y crediticia, comercial, de servicios y la proveniente
de terceros paises.
Articulo 20. Ambito de aplicacion: La presente ley se aplica a todos los datos de
informacién personal registrados en un banco de datos, sean estos administrados por
entidades de naturaleza publica o privada.
Esta ley se aplicara sin perjuicio de normas especiales que disponen la confidencialidad o
reserva de ciertos datos o informacion registrada en bancos de datos de naturaleza publica,
para fines estadisticos, de investigacion o sancion de delitos o para garantizar el orden
publico.
Se exceptlan de esta ley las bases de datos que tienen por finalidad producir la Inteligencia
de Estado por parte del Departamento Administrativo de Seguridad, DAS, y de la Fuerza
Publica para garantizar la seguridad nacional interna y externa.
Los registros publicos a cargo de las camaras de comercio se regiran exclusivamente por las

normas y principios consagrados en las normas especiales que las regulan.



Igualmente, quedan excluidos de la aplicacion de la presente ley aquellos datos mantenidos
en un d&mbito exclusivamente personal o doméstico y aquellos que circulan internamente,
esto es, que no se suministran a otras personas juridicas o naturales.

5.3.3. Ley 1341 de 2009
Por la cual se definen principios y conceptos sobre la sociedad de la informacion y la
organizacion de las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones TIC, se crea la
Agencia Nacional de Espectro y se dictan otras disposiciones.
Titulo I: Disposiciones Generales
Capitulo I: Principios Generales
Articulo 1°. Objeto: La presente ley determina el marco general para la formulacién de las
politicas publicas que regirdn el sector de las Tecnologias de la Informacién y las
Comunicaciones, su ordenamiento general, el régimen de competencia, la proteccién al
usuario, asi como lo concerniente a la cobertura, la calidad del servicio, la promocion de la
inversion en el sector y el desarrollo de estas tecnologias, el uso eficiente de las redes y del
espectro radioeléctrico, asi como las potestades del Estado en relacion con la planeacion, la
gestién, la administracién adecuada y eficiente de los recursos, regulacion, control y
vigilancia del mismo y facilitando el libre acceso y sin discriminacion de los habitantes del
territorio nacional a la Sociedad de la Informacion.

5.3.4. Cddigo colombiano de autorregulacion publicitaria 2013
Articulo 1. Naturaleza: ElI Cédigo Colombiano de Autorregulacion Publicitaria es una
disposicion de naturaleza ética, procedente de la voluntad privada del sector publicitario de
establecer normas que rijan los contenidos del mensaje publicitario y establezcan

responsabilidades y consecuencias para quienes deben someterse a sus lineamientos.



Articulo 2. Alcances: EIl presente Cddigo se aplica a los mensajes publicitarios que sean
emitidos a través de los medios de comunicacion en el pais, asi como a las distintas
actividades publicitarias que se realizan para incentivar ventas directas. EI codigo no se
aplicara a la publicidad politica o electoral.

Articulo 3. Aplicabilidad: Los anunciantes, las agencias de publicidad, los medios de
comunicacion, y cualquier persona juridica o natural, puablica o privada,
independientemente o a través de las asociaciones que los representen, pueden acudir a la
instancia ética de la publicidad, o adherir al presente codigo, previa manifestacion escrita
de su voluntad de hacerlo y de cumplir las normas éticas y acatar los pronunciamientos de

la CONARP.

6. DISENO METODOLOGICO

6.1.Enfoque de la investigacion

Mousalli-kayat (2015) define el disefio de investigacion como un proceso creativo y
estructurado el cual esta ligado al estudio de un fendmeno siendo este progresivo e incierto
que va mas alla de los métodos y técnicas y que estan orientados a los resultados mediante
la obtencion de informacion, datos y cifras, los cuales seran la base para la resolucién a las
problematicas planteadas, involucrando al investigador desde su intuicién en la creacién de
conocimiento asociado a la investigacion del fendmeno o situacion analizados.

La investigacion por realizar se ejecuta desde un enfoque cualitativo, siendo este el génesis
del diagndstico, ademas de permitir un panorama mas amplio desde las distintas opiniones
y perspectivas del mercado, el cliente y el empresario, y seguidamente estructurar un plan
de accion dando asi la guia y las pautas para el disefio de la estrategia de tal forma que se

alcance el cumplimiento de los objetivos.



6.2. Estrategia

La base de la investigacion es un plan de mejoramiento el cual va enfocado a potencializar
el proceso de mercadeo que realiza la compafia actualmente, tomando como referencia
diferentes conceptos, teorias y otras investigaciones sobre herramientas, modelos y
ejemplos de procesos de marketing digital. En conclusién, se busca integrar una estrategia
de marketing digital a la compafiia INVERSIONES URITEX desde la incorporacion del
blended marketing y las diferentes herramientas de la comunicacion digital.

6.3. Técnicas y fuentes de recoleccion de la informacion

Para el desarrollo de la investigacion se hace uso de la técnica de entrevista semi
estructurada y encuesta donde la adquisicion de informacion va a permitir tener un
prospecto mas amplio de la opinion y los diferentes tipos de interés que tienen los
empresarios del sector incluyendo los directivos de INVERSIONES URITEX. Por
consiguiente, se definieron unos actores sociales donde se tuvo la participacion de la
gerente de la compafiia, algunos empresarios del sector y por ultimo y no menos importante
la opinién de un profesional en marketing, donde la informacion aportada fue de gran
ayuda para la vinculacién y articulacion al desarrollo del proyecto.

6.3.1. Actores sociales

Para el desarrollo del presente estudio se toma como actores de informacion primaria la
compafia INVERSIONES URITEX, y el andlisis a realizar es de caracter interno, este se
realiza por medio de una entrevista semi estructurada con la presuncién de conocer la
situacion actual del marketing digital de la compafiia, ademas de que contextualizara sobre
la historia y las proyeccion que se tiene de la compafiia, los temas que se trataron en la

entrevistan fueron: ;Coémo se realiza actualmente el proceso de mercadeo en la compafiia?,



¢Cuales son las herramientas de las cuales hacen uso para darse a conocer en el mercado
textil? Y ¢Cuales creen son los aspectos para mejorar, de acuerdo con lo que se tiene
actualmente?
La encuesta se plantea y se realiza con el objetivo de conocer de forma méas amplia, todos
esos aspectos y detalles que, tienen en cuenta los empresarios del sector textil en términos
de marketing digital, se aplica por medio de la plataforma Typeforms y se envia por medio
del link compartido por WhatsApp, en el desarrollo se tuvieron en cuenta las opiniones de
15 empresarios del sector textil y se realizaron seis preguntas las cuales fueron:

1. ¢Cuales son los medios o canales que utiliza para su empresa?

2. ¢Sabe qué hace su competencia?

3. ¢lInvierte en publicidad online y offline?

4. ¢Realiza compras por internet?

5. ¢Sabe qué tipo de contenidos publicar?

6. ¢Sabe cudl es la necesidad de su compafiia?
En la ejecucion de la recoleccion de informacion secundaria se realizaron algunos ejercicios
de observacion no participante, el cual se llevd a cabo en empresas como: Contacto textil,
yoyo textil, Redencién y Macaws Textil, con el objetivo de ampliar el panorama del
mercado y el sector, y asi lograr identificar, todos esos aspectos relevantes, los cuales

pueden tomarse y ser tenidos en cuenta para el desarrollo de la investigacion y la propuesta.



7. RESULTADOS Y PROPUESTA
Momento 1
Aspectos del mercado en Uritex
A partir de la entrevista realizada a la gerente de la compafiia Inversiones Uritex se tiene
una mayor claridad del modelo de negocio y la forma actual de realizar el proceso de
mercadeo, el cual se lleva a cabo por medio del uso de herramientas offline, ademas de la
asesoria personalizada que presta cada uno de los agentes comerciales.
Desde su constitucion la compafiia ha venido trabajando en el fortalecimiento de su modelo
de negocio, desde el uso de herramientas offline por medio de la participacion en las
diferentes ferias textiles del pais, buscando siempre abrir nuevos mercados y captar
clientes, para el momento la operacion comercial por medio de las herramientas online no
cuenta con una estructura definida y no se le lleva a cabo el respectivo seguimiento.
En el marco de este analisis es importante conocer cual ha sido el desempefio de
INVERSIONES URITEX en el mercado textil, y como se proyectan en el mercado
electronico, ademas de conocer, como hacen uso de las diferentes herramientas digitales, y
asi mismo como se implementan los objetivos tacticos y estratégicos en el desarrollo del

negocio.



Figura 3 Matriz DOFA Elaboracion propia

Analisis de las oportunidades

De cara a la competencia la compafiia ha redoblado esfuerzos en temas de servicio, es por
eso, por lo que la ventaja frente a la capacidad instalada los posiciona en el mercado y les
abre oportunidades de aumentar su flujo de clientes, de expandir sus mercados y de estar a
la vanguardia de las diferentes tendencias de moda, ademéas de estar innovando
frecuentemente su producto y optimizando asi el servicio al cliente, buscando tener un
mercado eficiente, rentable y creciente.

La compafia cuenta con una ventaja competitiva, la cual han venido consolidando y
fortaleciendo, desde los principios de servicio, cumplimiento y calidad, asi mismo cabe
resaltar que su ventaja competitiva también se abre, a que pueden acceder de forma mas
agil a otros mercados, ya que cuentan con alianzas estratégicas y estas a su vez cuentan con
una gran capacidad instalada, lo que les permite dar cumplimiento a los principios

establecidos.



Anélisis de las fortalezas

La empresa cuenta con un centro de desarrollo de producto, lo cual es beneficioso para el
cliente ya que ademas de venderle un producto se le asesora y se le busca la mejor
alternativa en costos y calidad dando asi cumplimento a su propuesta de valor y buscando
con esto ser competitivos en el mercado textil y tener disposicion de adaptabilidad a las
diferentes necesidades y gustos de los consumidores. La disposicion para incursionar en el
mercado digital es positiva ya que estan a la vanguardia de las distintas herramientas que
ofrecen los medios digitales, asi mismo cabe resaltar que las tendencias de consumo se
proyectan en crecimiento, lo que quiere decir que las posibilidades de crecimiento interno
de la compafiia se pueden fortalecer, y lograr en cierta medida esa participacion referente
en el sector, en consecucion a responder a las exigencias que demanda el mercado actual.
Anélisis de las amenazas

El sector textil dentro de la economia colombiana es uno de los mas importantes, pero al
mismo tiempo es uno de los mas volatiles ya que la inestabilidad en las divisas y las
dificultades y crisis en los distintos mercados internacionales siempre van a afectar el
nacional, ademas que el hecho de tener distintos tratados de libre comercio también abre
brechas y aumenta el riesgo de fomentar el contrabando y la subfacturacién.

Por otro lado, y no menos importante es, el hecho que la compafia al tener un aliado
internacional manejan divisas, por lo tanto, estdn sujetos a la volatilidad del mercado
monetario, por lo que sus precios al consumidor pueden verse afectados y en cierta manera
sus ventas puedan llegar a disminuir, teniendo en cuenta que, si puntualmente hay un
cambio en el precio del ddlar, y este es en aumento, la compafiia y sus directivos deben de

estar sujetos a variar el precio de sus productos.



Anélisis de las debilidades

Si bien la compafiia esta en total disposicidn al cambio, hoy no tiene estructurada una ruta
de mercadeo, ni han implementado el marketing digital lo que los pone de cara a sus
competidores en desventaja, la falta de capacitacion y de personal entrenado en términos de
marketing digital seria para la compafiia la mejor alternativa de incursién en el mercado
digital ya que se cuenta con una propuesta de valor clara pero no se hace uso de ninguna
herramienta donde se exponga a la compariia como la mejor alternativa de compra para el
cliente.

En consecuencia, la falta de implementacion del area de mercadeo es para la compafiia un
factor que afecta negativamente, ya que las tendencias en el uso de los medios y canales
digitales dia a dia van en aumento, por lo tanto, quedarse solo en el uso de las herramientas
que el medio offline les permite, puede ser contraproducente, ya que al pertenecer a un
sector tan dinamico y competido como el textil, requiere de modernizar, renovar e innovar.
En conclusidn, el proceso de marketing de Inversiones Uritex opera de manera adecuada de
acuerdo con herramientas offline como: tarjetas de presentacion, banner, catalogo impreso,
visitas de asesoria, presentacién en las ferias, vallas publicitarias y volantes. En
comparacion con el uso de las herramientas online de las cuales no hay claridad en cuales
implementar y no hay un seguimiento a las existentes que son: Facebook y Instagram.
Momento 2

Aspectos de los empresarios frente al uso de herramientas de mercadeo digital

Se deja evidencia de los resultados de la encuesta realizada a 15 empresarios del sector
textil, donde se pretende conocer las opiniones, aspectos y herramientas mas valiosas en el
uso e implementacion del marketing digital.

1. ¢Cuales son los canales o medios que utiliza para su empresa?



0,00% 0,00%

33,33% 33,33%

Todos ® Redes sociales ™ Email Whatsapp ™ Youtube | Otros

En esta pregunta se pretende conocer cuales son esos medios de comunicacion que mas
utilizan las compafiias para darse a conocer y llevar a cabo el proceso de comercializacion,
con 33.33% WhatsApp es la herramienta que mas se utiliza, teniendo en cuenta que esta
herramienta es a la que méas acceso se tiene ya que la informacion llega en tiempo real, por
otra parte, con un 20% las empresas optan por hacer uso del correo electronico como medio
de comunicacion e intercambio de informacién y con un 13,33% las empresas hacen uso de

las redes sociales como el medio ideal para darse a conocer y captar clientes.



2. ¢Sabe qué hace su competencia?

6,25%
6,25%

W Todos ™ Redes sociales ® Email Whatsapp ™ Youtube m Otros

Segun la gréafica se muestra que de las empresas encuestadas un 31,25% tiene conocimiento
de las herramientas y formas que utiliza su competencia para abrir mercados y captar
clientes, por otro lado, con un 25% las empresas identifican que las redes sociales son las
herramientas que mas consume su competencia ya que estas le permiten potencializar su
mercado y generar en el cliente la confianza de porque preferirlos, el uso del WhatsApp y
correo electrénico su proporcion es de un 13% ya que como herramienta de marketing su
uso es mas visible internamente, es decir que los visitantes y consumidores dificilmente
pueden validar o calificar la atencion por estos medios y si se hace esta no esta en su

totalidad al alcance del puablico.



3. ¢Invierten en publicidad online y offline?

26,67%
40,00%

33,33%

Offline Online Ambas

De los 15 empresarios consultados y de acuerdo a los resultados se evidencia que un 40%
opta por la publicidad offline es decir que prefieren medios de comunicacién como:
publicidad radial, comercial en television, banner, vallas publicitarias, tarjetas de
presentacion y volantes; un 33,33% hace uso exclusivo de herramientas online como: redes
sociales, email marketing, pagina web, banners digitales, brochures digitales, software de
disefio publicitario (canva) y campafias digitales; por ultimo con un 26,67% las empresas
hacen uso de herramientas online y offline de forma integral buscando crear relaciones mas
solidas con sus clientes y como estrategia de crecimiento y eficiencia en aras de tener una

mayor visualizacién en el mercado.



4. ¢Realiza compras por internet?

" No mSj

Aqui se logra evidenciar que del 100% de los encuestados un 60% realiza compras por
medio de las diferentes plataformas digitales, ya que este medio les ha permitido reducir
tiempos y recursos y también les brinda la posibilidad de compras directas sin la necesidad
de desplazarse al pais de origen para el caso de las importaciones.

5. ¢Sabe qué tipo de contenidos publicar?

B No mSj



La grafica muestra que del 100% de los encuestados un 60% si bien realiza marketing
digital desconoce o no tiene claridad en la forma en que debe de presentar la informacion
que desea mostrar a sus visitantes, es decir que no poseen una estrategia 0 no se tiene unos
objetivos definidos para su plan de marketing digital. En comparacién con el 40% que
ejecuta sus acciones de marketing digital de manera adecuada segun sus requerimientos
organizacionales.

6. ¢Sabe cudl es la necesidad de su compafiia?

13,33%

6,67%

® Nuevos mercados m Comercio Online m Comercio offline

Fidelizar B Reconocimiento M Otro

Dentro de las diferentes necesidades que pueden carecer las empresas y segun la encuesta

se evidencia que un 53,34% considera que su prioridad esta en buscar nuevos mercados,



captar clientes, mejoras ventas, encontrar alianzas potenciales, entre otras, de los
encuestados un 20% considera que su mayor necesidad esta en potencializar su mercado
online y de esta manera bastecer su cadena comercial, un 13,33% considera que su objetivo
estd en fidelizar su cartera de clientes y de esta manera lograr cubrir su necesidad y
mantenerse activo en el mercado, un 6,67% de los encuestados sugiere que su necesidad
radica en lograr posicionamiento y reconocimiento en el mercado y el sector y por ultimo
un 6,67% estima que por medio del comercio offline pueden lograr cumplir sus objetivos
de mercadeo.

En sintesis, el mercadeo digital cada vez es mas apropiado para los empresarios del sector
textil. Esto no significa que lo manejen bien, sin embargo, los resultados de estas encuestas
denotan el interés por su uso y por medio de este satisfacer sus necesidades y las de sus
clientes.

Con el objetivo de identificar, conocer y validar cuales son las posibles herramientas, y
teniendo en cuenta, las bases y los diferentes conceptos de los cuales nace el marketing
digital, se plantea como y de qué forma se pueden adoptar las diversas estrategias, en el
mejoramiento y potencializacion del proceso comercial de la compafiia.

A continuacion, se presentan las ventajas de la incorporacion del marketing digital.

e Las herramientas de marketing digital, permiten que el alcance de las campafas sea
en tiempo real, esto se debe primordialmente, a que la informacion puede estar
disponible en pocos minutos.

e El alcance y el impacto que se genera por, las publicaciones, campanas, reels, etc.,
puede ser incalculable, ya que se logra llegara distintos lugares y clientes, quienes a

su vez pueden compartir y hacer viral la informacién.



e la implementacion y uso de los canales y herramientas digitales, amplia de manera
importante la cobertura del segmento o el nicho de mercado, llegando asi a mas
lugares y mercados.

e Sea cual sea la estrategia de marketing digital a incorporar, esta siempre puede estar
disponible para los usuarios y consumidores, teniendo en cuenta que no hay un
limitante de tiempo ni espacio para llevarla a cabo, y por consiguiente va a permitir
a la compafiia crear marcar, tener un prestigio, ser reconocida y lo mas importante,
tener un crecimiento exponencial de su proceso comercial.

e Laimplementacion del marketing digital y sus herramientas, permiten dar respuesta
al consumidor en tiempo real, por tanto, medir y conocer los resultados de las
publicaciones, camparfias, eventos online etc., pueden realizarse en cualquier
momento.

En conclusion, es importante insistir en la implementacion y aceptacién del marketing
digital y de la integracion de las diversas estrategias, de las cuales la compafiia puede hacer
uso, y a su vez estas le van permitir, potencializar su proceso comercial, desde la forma la
de, promocionar, publicar y vender sus productos.

Momento 3

Estrategia de marketing digital

Lo anterior describe las bases para el disefio y ejecucion de la estrategia de marketing
digital para la compafiia Inversiones Uritex, partiendo desde dichas directrices se busca la
sincronizacién de las acciones técnicas y funcionales que se pueden poner en préactica para

la implementacion de la estrategia digital y la generacion de resultados.



Para el planteamiento de la estrategia se propone desarrollarla en 4 fases y se parte desde la

base de la informacion recolectada por medio del analisis realizado, donde la pretensién es

una estrategia integrada buscando engranar por medio de diferentes herramientas y

acciones la estrategia y el concepto entre on y off, el cual se encierra en la combinacion del

marketing tradicional con el marketing digital "Blended Marketing”

Figura 4, fases de la estrategia de marketing digital

Fase Objetivo Estrategia Actividades Responsable
1 | Posicionamiento 1-Disefio de pagina web Gerente
de la ventaja Estrategia de | 2-Branding Director comercial
competitiva social media | 3- Gestionar y mejorar el uso Community
de las redes sociales managers
2 | Captar usuarios y 1-Creacion un calendario Gerente
posicionar la Estrategia de | 2-Identificacion de palabras Director comercial
marca contenidos | clave Community
3-Creacidn de anuncios managers
3 | Abrir nuevos 1-Creacion de campafias Gerente
mercados Estrategia de | 2-Gestion del email marketing | Director comercial
comunicacion | 3-Interactuar con el cliente Community
managers
4 | Aumentar las | Estrategiade | 1-Cross-selling Gerente
ventas E-commerce | 2-Optimizacion del portafolio | Director comercial

3-Metodos de pago

Community

managers




Es importante que, en la implementacion del marketing digital, se lleve una secuencia de
actividades, y que adicionalmente se establezcan unos objetivos, que vallan dirigidos al
cumplimiento de cada estrategia propuesta.

La estrategia de social media, estd enfocada en la busqueda de llegar a mas clientes, a
persuadir audiencia y crear comunidad, y es aqui donde es necesario, crear conciencia,
cambiar percepciones y establecer contenidos sélidos, donde la base sea la informacion
suministrada, y a su vez también sea exhibir esa ventaja competitiva, como lo es, su cadena
de valor, estando siempre en la busqueda de satisfacer las necesidades de los clientes de una
forma inclusiva, desde la creacion de experiencias y el fortalecimiento de la conexion que
se tiene.

Con la estrategia de contenidos, se pretende influir en los habitos de compra de los clientes,
buscando asi un crecimiento empresarial, desde el objetivo de expandir el mercado,
mediante la creacion de contenido valioso y de calidad, al cual se le debe de llevar un
seguimiento riguroso, el cual se ejecuta desde la definicidn del calendario de actividades y
basado siempre en los principios de servicio, respuesta 'y compromiso.

En la estrategia de comunicacion, se busca lograr conectar con el cliente, teniendo en
cuenta que el proceso de comunicacion es esencial en la vida de las personas, y que sin
importar el medio por el cual se realice, este siempre debe buscar mantener la atencion de
los clientes, desde la presentacion de la informacion y que esta a su vez sea de féacil
comprension y buscando generar impacto en la mente del consumidor.

La estrategia de e-commerce, busca en primera medida hacer mas optimo el proceso de
comercializacion, y que para el cliente sea de forma practica y agil, también va encaminada

a, afianzar la relacion que se tiene con el consumidor, buscando fidelizacion a largo plazo.



Calendario de actividades estrategia digital

Mes 1

Mes 2

Mes 3

Mes 4

Mes 5

Mes 6

Acciones

Semana 1

Semana 2
Semana 3

Semana 4

Semana 1

Semana 2
Semana 3

Semana 4

Semana 1

Semana 2

Semana 3

Semana 4

Semana 1

Semana 2

Semana 3

Semana 4

Semana 1

Semana 2

Semana 3

Semana 4

Semana 1

Semana 2

Semana 3

Semana 4

FASE 1

Estrategia
Social
Media

Actividad

1: Disefio
pagina

web

Detallar
los
requerimi

entos

Comprar
el
dominio

Desarroll

arel

disefio

Implemen

tar

Actividad

2:

Branding

Creer una
identidad
corporativ

a

Claridad
del buyer
persona

Storytelli

ng

Cuidar la
reputacio

n online

Actividad

3:




Gestionar
y mejorar
el uso de
las redes

sociales

Configura
rlos
perfiles

sociales

Establece
r fechas y
frecuenci

a

Medir

resultados

FASE 2

Estrategia
de

contenido

Actividad

il

Creacion

de un

calendari

[¢]

Establece
r fechas y
frecuenci

a

Seguimie

nto

Actividad
2:
Identifica
cién de
palabras

clave

Definir
formatos
para cada

red social

Aumentar




el SEO

Actividad

3:

Creacion

de

anuncios

Crear

contenido

sde

calidad

Compartir
y
comentar

post

Viralizar

los

contenido

Aumentar

visibilida

dde

marca

Crecer

comunida

d

FASE 3

Estrategia
de
comunica

cion

Actividad
1
Creacion
de

campafias

Definir

campafias

Establece

calendari
ode

campafas

Segmenta

r




campafas
segun red

social

Medir

resultados

Actividad
2: Gestién
del E-
mail

marketing

Definir
disefio de
los
diferentes
tipos de

correos

Crear la

lista de

correos

electrénic

0s

Disefiar
fuentes de
inscripcio

n

Actividad
3:
Interactua
rconel

cliente

Disefiar
formatos
de

respuesta

Establece
r tiempos
de

respuesta

Crear
experienc
ias de
sentido y

conexién

FASE 4

Estrategia

de E-




commerc

Actividad
1: Cross-

selling

Definir

productos

Disefiar

catalogo

Buscar

alianzas

Actividad
2:
Optimiza
cion del

portafolio

Mostar
imagenes

atractivas

Descripci
6n del

producto

Disefiar
audio
videos de
los

productos

Actividad
3:
Métodos

de pago

Definir
métodos

de pago

Establece
r plazos y
gastos de

envio

Seguimie

nto

Acciones

diarias

Publicaci
énen

Facebook




Publicaci
6nen

Instagram

Publicaci
6nen

grupos

Busqueda
sde
contenido

8

Revisar y
enviar

Emails

Recomendaciones

Se le recomienda a la compafiia que adapte los conceptos y la estrategia de
marketing digital con el fin de fortalecer su modelo de negocio partiendo desde el
principio de una planeacion estratégica y tactica donde lo que se busque al maximo
sea el cumplimiento de los objetivos y a su vez lograr resultados tanto a mediano
como a largo plazo.

Buscar la asesoria de una compafiia de marketing para la creacion de toda la
estrategia y que esta a su vez sea la encargada del disefio publicitario y de las
campanas.

Seguido se recomienda empezar con la creacion del sitio web, ya que este le va a
permitir avanzar en la generacion de marca y reconocimiento y a su vez va a
generar mayor grado de confianza ante sus clientes, teniendo en cuenta que si bien
es cierto que es una empresa colombiana su fabrica se encuentra en otro pais.
Disponer de una persona encargada directa para que sea quien este de manera
constante verificando la informacion de las redes y dandole el respectivo

seguimiento (Community Manager).




e Estar en constante actualizacion de la informacion suministrada por medio de las
redes y también agregando los registros fotograficos de la participacion en los

eventos.
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