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RESUMEN

Esta investigacion estudia el uso de los medios digitales en el sector del calzado
para posicionar sus marcas a nivel provincial, para lo cual se procedié con el
levantamiento de informacion a agremiados de la Camara Nacional de Calzado
CALTU entidad que concentra a las empresas mas representativas de sector del
calzado y afines en la provincia de Tungurahua, para esto se utilizé herramientas
de investigaciobn como encuestas y entrevistas a voces autorizadas en el sector del
calzado, donde se pudo evidenciar limitaciones respecto al uso de medios digitales
asi como de la aplicacion de las denominadas estrategias de marketing digital que
les permita posicionar sus marcas en la esfera digital. Dentro de este contexto el
marketing digital es muy importante para las empresas respecto a la segmentacion
de audiencias, focalizacion de campafas, generar contenido del valor para lo cual
resulta importante afianzar los elementos tedricos necesarios que permita a los
agremiados optimizar sus recursos digitas y por ende alcanzar un reconocimiento
en el entorno digital. Finalmente, se establece estrategias de marketing digital como
respuesta a los agremiados de la CALTU que les permita posicionar sus marcas en
el mercado; cada estrategia esta pensado en base a sus necesidades, por lo cual,
cada una de las estructuras empresariales deberan elegir las estrategias que mas
le convenga e incluso darse una idea para proponer sus propias estrategias en

marketing digital.

Palabras clave: Medios digitales, Marketing Digital, Mindful, Storydoing, SEO,
SEM.
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ABSTRACT

This research studies the use of digital media in the footwear sector to position their
brands at the provincial level, for which we proceeded with the collection of
information to members of the National Chamber of Footwear CALTU entity that
concentrates the most representative companies of footwear and related sector in
the province of Tungurahua. For the development of the research, a qualitative
approach is applied using tools such as surveys and interviews to authorized voices
in the footwear sector, where it was possible to demonstrate limitations regarding
the use of digital media, as well as the application of the so-called digital marketing
strategies. Within this context, digital marketing is very important for companies
regarding the segmentation of audiences, targeting campaigns, generating value
content; for which it is important to strengthen the necessary theoretical elements
that allow members to optimize their digital resources and thus achieve recognition
in the digital environment. Finally, digital marketing strategies are established as a
response to CALTU members that allow them to position their brands in the market;
the strategies are oriented based on the information gathered during the research,
so each of the business structures must choose the strategies that best fit their

reality, and even get an idea to propose their own digital marketing strategies.

Keywords: Digital Media, Digital Marketing, Mindful, Storydoing, SEO, SEM.
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INTRODUCCION

La comunicacion ha evolucionado, hace unos afios los medios tradicionales eran el
Unico modo de comunicacion, pero hoy en dia los medios digitales proporcionan a
los especialistas en marketing un mecanismo a traves del cual logran interactuar y
comunicarse de manera efectiva en el entorno digital. Los desafios actuales y la
creciente competencia obligan a los especialistas en marketing a pensar en
reduccién de costos, presupuestos accesibles y propuestas creativas orientadas al
cliente. Siendo asi, el marketing digital es la fuente de recursos que facilita a los
especialistas en marketing la creaciébn de nuevos modelos de comunicacién

interactiva para sus audiencias.

Las industrias de los medios de comunicacion han adoptado durante los ultimos 15
afios la gestion de marcas. En este proceso, se han descubierto nuevas
perspectivas en cuanto a lo qué son las empresas de medios, y como eligen mirar
ellos mismos sus oportunidades comerciales. Aun asi, la gestion de la marca
interpretada por los medios, dista mucho de estar completamente desarrollada y
sus practicas tienden a materializarse simplemente como programas

promocionales en lugar de procesos estratégicos.

Es asi que la era de las nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion, como
los medios digitales ofrecen muchas oportunidades y apoyos para los participantes
del mercado. Crear y lanzar un nuevo producto o servicio es mas facil en la
actualidad para las empresas, al aprovechar las ventajas de tales herramientas.
Como resultado la competencia entre empresas es mas refiidas por captar nuevos
nichos de mercado. Por tanto, la era digital trae tantas oportunidades como

desafios, para las organizaciones como para los consumidores.

La investigacion busca mejorar el uso de herramientas digitales en el sector del
calzado para posicionar sus marcas a nivel provincial, se toma como referencia las
empresas agremiadas a la Camara Nacional de Calzado (CALTU); pues es basico
gue las organizaciones deseen realizar promociones y publicidad, y muchas acuden

a los medios digitales para llegar a un publico objetivo, pero no todas cuentan con



especialistas del areas, pero sin embargo, realizan publicidad a través de redes
sociales, publicidad en internet y en si en otros medios digitales que cada vez
aumentan. Por lo tanto, resulta necesario el desarrollo estrategias para uso de
medios digitales y asi posicionar las marcas no solo a nivel provincial, sino que el
internet por su alcance permite la expansion de los negocios a mediano y largo

plazo.

Antecedentes tedricos y practicos

En el ambito mundial, Del Mar (2017) establece:
Concluyentemente, el mundo digitalizado es muy dinamico y
altamente cambiante, por lo que la construccion de relaciones se ha
hecho muy facil. Es donde aparece la necesidad de que las
instituciones educativas se esfuercen por estudiar estos
comportamientos y cambios digitales, con lo cual, desarrollen
antecedentes investigativos, evaluacion que debe ser constante para

obtener los resultados tedricos y practicos (Del Mar, 2017).

Con lo cual se concuerda, pues el traslado de un medio tradicional a medios
digitales, es un gran paso para las organizaciones, y aunque algunas mantienen la
dualidad y gastan recursos de acuerdo a sus disposiciones, el construir lasos de
interés es lo que realmente cuesta en los medios digitales; pero si estan bien
focalizados se logra establecer relaciones duraderas, situacion que resulta
favorable para el sector del calzado en su afan de consolidar sus marcas en el

mercado.

En la investigacion de Cabrera e Izquierdo (2018) desarrollada en Peru tratan el
uso de aplicaciones y como esto mejora la competitividad, se destaca lo siguiente:
El uso de una Aplicacioén Linio si influye en la competitividad de las
empresas de calzado incluido cuando se manejan términos de
comercio internacional, en Lima 2018. Reflejando asi la importancia
gue tienen las Apps en este entorno globalizado en el que hoy en dia

vivimos, la tecnologia va mejorando y creciendo a pasos agigantados,



permitiendo asi tener una ventaja competitiva frente a la competencia
(Cabrera & lzquierdo, 2018)

Las autoras por su parte destacan y comunican mucho sobre la competitividad y
ventajas competitivas al beneficiarse de la utilizacion correcta de tecnologia para el
giro de negocio, principalmente de aplicaciones moviles, dichos cambios avanzan
con las actualizaciones tecnoldgicas, las personas se acoplan a las nuevas
tecnologias, al mundo digitalizado y eso hace que muchas empresas deban
acoplarse a ese ritmo para no perder cuota del mercado y posicionar mas aun su

marca.

En un estudio realizado en Colombia por Giraldo (2014) aborda el tema sobre el

uso de técnicas de la informacion y comunicaciones (TIC'S) como base de las

estrategias que permitan la comercializacion de calzado, llega a concluir:
La globalizacion ha hecho que el internet se convierta en una
herramienta Unica que facilita el mejoramiento de los procesos del
comercio regional, a nivel pais e incluso internacional. EIl denominado
e-comerse o comercio electronico plantea un crecimiento acelerado
en la dltima década, lo cual ha permitido proyectar una elevacion en
el indicador de compras, sobre todo de aquellos usuarios que buscan
satisfacer sus necesidades a través de productos y servicios vistos y

ofrecidos en el internet (Giraldo O. , 2014).

Como se observa en algunos estudios realizado en diferentes partes del mundo, el
internet lo ha globalizado todo, y las marcas se digitalizar a fin de posicionarse en
un mercado especifico, pero asi mismo es necesario tener un conocimiento por lo
menos basico de lo que se va a realizar, esto incluye indicadores y evaluaciones
para medir el alcance publicitario. La integracion de las diferentes plataformas
digitales permite conocer estadistica muy importante que permitan tomar

decisiones acordes a los resultados.

Finalmente, en la investigacion de Macias y Samaniego (2017) realizado en la

ciudad de Guayaquil en Ecuador destaca con su tema “Desarrollar una propuesta



de estrategia digital para la formacion de un cluster de pymes del sector de calzado

ecuatoriano en la ciudad de Guayaquil”, aporta lo siguiente:
Se muestra un alto nivel de disponibilidad de las PYMES para el uso
de estrategias digitales y también muestra disponibilidad para
asociarse con otras empresas y formar un clister mediante una
plataforma web, la gran mayoria estan dispuestos a invertir en el
marketing digital, porque se asegura que con el uso de herramientas
digitales ganan gran ventaja competitiva (Macias & Samaniego,
2017).

La investigacion destaca porque, se observa la predisposicion empresarial en
apostar por las estrategias digitales e invertir en marketing digital, lo cual habla que
las empresas en los ultimos afios apuestan por el uso de herramientas digitales de

forma efectiva, de esa manera generan una ventaja competitiva en el mercado.

Situacién problémica

Cada vez son mas los usuarios conectados a la red y que adoptan los canales
digitales en su vida diaria. Con la explosion de la web, el incremento del consumo
de informacion, la llegada del Big Data y la aparicibn de nuevos soportes, la
inversion publicitaria aumenta cada afio y, consecuentemente, se facilita una
comunicacion mas personalizada a las organizaciones (Garcia Rosales, 2020). Por
ende, las organizaciones incorporan estrategias de marketing digital ante el

aumento vertiginoso de internautas en el mercado digital.

Asimismo, cuando se habla de marketing digital se aborda como una herramienta
de gran utilidad y valor para las pymes, sobre todo porque el mercado es cambiante
y los consumidores tienen nuevas exigencias. Estos nuevos clientes “modernos”
juzgan las marcas, y son mayormente selectivos, exigen mas caracteristicas en
calidad y atencién al cliente, el internet es su fuente primaria de informacion al
momento de realizar la eleccion del bien o servicio que cumpla con sus necesidades

(Encalada, Sandoya, Troya, & Camacho, 2019).



Por consiguiente, la cantidad de informacion que proporciona el mundo digital,
obliga a las empresas que desean lograr un posicionamiento de marca en medios
digitales entreguen informacion que aporte valor a sus usuarios para convertirse en

el top of mind en un mercado competitivo.

Las probleméticas que hoy en dia enfrentan las Pymes en el pais, es la deficiente
comunicacion a través de las diversas plataformas y aplicaciones tecnolégicas, por
lo cual, se considera un inconveniente al momento de concretar nuevos clientes.
Comunmente las grandes empresas disponen de mayores recursos, por lo que
cuentan con equipos responsables de la comunicacién quienes se encargan de

manejar las redes sociales, lo cual no sucede en las Pymes.

Tener en cuenta que no siempre las grandes empresas hacen un buen trabajo
(Lopez, Beltran, Morales, & Cavero, 2018). Por esta razon, el uso medio de
digitales, cualquiera que sea su naturaleza o finalidad tienen que ser manejados de

forma efectiva para obtener los resultados esperados en el sector de calzado.

Mencionado lo anterior, el sector calzado es altamente competitivo, pues no solo la
competencia es por posicionar las marcas en un mercado local, las tendencias de
compras han migrado al mercado digital; el problema que presentan muchas
organizaciones es el proceso inadecuado para hacer publicidad por internet, o el
desconocimiento para manejar redes sociales, plataformas digitales de audio y
video, entre otras tendencias; y muchas aun permanecen en medios tradicionales
(radio, televisidn, prensa escrita) que no esta mal, pero que ha perdido espacio en
los ultimos afos, por lo que es necesario realizar un cambios en las estrategias

planteadas con vision a mejorar la posicién de la marca.

Planteamiento de problema

e COmMo se puede mejorar el uso de medios digitales para los agremiados de

la CALTU que les permita posicionar sus marcas en el mercado?



Idea a defender

e Las estrategias de marketing digital permitiran el posicionamiento de las

marcas de calzado a nivel provincial.

Objetivo general de la investigacién

e Desarrollar estrategias de marketing digital para los agremiados de la

CALTU que permita el posicionamiento de sus marcas en el mercado.

Objetivos especificos de la investigacion

1. Determinar los elementos tedricos de los medios digitales como estrategia
de marketing digital para los agremiados de la CALTU.

2. Diagnosticar los medios digitales utilizados por los agremiados de la CALTU.

3. Identificar las estrategias de marketing digital para los agremiados de la
CALTU.

Metodologia

Para el disefio metodoldgico, el estudio aplica una investigacion descriptiva con un
enfoque cualitativo, se aplica herramientas como entrevistas y encuestas; se toma
como referencia a un grupo de 47 empresas representativas del sector del calzado,

gue se acercan a la realidad en el manejo de medio digitales.

También, se utiliza una modalidad béasica de investigacion de caracter bibliogréafica
por los antecedentes tomados de citas teoricas referidas de libros, articulos y
revistas. La Camara Nacional de Calzado CALTU esta conformada por 47
empresas que comprende la poblacién objeto de estudio, y al ser finita no es
necesario la aplicacion de un muestreo como tal; los instrumento que se emplean
para la recoleccién de informacion son cuestionarios y guias de entrevistas. Los
resultados obtenidos constituyen un aporte necesario para el desarrollo de la

propuesta estratégica que se ajuste a la realidad digital de cada empresa.



Justificacion de la Investigacion

Se investiga el uso de medios digitales para los agremiados de la CALTU a fin que
les permita posicionar sus marcas en el mercado, esta es una necesidad urgente
dado la evolucion de los mercados, de la situacion misma por la crisis mundial, por
los avances tecnoldgicos y las nuevas generaciones; por ello, para toda
organizacion se vuelve primordial conocer los procesos adecuados para posicionar
Sus marcas con un correcto uso de sus medios digitales, pues cada vez empresas
grandes y pequefias posicionan de mejor manera sus marcas en el internet, y no
por el hecho de invertir grandes cantidades significa mejores resultados, sino que
la inversion tiene que estar encaminada acorde a sus objetivos y estructuras

organizacionales.

Es importante, porque se obtiene un estudio que no solo sirve para el sector
calzado, si no que constituye una base tedrica y de antecedentes para otros
sectores econdmicos que actualmente buscan un recambio de imagen, que pase
de los medios tradicionales a medios digitalizados. Sin duda el contar con las
descripciones del estudio ayuda a mejorar la situacion de las empresas respecto al
posicionamiento digital de sus marcas en el marcado provincial, y porque no pensar

a futuro en una proyeccion nacional e internacional.

Entre los beneficios que proporciona posicionar las marcas con medios digitales,
esta la inversion, pues es mas accesible a la economia de las empresas, tienen
una interfaz dinamica que al mismo tiempo requiere un nivel profesional de
conocimiento para una correcta administracion de estos recursos, permite una
segmentacion fina del mercado para llegar al publico objetivo de forma efectiva. En
conclusion, se justifica la investigacion por la necesidad del sector del calzado, de
los agremiados de la CALTU en alcanzar el posicionamiento de sus marcas, con
un correcto desarrollo de sus recursos digitales y con ello obtener beneficios a

mediano y largo plazo.



CAPITULO I. ESTADO DEL ARTE Y LA PRACTICA

1.1. Marketing digital

Este concepto, se refiere a la entrega de publicidad e informacion a través de
dispositivos electrénicos, como ordenadores personales, tabletas, teléfonos
moviles, consolas de juegos y otros equipos digitales. Los mensajes de marketing
a través de canales de internet como correo electronico, anuncios gréficos,
publicaciones en redes sociales y sitios web se caracterizan por el alcance que
logran para captar nuevas audiencias, a diferencia de los canales tradicionales de
marketing off line (40defiebre.com, 2021).

De hecho, hoy en dia, se argumenta con éxito que el marketing digital es solo la
evolucion de marketing directo, adopta la tecnologia digital. Sin embargo, muchos
especialistas en marketing digital tardaron en darse cuenta de que el entorno digital
ofrecia oportunidades excepcionales para obtener datos de respuesta detallados,
recopilar datos de contacto personal, segmentar audiencias, llevar a cabo una
focalizacion fina de los mensajes de acuerdo a los intereses especificos de las

audiencias objetivo (Rodriguez, 2020).

Afortunadamente, los expertos en marketing digital adoptaron plenamente los
principios del marketing directo. Ademas, la disponibilidad inmediata del analisis
web hace que el marketing directo basado en datos sea facil para adoptar el
marketing digital. Pero es posible que algunos recién llegados a la disciplina no han
comprendido esta filosofia todavia. En si, cuando se expresa sobre el marketing
digitalizado, este contribuye a la promocion y transferencia de bienes y servicios,
se utiliza técnicas de marketing en linea, como la correcta administracion en redes
sociales, motores de busqueda vy sitios web. En definitiva, el marketing digital es
muy similar al marketing tradicional, puesto que, en ambas, las empresas
inteligentes buscan desarrollar relaciones beneficiosas a largo plazo con los

clientes.



El internet sin dudarlo a cambio la forma de pesar de las personas. Para Heilborn
(2020), las actividades, comportamiento de compra, la forma de comunicaciones,
la forma de hacer marketing, en si revoluciono la vida. Por lo tanto, entender las
proyecciones en el tema de Marketing Digital para los afios 2021-2022 constituye
un beneficio futuro, mas con los cambios digitales que forzé el covid-19 pues ahora
existen mas formas de promocién de productos y servicios (Camara Valencia,
2020). Nieto (2021), menciona que la pandemia no ha impedido que el MD
evolucione, sino que obliga a las empresas a que inviertan mas en visibilidad digital.
Y es que la situacién de la pandemia no ha cambiado las cosas, sino que las ha

acelerado, como lo mencionan multiples especialistas.

Tendencias en Marketing digital

El aflo pasado (2020) fue un afio atipico, fluctuante y con cambios importantes para
todos. La crisis, que se genero por la pandemia cambio la forma del trabajo, del
hacer y de ver las cosas de forma totalmente diferente. En cuanto se refiere al
marketing, las tendencias y estrategias que aparentaban funcionar
adecuadamente, cayeron y otras evolucionaron a un ritmo mas lento, asi como
también, hubo tendencias que despuntaron, se hicieron virales y muy fuertes. Es
asi que, segun varios autores especialistas del tema, las tendencias para el

marketing digital son las siguientes:

e Aportar valor

Dentro de lo que se refiere el marketing digital, se plantea la siguiente pregunta;
¢ Qué hacen las empresas para darse a conocer ante los usuarios en todo el
internet? Y la respuesta es que las organizaciones ahora tienen que aportar valor
al cliente, asi se conecta la oferta con demanda de una manera mas natural; crea
vinculos emocionales entre clientes y las marca o productos, que se traduce en una
mayor rentabilidad de las empresas. “El Marketing Digital es una de las estrategias
gue trabaja en el valor para el usuario, mejora asi la reputacién de marca, visibilidad

y rentabilidad” (andalucialab.org, 2021).
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Los nuevos consumidores por tendencias y cambios en el mercado, buscan generar
un vinculo més personal con la marca, por lo que, las actividades, productos y
servicios de estas empresas tienen que responder a los problemas o necesidades
encontradas, asi como a la busqueda de usuarios. Por lo tanto, es necesario, que
se defina las lineas estratégicas para un marketing digital mas eficiente, que genere

valor a los contenidos, que cumpla con el fin o propésito (Facchin, 2021).

Cuando se habla de contenidos generados para el usuario, se menciona que estos
son el embrion animico de toda organizacién dentro del marketing digital; pues en
el internet las busquedas se han mantenido como estrategias importantes, de
hecho, es uno de los medios e instrumentos mas usados durante el confinamiento
debido al problema general causado por la pandemia. Hablar de contenido
comprende un aporte de valor al usuario y ofrecer informacion util sobre la marca o
producto, donde se responda ciertas interrogantes, pues estos cuestionamientos
permiten evaluar el contenido y la relevancia, con lo cual, se logra su fin o proposito

para el que fue creado (Camara Valencia, 2020).

Referente a la generacién de valor para el cliente, este se define como un conjunto
de beneficios y necesidades que estan dispuesto a pagar o escoger frente a la
competencia (Rivero, 2021). En contexto, el aportar valor dentro de lo que se refiere
al sector calzado, esta en diferenciar el producto en base a sus caracteristicas y
beneficios, cuél es su responsabilidad ambiental y social, en que grado los clientes
estan vinculados con la marca, sea por relatos o historias. Las audiencias valoran

mas las historias contadas por los clientes, que por la misma marca.

El aporte de valor y diferenciacion de producto contribuye sin duda al
posicionamiento de la marca, pues en el internet, web, redes sociales y demas
medios es complicado que una persona recuerde alguna marca en particular por la
gran cantidad de opciones que aparecen, es aqui donde las pequefas diferencias,
y el valor agregado juegan un papel importante para decidirse por una u otra marca,
sobresalir con este tipo de contenido favorece a los agremiados de la CALTU para

generar posicionamiento en internet.


https://resolving.es/que-hacemos/social-media-marketing/
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En concordancia con lo anterior, se logra aplicar la estrategia de valor asociado al
Inbound Marketing y Engagement; por una parte, el Inbound Marketing atrae
clientes a base de contenido que sea de utilidad, tenga relevancia, sea notable,
selecto y agregue valor para el comprador, el segundo en mencion busca la
conexion, una respuesta, analiza la experiencia del consumidor con la marca. En
otros términos; los futuros clientes encuentran a las empresas a través de los
multiples canales o aplicaciones, asociados a blogs, motores de busqueda (Google)
y redes sociales, en donde el contenido es clave para conectar a la empresa con
las necesidades de las personas (Sordo, 2021).

Para profundizar la estrategia de Inbound Marketing, se detalla los pilares bajo los

cuales se sustenta dicha estrategia:

Figura 1. Pilares que sustentan las estrategias del de Inbound Marketing
PILARES DEL INBOUND MARKETING

ATRAER

Propuesta de contenidos
relevantes, el inbound atrae
visitantes interesados en el
producto o servicio

04 VENDER

Tu lead estd interesado en ¢l
producto o serviclo que tu
empresa oferta, este es el
momento de mostrarle que tu
solucién e la mejor
pPropuesta para concretar la
venta

>

02 CONVERTIR

La intencion es transformar
visitantes en leads,
apraximandolos mas al
negocio y transformandalos
en potenciales ventas

ENCANTAR

La relacién entre la empresa y
el cllente no termina con la
compra, ¢l Inbound pretende
construlr una relacion
duradera, en que ofreces el
seguimiento y
acompafamiento necesario,
ademds de encantar al cliente
con materiales interesantes y
una atencion competente

Fuente: modificado a partir de Giraldo (2019).

Asi pues, con los aportes realizados por (Sordo, 2021) y (Giraldo V. , 2019), se
concluye que el Inbound Marketing marca la diferencia al momento de trazar un
proceso de estrategia digital dentro del cual las empresas de la Caltu consigan

destacarse en el mercado.
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En cuanto al Engagement, se refiere al grado de compromiso que tienen los
consumidores con una marca, producto o empresa en particular, lo cual va més alla
de una simple compra. Entre otras cosas, el engagement genera mucha
interaccion, se habla de algunos valores como la confianza, la empatia, todo esto
permite la creacién de lazos duraderos entre cliente y empresa, que se basan en
experiencias (emociones) de compra. Entonces, el engagement tiene cierta
complejidad, pues se trata de consolidar las marcas a través de estrategias,
acciones y trabajo arduo que orienten y cautiven al cliente (Mafra, 2020).

e Mindful marketing

El mindful marketing es una de las tantas tendencias que son nuevas y que ha
cambiado la forma de ver el marketing digital. Este concepto genera un enfoque
distinto al momento de realizar marketing, pues busca la generacién de un cambio
social alineado a los valores que busca la audiencia. ElI mindful marketing tiene su
origen en el mindfulness, la cual se trata de una técnica de relajacion, que se centra

en las emociones y pensamientos (Boada, 2020).

El mindful marketing desea ser consciente a la hora de realizar marketing, busca la
generacion de un cambio social positivo y alineado a los valores que mas les
importan a los clientes al momento de la compra. Muestra principios basicos que
van de la mano de la solidaridad, la proteccion ambiental, el apoyo a causas
sociales que guian a acciones de la empresa, y que estan en todo proceso, pues
inicia con el disefio de bienes y servicios hasta llegar a los clientes a través de

campanfas publicitarias (Facchin, 2021).

Staryfurman (2020) considera que el mindful marketing es una habilidad o practica
gue en el 2021 se destaca por su simplicidad y fuerza al momento de hacer
marketing, lo cual sirve para que las organizaciones se preocupen por lo que
realmente desean sus clientes potenciales. Las empresas analizan lo que
actualmente le importa al publico, el cual, esta conmovido por la verdad y deseosos

de conocer cuéles son sus valores y aportes que hacen a la sociedad.
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El mindful marketing no es una estrategia para vender mas o una posicion que la
empresa simplemente decide; se trata de un conjunto de estrategias que permiten
afianzar el vinculo entre empresa y consumidor a través del accionar para mejorar
el planeta. No olvidar que, para realizar un mindful marketing efectivo, los valores
gue asume la empresa estan claramente especificados en su filosofia y acompafian
en las estrategias y acciones que esta realice. Los consumidores o clientes son
conscientes en todo momento que al adquirir un producto o servicio contribuyen a

una causa social o el bienestar coman (Fast Digital WS, 2021).

Entre las caracteristicas que describen el Mindful marketing, y que son posibles
emplear en las empresas del calzado integradas a la CALTU, segun IMF

International Business Scholol (2021) se tienen las siguientes:

1. Todo mensaje dirigido al consumidor final, se tiene que alinear a las
exigencias y expectativas del cliente, ser directo, transparente
identificado con los valores de la marca son las premisas.

2. El presente es lo mas importante. Por lo tanto, las estrategias se
enfocan a resolver los problemas de hoy.

3. Ofrecer valor agregado, cumplir con los ofrecimientos, ser sincero y
directo en su contenido.

4. Enfocarse en propuestas sociales, primero los demas después la
marca.

5. Resolver las causas del problema, asi se logra resolver y proponer
soluciones viables.

6. Humanizar la marca, usar la inteligencia emocional que enganche a los

consumidores (IMF International Business Scholol, 2021).

e Storydoing

Los clientes y consumidores investigan que marcas les genera valor, y una
herramienta que conlleva a ello es el storydoing. La estrategia de storytelling con el
pasar de los afios ha llegado a transformarse en storydoing, lo que se busca es

contar una historia e involucrar a las personas que ha consumido un producto o
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servicio para vivan una experiencia Unica conjuntamente con la marca, por lo que
el cliente o consumidor es el principal protagonista de la historia. Ademas, al contar
una historia se genera un gran impacto en la Responsabilidad Social Empresarial
RSE (INCIS, 2021).

El contar historias (storytelling) es una herramienta muy util dentro del marketing de
contenidos y esta ligado a la marca y sus productos. El storydoing por su parte es
considerada la evolucion logica del storytelling; esto porque busca contar una
historia en donde los consumidores o clientes relatan su experiencia con la marca
y el camino recorrido en conjunto. Es decir, los consumidores abarcan el
protagonismo de la historia (Cardona, 2020). Segu este mismo autor, para una
mayor efectividad del storydoing es primordial tener presente las siguientes

caracteristicas:

e Alinear el storydoing con el branding empresarial, reflejado en los
valores y compromisos de las organizaciones, busca no solo vender la
marca sino generar una conexion especial con el usuario.

o El objetivo principal del storydoing no es la venta de productos o la
marca, se tiene que plasmar en las acciones y creacion de contenido,
donde se den a conocer los beneficios de forma indirecta.

e Generar conexion con las emociones de las personas, las historias
procuran despertar varios sentimientos, se tiene que lograr que el

publico se identifique con aquellos personajes (Cardona, 2020).

En conclusion, este concepto trata de contar historias y proporcionar experiencias
Unicas. Si, se ejemplificara una empresa que ha invertido en Storydoing, seria el
éxito incuestionable de Apple; esta empresa no vende un movil o una tableta; sino
gue vende un producto exclusivo, y esta fuertemente ligado a una serie de valores
atractivos que permite la conexion con el publico objetivo o la comunidad en
general, de manera amigable, diferente de todos los demas. Es decir, que no ofrece

una marca sino una experiencia unica (interaktiba.com, 2021).
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Para construir el Storydoing hay que tomar en consideracion los siguientes
postulados, que caerian muy bien dentro de las posibles estrategias para las
empresas del calzado relacionadas con la CALTU:

Figura 2. Postulados del Storydoing
POSTULADOS STORYDOING

* Hacer un andlisis para conocer al publico, Conocer los gustos € intereses de los
iSis = Usuarios permiting crear experiencias que, con mas probabilidad, capturaran su

atencidn.
" ‘._.'-.. . ‘ .“ “ =
Protag tas - en segundo plano. Son los
lugar.
* Servirse de fos medios de comunicacién nentar la visibilidad de [ accién.
Medios Las experiencias, si son compartidas y comentadas en las redes
FERTER TN aumentarin el nivel de alcance. Ademis, la interaccion en tiempo real en las redes

permite crear engagement.

Transmitir los valores y los objetivos de la marca con transparencia y autenticidad.
€l objetivo del Storydoing es crear un vinculo con los clientes, y eso se

obtiene siendo sinceros y crefbles. Por esta razdn las metahistorias tienen

que conformarse con la identidad y la cultura de la marca de manera fiel

Las emociones al centro. El vinculo entre la marca y los consumidores no se crea
Vinculo ~< con la venta de objetos materiales, sino con las emociones. El objetivo de 1a acclon
de Storydoing es suscitar lagrimas, risas y demds sensaciones

Fuente: modificado a partir de Anagrama Comunicacién (2021).

Si, se toma en consideracién cada uno de estos aspectos importantes, se consigue
generar algunas ventajas como:

Mayor ahorro en costos de produccion.
Mayor credibilidad en la marca
Mejor posicionamiento en la mente del consumidor

Repercusion social

ok W DR

Grupos de interés y fidelizacion a la marca (Cardona, 2020).

e Eventos virtuales

Debido a las eventualidades anormales por la pandemia, la transformacion digital
se aceler6 y en consecuencia se han incrementado los eventos virtuales. Aunque
todavia hay un nivel técnico por recorrer, existe ya una innovacion que ha permitido
gue este tipo de actividades al ser universales y trabajar plataformas para

conectarse, sean el nexo para compartir conocimientos en vivo sin importar el lugar
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de donde se transmita. También, este tipo de eventos permite una mejor estadistica
de datos y conocer consumidores futuros (eNubes, 2021).

Existen eventos digitales e hibridos, y todos llegaron para quedarse, pues es
un recurso estratégico exitoso, que en el marketing digital permite acercarse mucho
mas al usuario, consumidor o cliente hacia las distintas ofertas de productos o
servicios de las empresas. Pero estos eventos no han evolucionado, sino que
desde hace tiempo se han adaptado a diferentes momentos, y se incremento en el
ultimo afio debido a las restricciones de las ciudades para evitar aglomeraciones
(cocomkt.com, 2021).

Por lo tanto, los eventos virtuales crean un recuerdo o conocimiento que perdure
en la mente del consumidor, usuario o cliente; y es que a partir de eventos iconitos
asociados a la empresa o marca, se desea que el cliente realice una conexion
rapida y segura; en este sentido, las marcas ofrecen memorias, experiencias, y

generar engagement (marcacondal.com, 2021).

Entre las ventajas, que se consigue con la organizacion de eventos, se tiene:

Figura 3. Ventajas de los eventos virtuales

VENTAJAS EVENTOS VIRTUALES

Establecer un liderazgo
en la industria

Flexible ala inversion

y tamaiio de empresa @

Networking global
de alto nivel

Eventos
Virtuales

(02

Direcciona trafico a sitios
web y redes sociales

Fuente: modificado a partir de Satizabal (2021).


https://cocomkt.com/los-eventos-hibridos-y-virtuales-son-el-futuro-de-la-industria/
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e Usuario como generador de contenido

Debido a la evolucion de los clientes 0 nuevas generaciones y exigencia que
conlleva las RRSS, la comunicacion en las marcas ha cambiado por completo. Es
asi que las tendencias estan al alza, y son los mismos usuarios quienes crean el
contenido. Por lo que, las estrategias publicitarias de los expertos en marketing y
publicidad de las marcas, han comenzado a basar su contenido en la interaccion
del cliente y lo incentiva a ser participe para nutrirse de informacion (Macia,

https://www.humanlevel.com, 2020).

Un cliente generador de contenido es ese que crea un contenido en Internet y lo
generan en diferentes sitios web como comentarios en publicaciones en vez de ser
creados por editores o quien lo publica. Este contenido, se representa en:
imagenes, clip de videos, archivos de escrito o audio, que se publican online en las
redes sociales. Al obtener roles del duefio, las marcas usan aquel contenido para

sus campanfas (optimaweb.es, 2021).

El contenido creado por el cliente, se usa extensamente dentro de marketing,
debido a que es un contenido bastante fuerte, esto debido a las contribuciones
realizadas por clientes que lo realizan sin interés alguno o por sacar beneficios o
paga a cambio. Es asi que, este tipo de herramienta no tiene costo para la empresa

0 marca, con lo cual se favorece de dicha promocion de contenido (Macia, 2021).

o Videomarketing

El Videomarketing, se basa en utilizar material audiovisual que contribuye a la
promocién de una marca, producto o empresa. Es también, considerado como
estrategia de marketing, es el medio con el cual se tiene mayor impacto; los videos
han crecido gracias al internet, asi como a las redes sociales. Ademas, que 9 de
cada 10 buscadores o consumidores ven videos sobre marcas, productos o
servicios (humanlevel.com, 2021). Por lo tanto, Google Ads, se ha encargado de

implementar programas como la TV en la parte publicitaria, esto a permitido que los
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clientes tengan la posibilidad para gestionar campafias a través de video y que

estos se promocionen en las plataformas de streaming (Da Silva, 2021).

Entre las ventajas que presenta el video marketing para el posicionamiento de las

marcas en el internet o redes sociales, se tiene:

Permite enganchar con el consumidor a través de la proyeccién de
videos que lleguen con un mensaje original.

Segun estudios los mensajes a través de contenido audiovisual son
mejor comprendido y asimilado por las personas, esto es a través de
imagenes, masica o videos.

Permite llegar a través de distintos sentidos por lo que existe mayor
probabilidad, que se memoricen los mensajes, con lo cual los
consumidores recordaran mas rapido a una marca o empresa.

Los videos e imagenes tienen mayor posibilidad de hacerse virales en
las redes sociales, de manera que suelen ser compartido miles de veces
y llegar a un mayor publico, que se pudo haber planificado.

Al generar publicidad a través de diferentes plataformas con videos
permite redireccionar el trafico a la pagina web o redes sociales de las
organizaciones, donde logre concretarse negocios (humanlevel.com,
2021).

También es importante resaltar los diferentes tipos de videos que existen y que

contribuye al posicionamiento de las marcas esto depende de su necesidad, la

ubicacion, o la forma de llevarlo adelante:

Videos publicitarios: Se, trata del desarrollo audiovisual llevado al
marketing digital gracias a medios como el internet o las redes sociales
gue son herramientas con mayor alcance para comunicar tu marca,
producto o servicio. Sefalar que 9 de cada 10 internautas acceden a

videos de marcas (humanlevel.com, 2021).
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Figura 4. Video publicitario en YouTube
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Videos corporativos: Estos videos exhiben los valores que tienen las
organizaciones, como también del trabajo que realizan, de procesos,
instalaciones y todo aquello que resalte la imagen y cultura corporativa.
Videos de portafolio: estos son videos mas comunes en
negociaciones o0 grupos corporativos, que se presentan para mostrar un
proyecto o trabajos de la empresa para terceros, como inversionistas o
clientes.

Videos demostrativos de productos o servicios: son aquellos videos
gue exhiben las caracteristicas, beneficios y ventajas de productos o
servicios de las empresas, todo con el unico fin de incrementar la
intencién de compra en los consumidores.

Videos formativos y video-tutoriales: Estos son creados con la
finalidad de formar o dar a conocer como funcionan ciertos productos o
servicios, pues las organizaciones tratan de generar este tipo de videos
para ahorrar en capacitaciones o desgastar a las personas de servicio
al cliente.

Videos testimoniales: son videos realmente de impacto que las

organizaciones utilizan a fin de reflejar el testimonio real de personas
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gue han utilizado el producto o servicio y del cambio que ha realizado
en esa persona.

- Video blog: son videos de caracter mas personalizados que expone
temas de interés a nivel de un blog o pagina web, este contenido es muy
atil si, se lleva una tematica en comun con las actividades de las
empresas donde de vez en cuando, se trate los tremas esenciales y la
tactica para dar a conocer temas que incentive las compras

(humanlevel.com, 2021).

Para hacer video marketing, existen una serie de procedimientos que mencionan la
mayoria de publicistas, pero se sugiere seguir los siguientes puntos a fin de que el
video tenga el impacto deseado y contribuya al posicionamiento de la marca y no
termine con el rechazo del producto, pues también, se conoce que un video mal
elaborado causa un efecto contrario al que se busca y terminan con la incomodidad
de la audiencia; sin embargo, estos son los pasos esenciales a seguir para un

correcto video marketing:

- Organizar las ideas

- Planificar que es lo que se va hacer en el video.

- Realizar un guion.

- Utilizar mas de una camara.

- Improvisar un estudio o construir uno.

- Repasar con los participantes.

- Revisar filmaciones para edicion.

- Organizar el material escogido.

- Editar el video con programa de edicién (como ejemplo: Filmora).
- Usar fondo musical (depende el tipo de video).

- Grabar voz en off a veces es mas util que las voces de las grabaciones

originales.
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e Las 5 A del marketing digital

Las 5 A es un modelo del embudo de marketing o embudo de compra para contribuir
a examinar, entender e influir en el viaje del consumidor que pasa de no conocer a
la marca para mas adelante, transformarse en consumidores y después fanaticos.
Esto intensifica los esfuerzos de la marca y los encamina en la direccién adecuada
para conocer el proceso por el cual pasan los consumidores al evaluar los

productos y servicios (Carranza, 2021).

Tanto la sociedad como el mercado cambian y se transforman, por esta razon el
marketing es dinamico. Por ello, para entender a profundidad la importancia y
tendencia de las 5 A del marketing, se propone revisar los fundamentos a los
modelos mas clasicos del marketing. Lo anterior, menciona que el modelo mas
tradicional es el de las 4Ps (precio, producto, plaza, promocién) del conocido mix
del marketing propuesto por E.J. McCarthy. Y ya mas en la actualidad debido a la
evolucion del mercado y al comportamiento irracional del consumidor P. Kotler
propone un modelo que establece las 5 A que refieren a anticipar, ayudar, aportar,

adaptar y automatizar (Espinosa, 2021).

Figura 5. Las 5 A del marketing Digital
Las 5 A del Marketing Digital

ANTICIPAR )

Novedades y cambios
en el mercado.

AYUDAR

Al cliente y no pensar
solo en |as ventas.
A las preferencias de
tu buyer persona.

APORTAR —

Contenido de  valor
para el usuario.

Tareas y procesos.

Fuente: modificado a partir de Cardona (2020)
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Tendencias en redes sociales

Las redes sociales fueron una de las monumentales protagonistas de las tacticas
de marketing de 2021. Has vivido una situacion enteramente inusual y las redes
sociales hicieron gala de su presencial (IMF, 2021).

Las aplicaciones sociales como Facebook, Instagram, YouTube entre otras,
contribuyen a las conversiones una vez que se enlaza a la red, y se constituyen en
el punto de partida para el comercio online y la informacién definida en blogs.
Independiente de lo que hace Google, las redes sociales se constituyen en un canal
para promocionar y generar interaccion con los clientes potenciales, esta finalidad
de captar nuevos clientes se da por una buena definicién del target seleccionado.
(IMF, 2021). Algunas de las tendencias en social media que proponen algunos

expertos para el 2021 son:

1. Historias o videos con duracion promedio de 24 horas

Son varias las plataformas que pusieron sus historias con duracion de 24 horas, lo
cual se ha estandarizado dentro de otras redes sociales. En redes sociales los posts
(postear) con duracién reducida, son publicaciones que no desean que
permanezcan constantes en la red, sino que sean de caracter temporal y se auto
eliminen. Estas historias o post, se han convertido en la preferida por influencers, y
empresas que no desean hacer perpetuas sus publicaciones pues consideran que
hay informacion de caracter constante y relevante, y otra que depende solo de

momentos (Serrano, 2021).

2. TikTok tendencia en el 2021

Varias marcas aparecen y se quedan; una de ellas es TikTok la cual es una red
social muy fuerte, es una plataforma que ha seducido a los mas jévenes en sus
inicios, y en la actualidad a personas adultas y empresas que buscan su espacio

en esta red. Las empresas se ven atraidas por un mercado nuevo y dirigen sus
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estrategias para tener presencia en esta red sea con desarrollo de contenido o

espacios publicitarios (Serrano, 2021).

3. Videos en vivo

Hoy en dia es mas comun generar emisiones en vivo con una gran acogida en
diversos segmentos de acuerdo al contenido, en este sentido, se destaca la
plataforma Twich como la de mayor crecimiento en los Ultimos afios. Ademas, ahora
ya varias plataformas como YouTube y el mismos Facebook se han encargado de
compartir contenido en directo con videojuegos, exposiciones o0 conferencias, tv en
vivo, entre otros contenidos para diversos publicos, es una tendencia en ascenso
(Serrano, 2021).

4. Redes sociales clasicas

Si bien las redes tradicionales no poseen el aumento de usuarios que quisieran,
existe la posibilidad de mencionar las redes como Facebook, Twitter, Instagram,
LinkedIn y YouTube estan vigentes y permanecen constantes entre las redes mas

utilizadas a lo largo del tiempo (Serrano, 2021).

e Facebook la red creada por Zuckerberg ha permanecido en el
mercado pese a los prondsticos de su desaparicion, pues las
renovaciones constantes tanto para empresas como para las personas
mantienen motivados y como red central para publicar acciones o
vivencias (Serrano, 2021).

e Instagram es una red consolidada y dirigida mas a un publico adulto,
forma parte de las adquisiciones de Facebook y trabajan en conjunto,
esta dinAmica ha caido bien entre miles de usuarios y por ello su
permanencia y actividad constante; la publicidad también se evidencia
de buena manera, pues tiene la acogida a través de su fanpages y
controlado conjuntamente con las publicidades en Facebook (Serrano,
2021).
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« Twitter ya con mas de 15 afios en el mercado, es otra de las redes
sociales que mantiene su actividad; es la preferida por una audiencia
critica y habida de noticias, y pese a los problemas que se han dicho
de esta red, ha sabido sobrellevar y mantenerse vigente (Serrano,
2021).

e LinkedIn es una red que tiene mas de 600 millones de usuarios esta
dirigida a un perfil profesional, busqueda de empleos y comunicacion
corporativa; es una red, que se mantiene en plena vigencia con altos
niveles de crecimiento especialmente en el sector empresarial
(Serrano, 2021).

e« YouTube es la plataforma que aparece como la mas importante en
cuanto a redes audiovisuales se refiere; es uno de los buscadores de
informacion mas usado después de Google, por ello su permanencia
como una de las redes sociales mas fuertes con un crecimiento

sostenido en el tiempo (Serrano, 2021).

1.2. Marketing digital pymes de calzado

Es fundamental la busqueda de un nicho de mercado en una poblacion en general,
esto no solo para el sector del calzado sino para cualquier tipo de negocio; pero en
el calzado al tratar de vender, su enfoque se basa en las diferentes caracteristicas
y necesidades del mercado, la calidad, por ejemplo, es un punto muy importante,
pero también esta el precio asociado a dicho bien (thechef.marketing, 2017). Aqui
el marketing digital es muy importante, contribuye a la difusiébn de la marca,
producto o servicio, donde una tienda online con funcionamiento las 24 horas

genera mayor accesibilidad y mejorar las ventas (thechef.marketing, 2017).

La estadistica menciona que al afio 2020 los compradores globales a través del
internet fueron de mas de 2.000 millones de personas, y que dicho nimero sigue
en ascenso en lo que va del afio 2021. En cuanto al sector calzado, se menciona
gue las ventas por internet sobrepasan el 14,1% del total, y se proyecta que para
el afio 2023 llegue a un 22%, es asi que el sector calzado mira con buen panorama

el cambio en el consumo de mercado, y es momento de adaptar mejor sus
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estrategias para ventas a través de plataformas virtuales o denominadas tiendas
online (Baird, 2021).

Por ello, las organizaciones van integrar los diferentes canales de comunicacion a
fin de conectar con el publico mas joven, dicha integracion comprende compartir
los valores corporativos a fin de generar enganche con los seguidores, usuarios y
clientes. Ademas, las marcas e imagen se consiguen explotar a través de las redes,
se ha visto que los jévenes en edades de 18 a 34 afios son los que mas se motivan
a comprar en linea y en muchas ocasiones prefieren exclusividad o marcas
conocidas, por ello la importancia de posicionar a las marcas dentro del entorno
virtual (Baird, 2021).

1.3. Posicionamiento digital

El SEO implica mejorar los motores de busqueda, y para ello existe multiples
estrategias, pero lo que persiguen algunas instituciones es el denominado
posicionamiento organico o natural en sitios web. Lo anterior, se obtiene al emplear
técnicas e instrumentos que busquen posicionar la pagina web de la empresa como
primeras opciones en Google y otros buscadores, sin el pago que requieren algunos
anuncios publicitarios o plataformas digitales. Un posicionamiento organico,
también, se consigue con el desarrollo de blogs, y redes sociales, pero para ser
mas competitivos la pagina web estaria frente al posicionamiento
(economipedia.com, 2021).
Para conocer lo que es el posicionamiento de una marca en lo digital,
se deben crear estrategias que tengan como antecedente un estudio
de mercado, y con este conocimiento pueda disefar el ciclo de vida
gue tendrd el cliente; con lo anterior, se podra marcar el publico
objetivo y generar una propuesta de valor, motivando la compra o

generando posicionamiento (territoriodigital.net, 2021).

El objeto que persigue el posicionamiento, se define en los siguientes puntos:

e Desarrollar la visibilidad digital
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Crear conexién con futuros clientes

Generar posicionamiento por encima de la competencia

Crear diferenciacion y mejor imagen

Modernizarse, ser mas agil, presentar mejores conexiones y estar a través

de los diferentes canales digitales (acreditta.com, 2020).

1.4. Tipos de posicionamiento digital

Se identifica dos tipos de posicionamiento digital, el denominado posicionamiento

organico con sus iniciales en inglés “SEO” y el de pago conocido como “SEM”:

SEM

SEO: este posicionamiento, se trata de trabajo constante de buen contenido
y una periodicidad temprana. Es decir, la actualizacion de informacion debe
ser constante de diaria a maximo semanal; mientras mayor contenido se
realice mayor trafico se genera, recordar que los usuarios o buscadores
quieren calidad por ello la exigencia de subir contenido muy seguido con
buena calidad (economipedia.com, 2021).

SEM: este posicionamiento, se logra mediante el uso de opciones de paga,
pues la publicidad en buscadores arroja como primeras opciones a fin de
conseguir un posicionamiento adecuado. Google, por ejemplo, suele
enfatizar en base a las opciones de busqueda, lo cual aproxima a clientes y
empresas que mediante estas opciones van dando resultados deseados

(economipedia.com, 2021).

El SEM, es una herramienta muy util y ayudan a optimizar los motores de busqueda,

para ello, se busca la estrategia que permita dar conocer los sitios web, optimizar

la visibilidad mediante palabras clave, la gestién de anuncios y las conocidas pujas

gue permiten posicionar una marca o empresa (40defiebre.com, 2021). Por lo

general estos anuncios suelen estar ubicados en la parte superior de la busqueda,

y en Google normalmente se paga por clic, por ello la importancia de las palabras


https://economipedia.com/definiciones/posicionamiento-seo.html
https://economipedia.com/definiciones/posicionamiento-sem.html
https://economipedia.com/definiciones/posicionamiento-seo.html
https://economipedia.com/definiciones/posicionamiento-sem.html
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claves, pues mediante estos items si alguien busca o utiliza esas palabras aparece

como una opcion mas en sus resultados (cyberclick.es, 2020).

En definitiva, los autores consideran que el SEM permite un alcance inmediato,
menos esfuerzo o trabajo, pues con el pago permite un mejor posicionamiento en
las opciones de resultado. Y aunque es un término muy comun para regirse a las
opciones de pago dentro del posicionamiento, implica estrategias incluido el SEO,
pues una mescla de los dos, permitiria que la empresa este posicionada a cada

momento con paga o sin ella.

Caracteristicas del SEM

Entre las caracteristicas principales del SEM estan:

e Es de pago, mas conocido como costo por clic,
e Con las palabras clave permite posicionar mas rapido
e No hay que trabajar tanto, los resultados son inmediatos

(alfatecsistemas.es, 2021).

Beneficios del SEM

Es posible incorporar multiples beneficios del SEM a las estrategias del marketing,
a continuacion, se enlistan algunos beneficios para el posicionamiento de las

marcas.

e EI SEM conocido como el marketing incorporado a Google o algunos
buscadores de internet permite atraer la atencion de usuarios y miles de
cibernautas para que generen clic sobre las palabras clave que conducen
el tréfico a la pagina web deseada. Es muy efectivo a la hora de redirigir
a clientes potenciales, lo cual se logra a través de Google Ads que permite
gestionar y evaluar las conversiones de manera que los anuncios y

estrategias cada vez sean mas efectivos.
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e Con la utilizacion sistemética de Google Ads, es posible colocar anuncios
en buscadores, que aproveche la amplitud de bases de datos para
gestionar anuncios publicitarios en varios sitios web en el internet. Se
consigue personalizar para que los usuarios visiten los diferentes sitios y
sean redirigidos donde desea la empresa, esto aumenta las posibilidades
de venta (Serrano, 2021).

Google Ads

Google Ads permite generar y disefiar publicidad en los diferentes motores de
busqueda, dando la posibilidad de que los anuncios aparezcan como primeros en
las listas de exploracion de Google. Esta plataforma es una de las mayores redes
publicitarias en el mundo, permite escoger a sus clientes, segmentos y diferentes
tipos de anuncios que apareceran en Google, asi como en el internet y algunas

paginas web en general (ads.google.com, 2021).

Por lo tanto, Google Ads es considerada una de las redes de publicidad mas
importante de Google. Pues debido al numero de anunciantes en el mundo es
considerada la mayor red de publicidad digital, y para explicar mejor la

conformacioén de esta red, se detalla a continuacion, algunas de sus caracteristicas:

e Red de Busqueda: Cuando, se busca informacién de algun producto o
servicio y esta recae en alguna palabra clave de los anunciantes, la
informacion aparece en Google como “anuncio” posicionado en las
primeras ubicaciones. La automatizacion, hace que Google muestre
estos anuncios bajo los algoritmos complejos del sistema, identifica que
la persona navega bajo la premisa de necesidad o deseo de compra. Es
asi que estos resultados son importantes para las empresas, porque
existe la posibilidad de que el sistema redirija el trafico o clientes
potenciales a la pagina de la empresa en el momento mas preciso.

e Red de Display: estos anuncios son aquellos, que se denominan

anuncios adjuntos, pues aparecen en paginas de terceros que estan
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asociados a Google como es el caso de Gmail y YouTube entre los méas
conocidos. Para quienes empiezan en este tipo de publicidad, se
recomienda primero realizarlo en buscadores y de ahi ampliar a otros

criterios de publicidad mas avanzados (ads.google.com, 2021).

Como funciona Google Ads

El funcionamiento de Google Ads permite generar soluciones entorno al

posicionamiento, se toma en cuenta las siguientes variables:

Geografia: como la mayoria de herramientas publicitarias, la parte
geografica juega un papel fundamental, pues asi, se escoge el pais o ciudad
donde se van a mostrar los anuncios, se delimita claramente su mercado
objetivo (Bluecaribu.com, 2021).

Presupuesto: de la misma manera, la mayoria de los administradores de
anuncios dan la opcién de presupuestos, se escoge el monto a invertir en un
anuncio publicitario que esta en funcion del tiempo, que se requiere que
salga el anuncio y el alcance de la audiencia objetivo. En este sentido,
Google Ads permite generar campafas con presupuestos accesibles, el
factor econdmico no es tan determinante a momento de manejar publicidad
digital especialmente en pequefias empresa 0 emprendimientos
(Bluecaribu.com, 2021).

Actividad anuncios: es algo innovador dentro de la publicidad digital, pues
permite controlar la actividad publicitaria, es asi, que, si un anuncio no va
bien, se permite pausar o retirar; lo mismo sucede con las palabras claves,
estas se editan en cualquier momento lo que ayuda a que la publicidad
mejore y sea mas flexible. (Bluecaribu.com, 2021).

Pago por clic: la innovacién y diferenciacion que marca Google; normalmente
cuando solicitan un presupuesto, se fija un precio y se paga por el tiempo
gue dure el anuncio, independientemente si lo visualizan o no, si tiene
impacto o no, por lo tanto, varios anuncios como los de Google crean
campafas de busqueda y se factura solo si el usuario o cliente hace clic

sobre la publicidad. Lo anterior considera un mejor rendimiento pues hay
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mayor probabilidad de que aquellas personas que den clic consideren la
compra o se conviertan en clientes. (Bluecaribu.com, 2021).

e Subasta: hay muchas personas que ofrecen productos similares lo cual hace
gue el sistema arroje como primer resultado aquel de mejor oferta y calidad
del anuncio donde las palabras clave juegan un rol importante
(Bluecaribu.com, 2021).

e Programacion de horas y dias: como ya es conocido, sirve para segmentar
gue dias sale la publicidad e incluso en que horas mostrarse mas, pues
depende del tipo de empresa o negocio y del publico objetivo para efectos
gue llegue la publicidad a los posibles clientes (Bluecaribu.com, 2021).

e Segmentacion: los diferentes sistemas y plataformas permiten realizar una
segmentacion bastante detallada con variables como grupos etarios,
después si son productos para hombre o mujeres o para ambos, con esta
informacion sumado a la parte geogréfica, se logra delimitar a los clientes,
con estas referencias la publicidad se muestra a las personas interesadas
en el producto publicitado favoreciendo a potenciales cierres de ventas
(Bluecaribu.com, 2021).

SEO

El SEO es tomada en consideracion en cualquier estrategia principalmente de
posicionamiento web, necesita de un buen trabajo para el denominado
posicionamiento organico. Dentro de esto, el 95% de usuarios normalmente no
avanza de la primera pagina, por lo que las primeras vistas dan mejores resultados.
Es asi, que Google demanda cumplir ciertos requisitos para conseguir un mejor
posicionamiento por los parametros e historial generado, de esta manera Google
muestra por interés a los usuarios y aparece mejor posicionado (nothingad.com,
2021).

También Google, se ha vinculado a los comandos de voz y la utilizacion de camaras
para el reconocimiento de imagenes que mejoren las busquedas avanzadas y sean
mas precisas; por lo tanto, el contenido audiovisual es muy importante para

conseguir resultados dentro de las organizaciones. Como ejemplo mas importante
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esta Amazon, empresa estadounidense que utiliza visual search, lo cual es una
partida para todas las organizaciones a fin de conseguir posicionamiento (Camara
Valencia, 2020).

El Search Engine Optimization mas comunmente SEO, busca llegar a un
posicionamiento organico. Es decir, generar trafico hacia una web sin pago alguno,
para ello el trabajo, se encamina en generar una gran cantidad de actualizaciones
y trabajo duro en video, imagen y todo lo que permita llamar la atencién de los

cibernautas (rockcontent.com, 2020).

Todo lo anterior resume lo que es el SEO, y aunque hay muchas razones en las
gue se basa Google para redirigir y posicionar a la marca, basicamente se conduce

a través de dos aspectos basicos:

e Existe autoridad: se refiere a la popularidad que logra tener una web, y esto
refiere a que la informacion contenida en ella es muy valiosa y de interés.
Por lo tanto, los motores de busqueda toman este factor en las experiencias
de usuarios (historial). Mientras mas interaccion generen y compartan la
informacion los usuarios, quiere decir que la informacién es de utilidad o muy
relevante.

e La relevancia: esta refiere a la interaccion entre el usuario frente a la
busqueda seleccionada, pues no solo se muestra las paginas por el termino
o palabra clave, sino también en el contenido dentro del sitio y estos son

cientos de parametros (antevenio.com, 2021).

Para crear o preparar estrategias SEO, se exhorta tomar en consideracion lo

siguiente:

e Estudiar a la competencia para una mejor planificacion de SEO
e Buscar y estudiar posibles palabras clave para organizar mejor el
desempefio

e Crear cuenta en Google Console y vincula a Google Analytics
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e Ser directos y sencillos, concentrados en las palabras claves, que se desea
posicionar

e Siempre hay que evaluar y medir los resultados mediante indicadores

e Google es capaz de conocer la intencion en el caso de una palabra mal
escrita por lo cual valora las palabras claves, pero también su contenido.

e Con la existencia de los comandos de voz, sucede algo similar, aunque
depende de la tecnologia redirige a los resultados deseados por historial o
contenido pues suele usarse una oracion en vez de una sola palabra y el

contexto marcara la busqueda (inboundcycle.com, 2021).

Métricas de SEO (KPI)

El KPI es conocido también, como el indicador clave del rendimiento, este es
medible y obtiene informacion base de la eficiencia y rentabilidad que tiene los
esfuerzos en Google que hayan sido implementados en una pagina web. El evaluar
estos indicadores permite conocer si la pagina web de la organizacion esta bien
encaminada o si hay que cambiar de estrategia para alcanzar los objetivos de

posicionamiento web (xplora.eu, 2021).

Para realizar una evaluacion de los indicadores SEO es necesario contar con
Google Analytics vinculado a la pagina web de la organizacion, en este sentido
también, se recomienda contar con Google Tag Manager que permite obtener una
gran informacién de suma importancia, es gratuito al pertenecer al mismo sistema

de Google (xplora.eu, 2021).

Google Analytics

Google Analytics es un instrumento online que fue adquirido por Google a Urchin
Software Corp., que actualmente permite medir y analizar los datos de un sitio Web
o de cualquier aplicacion mdvil. Esta herramienta es usada por millones de
empresas y web masters por los datos y detalles que ofrece, normalmente existe la
version gratuita y es muy eficiente aplicable en la mayoria de negocios, mientras la

version pagada es mucho mas completa y recomendable a empresas grandes. Esta
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herramienta, se considera complemento de Google Ads, de Web master y AdSense
qgue, vinculadas todas estas herramientas, permiten trabajar en conjunto con

mejores resultados (Giraldo V., 2019).

KPI's dirigido a redes sociales:

Entre las que mas se utilizan para conocer y medir las publicaciones, se tiene en
namero de veces, asi estdn las menciones de las paginas o fan pages, los
seguidores, los likes, los comentarios, suscripciones y demas indicadores que

elevan la popularidad de una pagina (Clemente, 2021).

KPI's aplicable al anélisis web:

Al querer analizar y medir los resultados del posicionamiento organico de una web,

se utilizan KPI's en especifico, entre estos indicadores constan;

e Eldominio, a mas de ser claro y facil de recordar permite ser encontrado
en los buscadores.

e La cantidad de enlaces, la calidad, y el tipo de enlaces.

e La duracion de las visitas, proveniencia del trafico y tipo

e Palabras claves por lo que encontraron la pagina web

e La posicion de las palabras clave por las que se posiciond la web
(Clemente, 2021).

KPI's generales:

Existen indicadores generales para los resultados asociados a las estrategias
aplicadas del marketing on-line que ejecutan las empresas o marcas, por lo cual,

hay métricas especificas para el desempefio como las siguientes:

e KPIventas y clientes = # de conversione; ratio de clics en los anuncios
e KPI de contenidos =

% de rebote; # de visitantes; visitas en dispositivos moviles; # paginas vistas;



KPI de contenidos = potron por clic; nivel de interaccion, etc.
2021).
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(Clemente,
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CAPITULO II. DISENO METODOLOGICO

2.1. Tipo de Investigacion y Enfoque de investigacion

El trabajo utiliza una investigacién descriptiva, esto porque es necesario detallar y
generar descripciones del uso de medios digitales en el sector del calzado para
posicionar marcas; por lo tanto, detalla el registro, analisis y su interpretacion sobre
las variables para conocer su naturaleza, el como conseguir implementar un cambio
0 mejoramiento. La descripcién trabaja sobre hechos reales y actuales por lo que
su caracteristica principal es interpretar la informacion acorde a las variables de
estudio.

La investigacion descriptiva trabaja sobre realidades de hecho, y su

caracteristica fundamental es la de presentarnos una interpretacion

correcta (Monroy & Nava, 2018, p. 103).

Como expresa el concepto de investigacion descriptiva la presente investigacion
hace relacion a la realidad del uso de los medios digitales que tiene los agremiados
de la CALTU, donde, se pretende conocer bajo qué caracteristicas y parametros
manejan sus recursos digitales. De este modo, se concluye que la metodologia de
investigacion propuesta propicia obtener la informacién necesaria con el propdsito
de desarrollar estrategias de marketing digital para los agremiados de la CALTU,

gue permita posicionar sus marcas en el mercado.

En concordancia con lo anterior, la investigacion se complementa al utilizar un
enfoque cualitativo. El cual, explica las cualidades que tiene cada variable de
estudio y es muy a fin a la investigacion descriptiva, pues es mas tedrico y analiza

referencias y comportamientos para extraer lo mas importante de estos.

Entonces la metodologia con un enfoque cualitativo se concibe como un conjunto
de practicas que analiza los comportamientos personales o grupales en un
ambiente natural, y mediante la investigacién trata de comprender su contexto

(Hernandéz Sampieri, 2014).
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En conclusion, para el desarrollo del presente estudio, se aplica una metodologia
de investigacion de alcance descriptivo con enfoque cualitativo, donde, se emplea
instrumentos como entrevistas y encuesta de perfil cualitativo, que busca identificar
los procesos y acciones que actualmente aplican los agremiados de la CALTU
respecto al conocimiento y aplicacion del marketing digital.

Las modalidades de estudio son la bibliografica, asi como la investigacion de
campo. El primero en mencién extrae las descripciones méas importantes de fuentes
secundarias, como libros, revistas, sitios web y blogs especializados, estos aportes
permiten generar argumentos propios que dan una aproximacion y entendimiento
a cada variable, que se complementa con el estudio de campo, el cual obtiene
informacion primaria levantada en el lugar de los hechos, que en este caso es de
acuerdo a las respuestas de cada organizacion agremiada a la CALTU. Con estos
resultados, se consigue establecer respuestas al problema de estudio y generar

conclusiones y recomendaciones.

2.2. Tipo de recoleccion de lainformacién

Para el levantamiento de informacion es necesario establecer una poblacion y una
muestra, la primera es aquel componente total, que se interviene para conocer
sobre un problema, hecho o suceso; la poblacién para efectos del estudio se
compone de 47 empresas que estan asociados a la CALTU, con un alto nivel de
representacion en el sector del calzado a nivel provincial y nacional, y en este
contexto la provincial del Tungurahua concentra el 54.4% de la actividad econ6mica
relacionada con la produccion de calzado a nivel pais. Por lo tanto, al conocer las
dimensiones de la poblacién a estudiar, no se considera una muestra, pues de la

poblacién se conoce el nUmero exacto de elementos a estudiar.

En este sentido, se tiene la afinidad para llegar a establecer el estudio a todos los
miembros de la CALTU, a fin de obtener respuestas sobre el uso de medios
digitales en el sector del calzado para posicionar sus marcas en la provincia, para

ello, se utiliza una encuesta digital, donde se recolecta informacién de cada una de
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las empresas, a fin de analizar a todo el conglomerado y responder a la

problematica con una propuesta derivado de este analisis.

Cuadro 1. Poblacioén, técnica e instrumento

Instrumentos A quien esta dirigido

Empresas
encuestadas -
entrevistados

Propésito

Encuesta Empresas agremiadas a Se encuesta a 47 Identificar, cuales son los
la Camara Nacional de empresas que estan medios digitales manejan
Calzado CALTU vinculadas a la Camara las empresas y de qué
Nacional de Calzado manera hacen uso de
CALTU, las que se ellos, saber cudl es su
considera son las mas  conocimiento respecto a
representativas en el la aplicacion del marketing
sector del calzado. digital y sus beneficios.
Finalmente, conocer de
gué manera evallan sus
resultados.
Entrevista Profesionales referentes Se entrevista a 2 voces Conocer el panorama bajo

en el sector del calzado

autorizadas en el
sector, a la presidenta
de la Camara Nacional
de Calzado CALTU,ya

el cual las empresas de
calzado despliegan sus
acciones en el entorno

digital, saber qué

resultados de momento
han evidenciado, la
aceptacion de las nuevas
tendencias tecnolégicas.

su director ejecutivo

Fuente: elaboracion propia

El propésito de aplicar la encuesta, es que a raiz de la informacion recabada se
busca diagnosticar el uso de los medios digitales de las empresas agremiadas a la
CALTU, y que panorama se visualiza respecto a posicionamiento de sus marcas
en el entorno digital; la encuesta esta dirigida al personal de las empresas con
responsabilidades vinculadas a las areas de marketing, disefio o manejo de medios,
esto con el proposito de obtener respuestas concretas, a fin de generar propuestas

de cambio validas.

Para validar los instrumentos, se aplica el alfa de Cronbach a fin de medir el nivel
de confianza que tienen los instrumentos. “El indicador de Alfa de Cronbach es el
coeficiente mas usado para conocer el nivel de la fiabilidad de un test” (Ruiz, 2021).

El Alfa de Cronbach tiene la siguiente formulacién:

zs;l
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Donde:

K: El nimero de items

Si: Sumatoria de varianza de los items

St: Varianza de la suma de los items

a: Coeficiente de Alfa de Cronbach
Por lo tanto, después de tabular las primeras encuestas a modo de sondeo, se ha

analizado 16 elementos, con un resultado Alfa de Cronbach igual a 0,985 tal cual,

se observa a continuacion:

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0.985 16

Conocido el Alfa de Cronbach con valor de 0,985 al aproximarse a 1, es muy
adecuado la aplicacion del instrumento con lo cual, se espera los resultados para
proceder a la tabulacion en MS Excel, programa que permite realizar analisis de
frecuencias a fin de generar tablas y graficas que ayudaran a analizar e interpretar

la informacion a criterio propio del autor.

2.3. Procesamiento y analisis de la informacidn sobre el diagnéstico
Caracterizacion de la institucion

Antes de proceder con el procesamiento y analisis de la informacién, es necesario
conocer una aproximacion y caracteristicas principales de la CALTU a fin de
acercar al lector e interesados a conocer el accionar productivo del sector calzado

y de la importancia que es el estudio para las organizaciones agremiadas.

En este sentido, la Camara Nacional de Calzado CALTU, es una Organizacion que

no persigue fines lucrativos, y esta debida y legalmente constituida en el Ecuador
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desde el de fecha 6 de julio del 2003 por el Ministerio de Industrias y Productividad
(MIPRO). CALTU es considerada una organizacion que tiene representatividad a
nivel nacional principalmente de grupos asociados a la industria del cuero y
calzado. El objetivo del trabajo de la Camara Nacional de Calzado conjuntamente
con el Centro de Innovacion Productiva de Tungurahua es la conexion empresarial,
ferias de negocios, foros virtuales, instrumentos de pagos, mecanismos financieros
y tiendas Pyme, dirigido para los socios del sector cuero y calzado (Camara
Nacional del Calzado, 2003).

Por lo tanto, se refleja en su accionar una contribucion al desarrollo del sector
calzado con la oportunidad de proyectarse al pais y al mundo, por ello laimportancia
de posicionar sus marcas en la provincia. Dicho de otra manera, el estudio se hace
necesario para levantar informacion a travez de las encuestas y entrevistas, esto
para que dicho andlisis permita la toma de decisiones adecuadas en la propuesta
de estudio.

Es asi, que los resultados que fueron consolidados y tabulados para los respectivos
analisis e interpretacion y que a continuacion se presentan, es el insumo necesario
para desarrollar estrategias de marketing digital dirigida a los agremiados de la

CALTU que les permita posicionar sus marcas en el mercado.

2.4. Resultados de la encuesta

Con la colaboracion de la Camara Nacional de Calzado CALTU, se procede con él
envié de la encuesta en formato digital a las 47 empresas asociadas al gremio. Se
obtiene una tasa de respuesta del 70% que equivale a 33 empresas. A

continuacion, se detalla los resultados:

Pregunta 1. ¢ Cudl es el conocimiento y aplicacién de Marketing Digital en su

empresa?
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Gréfico 1. Bases de Marketing Digital

Conocimientoy aplicacion de marketing digital
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Fuente: elaboracion propia

Aproximadamente el 90% de empresas agremiadas a la CALTU se encuentra un
nivel de conocimiento entre medio y bajo relacionado con marketing digital, esto
explica porque la presencia en medios digitales no es trascendente como se
espera. Estos resultados dan paso a manejar un proceso para afianzar
conceptualizaciones, lo cual les permita adquirir los elementos tedricos necesarios
para en lo posterior estar en la capacidad de desplegar sus estrategias digitales

acorde la realidad de cada empresa.

Pregunta 2. ¢La informacion que comparte en sus medios digitales aporta
valor a los usuarios?
Se entiende como valor a la "REACCION" que tienen los usuarios respecto al

contenido que genera su empresa en medios digitales.

Grafico 2. Aporte de valor en medios digitales

Informacion aporta valor a los usuarios

aNO 51

Respuesta

Fuente: elaboracién propia
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Las organizaciones asociadas a la CALTU en un porcentaje mayor al 70%,
mencionan que la informacion que comparte en sus medios digitales si aporta valor
a los usuarios; sin embargo, los comentarios asociados a esta pregunta (ver anexo
2), no guardan relacion con el concepto valor que va mas alla de lo que sefalan,
con esta antecedente resulta necesario afianzar la conceptualizacion de valor

dentro de marketing digital.

Pregunta 3. ¢ Conoce acerca del "Mindful Marketing" como estrategia digital?

Gréfico 3. Conocimiento de Mindful Marketing

Conocen mindful marketing como estrategia digital

........

i

Frecuencia
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Respuesia

Fuente: elaboracion propia

Con este resultado, se entiende que gran parte las organizaciones desconocen
acerca del "Mindful Marketing”, mucho menos han planeado o esperan generarlo
como estrategia digital. Resulta oportuno involucrarse en nuevas tendencias,

adquirir el conocimiento necesario para su aplicacion.

Pregunta 4. ¢ Ha utilizado la estrategia digital “Storydoing” en su empresa?
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Gréfico 4. Conocimiento de Storydoing
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Fuente: elaboracion propia

La estrategia Storydoing no es aplicada en mas del 80% de los agremiados a la
CALTU, a pesar de ser una tendencia de vanguardia en marketing digital; lo cual
ratifica que el uso de estrategias es limitado y es necesario plantear su aplicacion

para conseguir los resultados deseados.

Pregunta 5. ¢Utiliza videos para posicionar su marca o producto en medios

digitales?

Grafico 5. Videos como herramienta de posicionamiento

Uso de videos para posicionamiento digital

e o
8.9

cuancia

Fra«
n

aNO
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Fuente: elaboracién propia

Los videos son reconocidos por muchos expertos como estrategias fuertes para dar
a conocer productos o la marca en el mercado, sin embargo, la mayoria de
organizaciones asociadas a la CALTU no lo utilizan. Esto deja en evidencia que
existe un desconocimiento de nuevas aplicaciones que optimizan tiempo y sobre

todo recursos para desarrollo de este tipo de material tan valioso en la actualidad

del marketing digital.
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Pregunta 6. ¢ Cudles son las redes sociales con las que cuenta su empresa?

100.0%

80.0%

Frecuencia

80.0%

40.0%

Gréfico 6. Redes sociales en la Caltu
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Fuente: elaboracién propia
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Se denota la inclinacion por uso de las redes tradicionales en mayor porcentaje

como Facebook, Instagram y WhatsApp dentro de su estrategia digital, dejando de

lado fuertes tendencias como YouTube e LinkedIn; con este panorama mas

adelante resulta importante comprender el manejo que se da a estos medios y Si

los resultados han sido los esperados.

Pregunta 7. ¢ Considera usted que las redes sociales le ayudan a incrementar

las ventas de los productos de su empresa?

Frecuencia

Gréfico 7. Redes sociales incrementan las ventas

Las redes sociales ayudan a incrementar las ventas

78,8%

Respuesta

Fuente: elaboracién propia
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La mayoria considera que las redes sociales contribuyen de alguna manera a
mejorar las ventas de sus productos, esto se relaciona con alta frecuencia de usos
gue tienen como se evidencio en la pregunta 6. Mas adelante es importante
identificar si efectivamente las redes sociales cumplen este rol dentro de las

empresas.

Pregunta 8. ¢En qué nivel considera usted que las redes sociales ayudan a

posicionar su marca en internet?

Gréfico 8. Redes sociales ayudan a posicionar la marca

Las redes sociales ayudan a posicionar la marca

Frecuencia

Fuente: elaboracion propia

Asociado con la pregunta anterior, la grafica muestra porcentualmente que los
agremiados de la CALTU consideran que las redes sociales ayudan a posicionar
las marcas en el internet en un nivel alto. Ahora es importante precisar si las
empresas han desplegado acciones 0 estrategias para conseguir ese

posicionamiento; no es suficiente solo tener activa una red social.

Pregunta 9. ¢Considera usted que su empresa ha logrado posicionarse

digitalmente?



rFrecuencia

Gréfico 9. Empresas posicionadas digitalmente

l.as empresa se han posicionado digitalmente
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Fuente: elaboracion propia
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Las empresas en un porcentaje mayor al 80% estan claras que no han logrado un

posicionamiento digital, a pesar de contar con ciertos recursos y herramientas para

hacerlo, por lo que esta pregunta guarda una estrecha relacién con la numero 1,

donde, se aborda el tema del conocimiento y aplicacion del marketing digital y los

resultados ratifica que los procesos actuales no han logrado el efecto esperado para

un posicionamiento digital.

Pregunta 10. ¢Qué herramientas son las que utiliza su empresa para

posicionar su marca en medios digitales?

Gréfico 10. Herramientas para posicionamiento de marca

Frecuencia
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Fuente: elaboracién propia

Porcentualmente, se observa dos herramientas que mayormente utilizan los

agremiados de la CALTU para posicionar la marca en medios digitales, una y la
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mas alta son las redes sociales, y lo otro es la pagina web. Dichos resultados, no
se complementan con herramientas como Google Ads y Analytics que son
complementos indispensables para el correcto manejo de los medios digitales,
situacién por la cual surge la necesidad de profundizar en el uso correcto de estos

recursos para obtener mejores resultados.

Pregunta 11. ¢;Considera usted necesario crear estrategias de marketing

digital para las empresas agremiadas a la CALTU?

Gréfico 11. Estrategias de marketing digital
Necesidad de crear estrategias para la Caltu

./

Respuesta
Fuente: elaboracion propia
Con una respuesta totalitaria, los agremiados de la CALTU afirman que es
necesario crear estrategias de marketing digital, para en lo posterior mejorar su
posicionamiento digital. Ademas, esto se constituye en el punto de partida para

atraer multiples beneficios que contribuyen al crecimiento organizacional.

Pregunta 12. ¢;Cuanto estima que su empresa ha invertido en publicidad

digital en el ultimo afio?
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Gréfico 12. Datos de inversion en publicidad digital
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Fuente: elaboracion propia
Una pregunta que refleja claramente la problematica en las organizaciones del
calzado, la mayoria cree y piensa que el posicionamiento organico en redes
sociales es suficiente, segun el porcentaje, que se visualiza no ha invertido en
publicidad pagada para medios digitales, situacion por la cual no han generado el
impacto o posicionamiento esperado de sus marcas, en conclusion, la inversion es

necesaria para alcanzar resultados.

Pregunta 13. ¢ Tiene conocimiento de la herramientatecnolégica Google Ads?

Graéfico 13. Conocimiento de Google Ads

Conocimiento de Google Ads
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Fuente: elaboracién propia
Igualmente, las organizaciones no tienen conocimiento en el manejo Yy

administracién de Google Ads, de hecho, con seguridad en cuanto a las redes

sociales tampoco lo manejas desde los administradores de negocio, lo cual es
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punto débil en las organizaciones del calzado, puesto que estas herramientas
permiten integrar estrategias de publicidad digital, realizar andlisis de alcances de

los contenidos y tomar mejores decisiones.

Pregunta 14. ;,Su empresa posee pagina web?

Si su respuesta fue afirmativa indique cuantas visitas por mes tiene su pagina

web.

Gréfico 14. Empresas con paginas web
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Fuente: elaboracion propia

En el andlisis porcentual, la mayoria no cuenta con una pagina web, lo cual llama
la atencion debido a los cambios que surgen en los mercados, en la actualidad un
sitio web tiene varios usos como plataforma comercial o un canal de atenciéon entre
otros. Para los que poseen pagina web, en los comentarios se observa que no
tienen una idea clara de cuantas visitas tienen (ver anexo2). Es decir, no generan
estadistica o indicadores que den la pauta para tomar decisiones encaminadas a la

consecucion de resultados.

Pregunta 15. ¢Ha realizado una evaluacién del posicionamiento de su marca

en internet?
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Gréfico 15. Andlisis posicionamiento de la marca
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Fuente: elaboracion propia

El resultado es concluyente al no realizar una evaluacion del posicionamiento de
marca, claramente se deduce que las empresas requieren acciones inmediatas que
les permita incorporar a su gestion de marketing digital el uso herramientas de que

les permita conocer como su empresa esta posicionada en el entorno digital.

Pregunta 16. ¢ Generan en su empresa indicadores para medir el alcance de

la publicidad realizada en medios digitales?

Gréfico 16. Uso de indicadores

Generan indicadores para medir alcance publicitario
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Fuente: elaboracién propia
Asociado a las ultimas preguntas, se evidencia que las empresas no generan

indicadores que les permita monitorear el alcance publicitario, que se logra con sus

medios digitales, al encontrarnos con un panorama asi es necesario la aplicacion
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de este tipo de instrumentos como parte de una estrategia integral para medir las

acciones desplegadas.

2.6. Resultados de la entrevista

Se realizé las entrevistas a voces calificadas del sector del calzado como la
Presidenta de la Camara Nacional de Calzado CALTU, y a su Director Ejecutivo;

con lo cual, se extrae las principales conclusiones de cada respuesta a fin de

interpretar la informacién proporcionada por estas autoridades.

Cuadro 2 Entrevista 1. Presidenta de la Camara Nacional de Calzado CALTU

Introduccién:

Entrevista por: Ing. Christian Luis Cordovilla Porras, maestrante de la Maestria Mercadotecnia

mencion Mercadeo Digital de la PUCE Sede Ambato.

El pasado 10 de septiembre 2020, se entrevisto a la Dra. Lilia Villavicencio, Presidenta de la

Camara Nacional de Calzado CALTU, donde se abordé temas relacionados al uso de

herramientas digitales de la empresas agremiadas a la CALTU, situaciéon que nos proporciona un

panorama del sector del calzado respecto a la adopcion de las nuevas tendencias digitales.

Pregunta

Respuesta

Conclusion

1.- ¢ Cudl es el entorno
digital de la CALTU y sus
agremiados en la

actualidad?

Existen empresas pequefias que
no poseen medios digitales.
Ademas, se tiene una barrera
cultural para la adopcién de

nuevas tecnologias.

Se tiene buenas propuestas como
institucién para el desarrollo
digital de las empresas, pero las
pequefias empresas, ho se la
alinean facilmente a las nuevas

propuestas digitales.

2.- ¢, Cudl es uso de
herramientas digitales de
los agremiados de la
CALTU?

Actualmente, entre el 45% y 50%
de las empresas utiliza alguna

herramienta digital.

Las circunstancias actuales en el
ambito comercial del paisy el
mundo es un indicador bajo, pero
al mismo tiempo ratifica lo

sefialado en pregunta 1.

3.- ¢ Qué pasos han dado
para la digitalizacion los
agremiados de la
CALTU?

Realmente son muy pocas las
empresas que han dado pasos
para la digitalizacion, existe una
falta de conciencia debido a la
pandemia, no tienen claro que la

normalidad esté lejos volver

A pesar que la CALTU, como
institucion ha buscado mecanismo
para incorporar a las empresas al
mundo digital, los esfuerzos al
parecer no son suficientes, o al

parecer no lo tienen claro las
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como tal y que los negocios que
no dé un giro importante a lo
digital, su permanencia en el

mercado corre peligro.

empresas agremiadas de su

importancia de cara al futuro.

4.- ¢ Cual considera que
son los beneficios del uso
de herramientas

digitales?

1 El alcance que tienen los
medios digitales para llegar a
nuevos segmentos de mercado.
2 La publicidad en medios
digitales es demanda un
presupuesto menor en relacion a
la tradicional como radio, tv. Ej.
Publicidad en radio cuidad de

Quito costo $2,500 mensual.

Son validos los beneficios
mencionados en la entrevista,
pero existen muchos més como la
oportunidad de mantener a flote
Sus empresas en una situacion
dificil que atraviesa el pais y el
mundo. Esto no lo visualizan con
la magnitud que el momento

amerita.

5.- ¢ Qué nos puede decir
respecto a la optimizacion
de herramientas

digitales?

Considera que una optimizacién
de herramientas digitales
proporcionara un valor agregado,
como captar nuevos clientes, un

medio para gestionar ventas.

Para llegar a la optimizacion hay
un proceso sistematico como tal,
pero esto no lo visualizan. Solo,
se busca el resultado final que
estaria bien, pero talvez no mirar
el proceso es la principal
limitacién que no ha permitido que

logren los resultados esperados.

6.- ¢, Como considera que
han aportado las
herramientas digitales al
posicionamiento de las
marcas de las empresas

agremiadas?

El posicionamiento de marcas en
medios digitales, es un trabajo
mas profundo que aun no lo ha
desarrollado como tal, afirma

que es un camino por recorrer.

Los medios digitales en la
actualidad son el principal apoyo
para el posicionamiento de las
marcas en el entorno digital, pero
de momento las empresas
agremiadas a la CALTU no
visualizan los beneficios de un
correcto manejo de sus recursos

digitales.

7.- ¢ Como favoreceria
contar con una guia de
estrategias para mejorar
el uso de las
herramientas digitales
gue poseen los

agremiados?

Seria de mucha utilidad para los
agremiados de la CALTU contar
con un instrumento asi, esto nos
ayudaria al posicionamiento de
marca y generar ventas, indica
gue ese es el camino y las dos,
se complementan. Al final
necesitamos sacarle el mejor

provecho.

Esta claro que es necesario el
desarrollo de una guia para usos
de medios digitales en el que
contemple estrategias para
marketing on-line que mas se
ajusten a la realidad de las
empresas agremiadas a la
CALTU.
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8.- ¢ Cuales son los
objetivos a futuro de la
CALTU

institucionalmente?

Actualmente tenemos tres
proyectos importantes:

1 Capacitacion en herramientas
operativas, digitalizacién y
nuevas tendencias del
consumidor.

2 Desarrollo de la feria virtual
FICCE.

3 Desarrollo de una plataforma
de comercio electrénico.
Finalmente, decir que si nos falta
bastante explorar el mundo

digital.

Es una agenda encaminada a
mejorar la presencia digital de las
empresas ligadas a la CALTU,
para lo cual es importante que las
empresas individualmente se
consoliden digitalmente, o al
menos mejoren el uso de sus
herramientas digitales para que
logren dar el siguiente paso como
es el tema de plataformas

digitales.

Fuente: elaboracion propia

Cuadro 3. Entrevista 2. Director Ejecutivo de la Camara Nacional de Calzado CALTU

Introduccién

Entrevista por: Ing. Christian Luis Cordovilla Porras, maestrante de la Maestria Mercadotecnia

mencién Mercadeo Digital de la PUCE Sede Ambato.

El pasado 31 de mayo 2021, se entrevisté al Ing. Luis Montero, Director Ejecutivo de la Camara

Nacional de Calzado CALTU; donde, se abord6 temas relacionados al entorno digital por parte de

las empresas asociadas a la CALTU, situacion que permite tener un acercamiento a la realidad

digital del sector del calzado.

Pregunta

Respuesta

Conclusion

1.- ¢ Cudl es entorno
digital de la CALTU y sus
agremiados en la

actualidad?

El 2020 a consecuencia de la
pandemia las empresas y el sector
del calzado practicamente tubo que
adelantase 10 afios a las nuevas
tecnologias, las herramientas
digitales siempre han estado con
nosotros, pero no le hemos dado la
suficiente importancia. Sefiala que
las empresas estan en un proceso
de adopcién de tecnologias es asi
gue durante el afio anterior se
desarrollaron cerca de 50 webinars
donde se abordaron temas como:

produccién, disefio, costos y

Se denota que existe un antes
y un durante la pandemia que
las empresas han visto en las
herramientas digitales un
camino a seguir, pero no con
una firme posicién al respecto,
pese a que la CALTU como
institucion ha dado ciertas
directrices para su desarrollo

digital.




marketing digital.

También, se llevé a cabo la primera
feria virtual FICCE 2020, con
resultados aceptables como primera

incursion.
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2.- ¢ Qué respuesta han
tenidos de los
agremiados, respecto a
las iniciativas digitales
qgue la CALTU ha

desarrollado?

Se ha tenido una aceptacion positiva
respecto a las herramientas digitales
para capacitaciones on-line, se logro
contactarse con profesionales de
otros paises, respecto a las
herramientas digitales son de
interés, pero no se llega a un
desarrollo para lograr un

posicionamiento.

Existe una apertura por
conocer informacion
actualizada en todos los
ambitos, nuevas tendencias,
pero al mismo tiempo no hay
una gestidon que ponga de
manifestd la aplicacion practica

€N Sus empresas.

3.- ¢, Cudl es el uso que
dan los agremiados a
sus herramientas

digitales?

Antes de la pandemia las empresas
eran un poco ajenas a las
tecnologias y el marketing digital,
pero la situacion los obligo buscar
alternativas como sitios web, fan
page como caracter informativo que,
no se lograron consolidar como tal

para posicionar sus marcas.

Las empresas han buscado en
las herramientas digitales una
oportunidad para afrontar una
crisis global, en consecuencia,
su nivel de conocimiento no es
el més adecuado, por lo cual es
importante incursionar en un
proceso de capacitacion para
optimizar el uso de sus
herramientas.

4.- ; Conoce si en la
actualidad las empresas
agremiadas manejan
procesos de marketing
digital?

Digitalmente creo que las empresas
se encuentran en un 50%, hace falta
mucho desarrollo y conocimiento
respecto a procesos y contenido.
Aqui también, se busca la
especializacion del producto ej.
Seguridad industrial, salud,
consumo regular. En sintesis, para
desarrollar procesos de marketing
digital hay que conocer toda la
informacién relevante al producto
para esto trasladarlo a una

estrategia efectiva.

Construir una cadena de valor
donde los actores a mas del
contenido y los procesos esté
involucrado el cliente sea este
un negocio B2B o0 B2C; estos
tres elementos, se analizan de
forma sistematica para
desarrollar un marketing digital

efectivo.




54

Entregar aportes valiosos

Importante contar con una guia relacionados con estrategias de
5.- ¢ Considera antes de llegar a una consultoria marketing digital, ayuda a las
importante contar con digital si fuera necesario, seria muy |empresas del calzado a
una guia para la apreciado por las empresas contar | construir un camino marcado

aplicacion de estrategias | con este tipo de herramientas, para | por un posicionamiento digital y
de marketing digital? los pasos necesarios a la posteriormente llegar a
especializacién del marketing digital. | convertirse en un canal de

comercializacion.

Los objetivos propuestos por la
1. Implementar la plataforma de CALTU, aportan de manera
6.- ¢ Objetivos de la comercio digital. positiva al desarrollo del sector

CALTU a mediano plazo | 2. Apoyar al posicionamiento de las | del calzado, Ahora la apertura

en lo digital? marcas a través de productos de las empresas es importante
diferenciados. para afianzar su presencia
digital.

Fuente: elaboracion propia

Analisis de las entrevistas

Las entrevistas realizadas a dos voces calificadas y con amplio conocimiento del
sector del calzado, deja en evidencia la necesidad de fortalecer el uso de las
herramientas digitales por parte de las empresas asociadas a la CALTU. Para lo
cual es necesario desplegar acciones conjuntas entre la institucion y los socios en
las que se contemple aplicar procesos y estrategias de marketing digital ajustados
a una realidad en la cual los medios digitales son actores principales para la

consecucion de sus objetivos empresariales.

Con estos antecedentes, se concluye que los resultados alcanzados en este
estudio resultan indispensables para el desarrollo de una propuesta que les permita
a las empresas fortalecer el uso de sus herramientas digitales.

2.7. Andlisis de resultados

Los resultados indican que existe desconocimiento en la aplicacion del marketing

digital basicamente por limitaciones conceptuales, estan conscientes del aporte y
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valor que genera el aplicar estrategias ligadas al marketing digital. Aun asi, no se
pone de manifiesto el uso de estrategias de vanguardia como el mindful marketing,
storydoing, situacion que se complementa con la ausencia de indicadores para
medir la eficiencia de las acciones digitales que actualmente se ejecutan.

Respecto al manejo de redes sociales las empresas encuestadas se inclinan por
las tradicionales como Facebook, Instagram y WhatsApp; en las cuales generan
contenido, que de hecho se observa poco impacto por las razones antes
mencionadas. Por lo tanto, las empresas son conscientes que no han logrado un

posicionamiento digital por el manejo limitado de sus redes sociales y paginas web.

Complementando lo anterior, existe poco compromiso por una baja inversion en
campanas digitales y desconocimiento en la administracion de plataformas como
Facebook Ads, Google Ads; que de hecho sorprende, pues un alto porcentaje de
empresas tampoco cuenta con una pagina web, por lo cual no existe un analisis del

posicionamiento digital que marque la realidad de las empresas en este entorno.

En definitiva, las encuestas dan a notar la problematica de los agremiados de la
CALTU, respecto al uso de sus recursos digitales, razén por la cual todos los
encuestados consideran que el desarrollo de estrategias de marketing digital si
favorece al proceso de conseguir un posicionamiento digital de sus marcas en el

mercado provincial.

En cuanto a las entrevistas realizadas a los directivos de la CALTU, mencionan que
tienen buenas propuestas como institucion para el desarrollo digital de las
empresas, pero las pequefias empresas, no se alinean facilmente a las nuevas
propuestas digitales. Si se toma en cuenta la situaciéon comercial del pais y el
mundo, las herramientas digitales usadas en las organizaciones de la CALTU
presentan resultados poco favorables, a pesar que la institucibn ha buscado
mecanismo para incorporar a las empresas al mundo digital, los esfuerzos al

parecer no son suficientes, o no tienen claro la importancia de cara al futuro.
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El posicionamiento de marca como tal, es una tarea pendiente para las empresas
agremiadas a la CALTU, que no han logrado consolidar su presencia en el mercado
digital por la falta de conocimiento principalmente en marketing digital. Esta claro
gue es necesario el desarrollo de una guia de estrategias para usos de medios
digitales, que se ajusten a la realidad de las empresas.

En definitiva, es necesario desplegar acciones conjuntas entre la instituciéon y los
socios en las que se contemple aplicar procesos y estrategias de marketing digital
ajustados a una realidad en la cual los medios digitales son los actores principales
para la consecucion de sus objetivos empresariales. Con estos antecedentes, se
concluye que los resultados de la presente investigaciébn son un aporte importante
para el desarrollo de una propuesta que permita a las empresas fortalecer el uso

de sus herramientas digitales.
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CAPITULO Ill. DESARROLLO DE LA PROPUESTA
3.1. Propuestade la Investigacion

La propuesta que se detalla a continuacién, establece las estrategias de marketing
digital para los agremiados de la CALTU, consiste en proporcionar una herramienta
practica para estas organizaciones, la cual les permita un crecimiento sostenido en
el entorno digital y en consecuencia alcanzar el posicionamiento de las diferentes

marcas en el mercado provincial y nacional.

Figura 6. Propuesta para los agremiados de la CALTU

Desarrollo de la Propuesta
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- Andlisis del sector - Especificos, + Mindful marketing,

calzado enlo -

digital. - Storydoing.

- Buyer persona - SEO SEM

- Presencia en redes
sociales \

3.2. Diagndstico

Fuente: elaboracion propia

e Diagnéstico basado en los analisis de la informacién

En el analisis previo realizado con la informacion obtenida en las encuestas y
entrevistas, sefiala que el conocimiento y aplicacion de Marketing Digital en las
empresas agremiadas a la CALTU se encuentra en un nivel medio, lo que es una
utopia profesional, pues también, se descubrié que no existe un posicionamiento
de las marcas, situacidbn que resulta contradictoria y que refleja el poco

conocimiento que poseen en cuanto al marketing digital.



58

Por otra parte, se evidencia desconocimiento en varias de las estrategias mas
basicas del marketing digital, en su mayoria las empresas utilizan redes sociales
de una manera poco profesional, al revisar un poco mas a detalle incluso, se
observa que las redes no son actualizadas con un contenido que genere valor al

igual que sus péaginas web, por lo que tienen poca interrelacion con sus clientes.

También, se descubri6 que no invierten en publicidad digital, por lo que Google Ads
es poco utilizada, talvez por el desconocimiento de esta herramienta que se
evidencié en una de las preguntas, pero aun asi es muy limitado lo que han hecho
en marketing digital. Se observd, ademas, que un porcentaje considerable no
cuentan con pagina web, esto explicaria que, no se utilice Google Ads pues no
tienen a donde redirigir el trafico, y en consecuencia la limitacion de poder generar

indicadores.

Todo lo anterior, guarda estrecha relacion con las entrevistas realizadas a los
principales de la CALTU, donde mencionaron que hay mucho trabajo por hacer para
el desarrollo de las marcas en medios digitales, pese a los aportes que realiza la
institucién en estos temas aun no se ha conseguido resultados favorables, pues
existe el desconocimiento de como proceder al momento de poner en marcha las
estrategias de marketing digital que permita a los agremiados posicionarse en el

mercado local y nacional.

e Andlisis del sector del calzado en el entorno digital

Al revisar una de las plataformas de busqueda mas utilizadas como es Google, se
procede a ingresar en el buscador las palabras “calzado en Tungurahua®, los
resultados arrojan que en las primeras posiciones no existe la presencia de ninguna
empresa asociada a la CALTU, esto pone de manifiesto no existe posicionamiento
organico SEO, ni tampoco tienen publicidad de paga SEM, asi se observa en la

siguiente figura.
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Figura 7. Busqueda en Google de calzado en Tungurahua
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Fuente: captura d
La primera empresa asociada a la CALTU que aparece en Google se ubica en la 4
hoja de busqueda y es Curtiduria Tungurahua, esto guarda estrecha relacion con
los resultados de las encuestas realizadas a las empresas. Es decir, en realidad no
existe un posicionamiento de las empresas vinculadas a la CALTU, de hecho, lo
gue mas aparece como resultado de la busque son noticias y tiendas de calzado,

gue no guardan afinidad con las empresas objeto de la investigacion.

Figura 8. Primera empresa que aparece en el buscador (pag. 4)
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Fuente: captura de pantalla Google
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Algo similar, se observa al buscar en paginas de compra y venta como OLX y
Mercado libre Ecuador; en las cuales tampoco se evidencia que exista
posicionamiento de las empresas 0 anuncios pagados en estas plataformas
comerciales por parte de empresas agremiadas a la CALTU, por el contario en los
primeros resultados de busqueda aparecen empresas minoristas o0 marcas que no

estan dentro de este conglomerado.

Entonces se concluye que el sector del calzado de la provincia de Tungurahua no
tiene un posicionamiento como tal, de hecho, si se analiza solo las organizaciones
agremiadas a la CALTU, no existe una marca que destaque sobre el resto, lo cual
se ratifica con los resultados que aportaron las encuestas, en tal virtud el problema
necesita de una solucion, pues es evidente la falta de estrategias digitales que

contribuya con las marcas y productos a posicionarse en el mercado.

A continuacion, se comparte el print de las busquedas realizadas:

Figura 9. Busqueda de Calzado en OLX
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Fuente: captura de pantalla OLX



61

Figura 10. Busqueda de Calzado en Mercado Libre Ecuador
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Fuente: captura de pantalla Mercado Libre Ecuador

Google Trends, es una herramienta que muestra los términos de busqueda mas
populares en la web en un periodo de tiempo determinado, para el analisis ponemos
a prueba la palabra “calzado”, y los resultados arroja que la provincia de
Tungurahua ocupa la primera posicion en las busquedas, dicho escenario pone de
manifiesto las oportunidades que se presentan para las empresas vinculadas a la
CALTU.

Figura 11. Busqueda en Google Trends de la palabra calzado

1 Tungurahua
2 Provincia de Oreliana

3 Provincia de Sucumbios

4 Provincia de Caffar

5 Provincia de Pastaza

Fuente: captura de pantalla Google Trends
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El andlisis cambia al buscar la palabra “zapatos”, pues, aunque es sinébnimo en
palabras claves de busqueda, se observa que en la provincia de Tungurahua y

cercanas, las personas no priorizan como criterio de busqueda este tipo de palabra.

Figura 12. Basqueda en Google Trends de la palabra zapatos

21 Tungurahua
22 Provincia de Cotopaxi

23 Provincia de Chimborazo

24 Provincia de Bolivar

Fuente: captura de pantalla Google Trends

Para comprender los términos de busqueda en la web se procede hacer un
comparativo entre las dos palabras (zapatos — calzado), en un espectro mas amplio
a nivel pais, y resulta que la palabra mas habitual de busqueda es “zapatos”. Ahora
es primordial que las empresas vinculadas a la CALTU, utilicen este tipo de analisis

para proyectar sus estrategias en los medios digitales.

Figura 13. Comparacion de criterios de busqueda
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Fuente: captura de pantalla Google Trends
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Finalmente, un andlisis rapido de busqueda por palabras claves, es un apoyo para
conocer bajo qué criterios de busqueda las personas consiguen llegar a conectarse
las marcas asociadas a la CALTU, son pautas claves que en conjunto con otro tipo
de estrategias que toca estos temas mas a profundidad, es el camino para el

desarrollo digital de las empresas.

e Presencia en redes sociales

También, se realiza un diagnéstico desde el posicionamiento en redes sociales,
para lo cual, se analiza Facebook como la red que en mayor porcentaje utilizan los
agremiados de la CALTU; este analisis se realiza en funcion de likes, seguidores,
cometarios y contenido; para lo cual, se toma capturas de informacion desde las

fanpage de Facebook:

Figura 14. Fan Page zapatos Venus Ecuador
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Fuente: captura de pantalla Facebook



Figura 15. Fan Page Lady Rose
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Fuente: captura de pantalla Facebook

Figura 16. Fan Page Luigi Valdini
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Fuente: captura de pantalla Facebook
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Figura 17. Fan Page Buffalo calzado de seguridad industrial
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Fuente: captura de pantalla Facebook

Figura 18. Fan Page Liwi zapatos y plantillas ortopédicas
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Fuente: captura de pantalla Facebook

Al revisar cinco organizaciones agremiadas a la CALTU con mayor representacion
en el gremio, se observa que la marca Venus cuenta con mas de 210.000

seguidores, Luigi Valdini con 17.374 seguidores, y las organizaciones restantes
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estan bastante distantes a los nimeros de las mencionadas; sorprende que muchas
de estas organizaciones no cuenten con un nimero adecuado de seguidores como
lo tiene la primera marca, eso da a notar, que todavia hay muchas acciones que
tomar en el manejo de redes, por ello la necesidad de desplegar estrategias que en
verdad vayan a mejorar el posicionamiento no solo en redes sino en todas las

plataformas digitales que dispongan.

Como es de dominio publico y de los profesionales, Facebook es una de las
herramientas potenciales para generar contactos y prospectos de ventas; como
toda red social, estd definido el alcance en base a views, likes y demas
interacciones que permiten llegar al publico objetivo; por ende, es necesario, que
se suba informacion que sea tratada, y relévate para sus audiencias. Todo lo
anterior, no se observa en analisis realizado a las empresas de la CALTU, lo cual
es evidencia de que aun, no se maneja adecuadamente aspectos importantes para

las redes sociales como son estrategias de marketing digital.

Se hace énfasis, en que si una empresa trabaja para tener seguidores, likes y
demas interacciones, es necesario crear contenido periddicamente, pues de esa
manera se mantiene activo al publico, caso contrario se pierde el interés y potencial
crecimiento en redes sociales; adicional es primordial planificar de mejor manera la
administracion de dichas redes a través de los administradores de negocio, en el
caso de Facebook existe Facebook Business desde donde, se publica y administra
las paginas de negocio, asi como las publicaciones, mide resultados a través de
sus estadisticos y demas acciones que permite al negocio mejorar sus estrategias

para un mayor alcance.

Es necesario que las organizaciones de la CALTU empiecen a capacitarse y
entrenar a su personal en estrategias para redes sociales, pues los negocios del
futuro estdn en estas plataformas digitales, con un correcto desarrollo de estas

herramientas, es posible lograr a mediano plazo el posicionamiento de sus marcas.
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e Buyer persona

El buyer persona es considerado por varios autores como la representacion de lo
que seria el cliente ideal para las empresas, permite conocer cuales son sus
percepciones y acciones respecto a su vida personal, laborar, perfil socio
demografico y comportamiento digital; esta herramienta proporcionara informacion
clave en la proyeccion de estrategias efectivas de contenidos en los medios
digitales (Vercheval, 2020).

De acuerdo al modelo generalizado que tienen las organizaciones agremiadas a la
CALTU, se propone una caracterizacion del buyer persona, que se ajusta a la
realidad de cada de negocio:

a) Buyer Business (B2B)

Los clientes en un mercado B2B son empresas, las organizaciones se relacionan
con personas, que se comunican en su representacion y se tiene que entender la
magnitud de su comportamiento asociado a la empresa, como a lo profesional;
estos datos se vuelven fundamentales al momento de establecer vinculos
comerciales de largo plazo. Es asi, que se establece el siguiente Buyer Business

para las empresas de la CALTU, que contempla las siguientes variables:
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Cuadro 4 Ficha de B2B

SOCIOS DEMOGRAFICOS OBJETIVOS Y RETOS

e Edad: 40 — 65 afios e Cubrir una demanda de calzado existente
e Género: masculino — femenino en la zona de influencia.
e Tiempo en la industria: >5 afios e Posicionarse como distribuidor o tienda
e Residencia: zona centro del pais mayorista de calzado a fin de penetrar el
 Nivel Académico: bachiller, superior mercado de formas mas efectiva.
° Rol laboral: duerno de empresa, (] Brindar una asesoria integral en cuanto a

administrador, emprendedor modelos y marcas de calzado a sus
e Tipo de empresa: grande, mediana, pyme, clientes.

microempresa e Desarrollar un modelo de negocio
e Promedio de compras: $2.000 enfocado a la especializacion del producto

ACTUACION LABORAL COMPORTAMIENTO ONLINE
e Atencion de clientes e Gestion de plataformas digitales
e Maneja redes sociales e Posee de administrador de redes sociales
e Capacidad de andlisis comercial o Community Manager
¢ Nivel de influencia en la negociacion e Formas de pago virtuales o digitales
e Responsable fuerza de ventas e Incursién en tiendas virtuales
e Administra cartera de clientes e Presencia en principales redes sociales
e Como aprende sobre la industria
COMPORTAMIENTO DE COMPRA OBJECIONES

e Compra periddica de calzado e Que encuentre mejores precios
e Decisién temprana de compra ¢ Que prefiera precios antes que calidad
e Compra por temporadas especificas e Presupuesta y cotiza antes de comprar
e Poder de negociacion e Varios tomadores de decisiones
e Cuédl es el proceso de compras
e Tipos de compra presencial y virtual

Fuente: elaboracion propia

b) Buyer Persona (B2C)

Antes de la pandemia el giro de negocio de las empresas agremiadas a la CALTU
era B2B en un 80%, por este acontecimiento el mercado del calzado cambio
sustancialmente. Ante un nuevo escenario las empresas encontraron la
oportunidad de generar nuevos negocios bajo un modelo B2C, es asi que las redes
sociales y las herramientas digitales, se convierten en los principales actores que
apoyan el desarrollo de esta nueva propuesta comercial que pretende llegar al

consumidor final.

Con los antecedentes descritos, la siguiente ficha relne ciertas caracteristicas que

encajan en un consumidor final promedio del sector del calzado.
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Cuadro 5. Ficha de B2C

NOMBRE BACKGROUND
e Alex Castillo e Oficinista
e Trabajo en la misma empresa alrededor
de 2 afios
e Casado con 2 hijos
SOCIOS DEMOGRAFICOS IDENTIFICADORES
e Edad: 18 — 65 afios e Tranquilo
e Género: Masculino e No solicita garantias
¢ Residencia: Ambato, Zona centro del pais e Confiado
¢ Nivel Académico: Bachiller e Amable, amigable
e Situacion laboral: Empleado e Le gusta pasar en familia
e Cultura: Mestizo e Escucha musica rock
¢ Nivel de ingresos: salario basico e Se desenvuelve en un entorno familiar
METAS Y DESAFIOS COMPORTAMIENTO DE COMPRA

e Optimizar sus recursos econdmicos por | e Compra periddica de calzado

medio de una compra que perdure en el | e« Compra por temporadas

tiempo. e Poder adquisitivo
e Identificar las mejores ofertas del mercado | e« Compra personal o virtual

al momento de la compra e Para quien compra
e Satisfacer sus necesidades con un producto | ¢ Quien toma la decisién de compra

de calidad e Gusta del producto nacional o importado

OBJECIONES COMPORTAMIENTO ONLINE
“Los precios me parecen muy caros” Esta involucrado en el entorno digital
“No tienen la talla que busco” Utiliza un teléfono Smart
“No me gustan los modelos actuales” Que redes sociales maneja
“Soy mas de lo casual y antiguo” Con que red social se identifica mas
“No hago mucho deporte” Qué tipo de contenido es mas atractivo
Que tipo informacion comparte con su
grupo de amigos o seguidores
e Utiliza algiin medio de pago digital

MENSAJES DE MARKETING PARCELA DE ASCENSOR
Storydoing, Mindful Marketing e Brindar un calzado de calidad, que brinde
Publicidad pagada confort, y su disefio sea casual.

e Redes sociales

Fuente: elaboracion propia

3.3. Objetivos de la propuesta

General

e Establecer las estrategias de marketing digital para los agremiados de la
CALTU.
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Especificos

e Definir las estrategias de marketing digital que permita el posicionamiento de
las marcas vinculadas a la CALTU.

e Establecer indicadores de gestion que evalué los resultados de las
estrategias a implementarse.

e Desarrollar el cronograma y presupuesto para la ejecucion de las estrategias

por parte de los agremiados de la CALTU.

3.4. Definicién de estrategias

Cuadro 6 Definicion de estrategias

Objetivo Estratégico

Estrategias

Acciones

Propuestas

Implementar una guia
de Marketing Digital
para los agremiados
de la CALTU

1) Explicar lo que
conlleva implementar
marketing digital y
generacion de valor a
los agremiados de la
CALTU

Socializar lo que
conlleva implementar
marketing digital y
generacion de valor a
los agremiados de la
CALTU

Capacitar sobre el
marketing digital y
generacion de valor

2) Creacién de
contenido de mindful
marketing para redes
sociales

Determinar el mindful
marketing para el
sector calzado

Explicar la creacién
de Mindful Marketing

Desarrollar
animaciones y videos
relacionados a la marca
y los productos

Guiar hacia
herramientas de
desarrollo digital
como Filmora y
Canva

3) Conectar la marca
con el sentimiento de
los clientes a través de
estrategias de
Storydoing.

Creacion de contenido
Storydoing para
compartir en las
plataformas digitales

Detallar la creacion
de Storydoing

4) Optimizar los
motores de blsqueda

Generar informacion
sobre como mejorar el
posicionamiento en
buscadores

Proponer plan de
accioén para
generacion de SEO

5) Generar estrategias
de publicidad pagada
en buscadores (SEM)

Dar a conocer multiples
posibilidades para
trabajar con
posicionamiento
pagado en buscadores

Exponer el plan de
accioén y los impactos
esperados con la
aplicacion de SEM

Fuente: elaboracién propia
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DESARROLLO DE LAS ESTRATEGIAS, ACCIONES Y PROPUESTAS

1. Explicar lo que conlleva implementar marketing digital a los agremiados
de la CALTU
1.1.Socializar lo que conlleva implementar marketing digital a los
agremiados de la CALTU
1.2.Capacitar sobre marketing digital

e PLAN DE CAPACITACION

Hoy en dia el desafio es permanecer actualizados ante el constante cambio, sobre
todo en tecnologia. Por ello, es necesario conocer los aspectos importantes de la
digitalizacion, herramientas potenciales y en si las acciones que una organizacion
estd dispuesta a crear para trabajar a través de internet. También, el
desconocimiento sobre generar valor en marketing obliga a estudiar mas su
conceptualizacion y proceso, para asegurar un accionar efectivo de las

organizaciones que les permita un mejor posicionamiento de marca y producto.

Esta capacitacion desea generar conocimiento desde los aspectos teoricos, asi
como dotar de herramientas practicas, que den sustento al momento de incursionar
en redes sociales, canales online; de forma que permita seguir los pasos generales

para armar un plan de marketing digital y asi consigan generar valor empresarial.

OBJETIVOS

e Explicar los conceptos basicos sobre el Marketing Digital.

e Conocer cOmo generar valor a la marca y productos.

e |dentificar los tipos de promocion y aspectos publicitarios en los distintos
canales online.

e Exponer de forma general lo que refiere a andlisis web.
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TEMARIOS

1 — Conceptos basicos
* Marketing tradicional vs. Marketing digital
* La era digital para los negocios
* Herramientas del marketing digital
* Las redes sociales
* Google Ads y buscadores
2 — Desarrollo de herramientas practicas que permitan la vinculacion del sitio web.
3 — Construccion de los aspectos tedricos y practicos del marketing digital para la
generacion de valor en las organizaciones.
* Generacion de valor en marca.
* Generacion de valor en producto.
4 - La Analitica Web. Conceptos y ejercicios practicos.
* Concepto del analisis web. Las métricas basicas para analisis web.
Ejercicios de Practica.
*+ Concepto de KPI. Andlisis de los indicadores clave para el
rendimiento. Ejercicios de Préctica.
» Conceptos del embudo de ventas sobre embudo de conversion.

Ejercicios de Practica.

EXPOSITOR

Ing. Christian Luis Cordovilla Porras

DURACION

16 horas

PRESUPUESTO

$ 320,00 ddlares

(Se considera un valor de $8,00 dolares la hora de capacitacion).



Figura 19. Video Conceptos de Marketing Digital y Valor
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Fuente: https://drive.google.com/file/d/ImmkvwOXBndtOLThCAKgsSTCKwrOHGTOY view

2. Creacién de contenido de mindful marketing para redes sociales
2.1.Determinar el mindful marketing para el sector calzado

2.2.Explicar la creacion de Mindful Marketing

Figura 20. Imagen de Mindful Marketing
o = =

Fuente: captura de internet
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Andlisis

La imagen es subjetiva e induce a la interpretacion de cada persona, es posible que
en su subconsciente genere ideas como, que el calzado no contamina el medio
ambiente, pues refleja la “contaminacion”, lo cual conecta al vidente con la marca
al relacionarlo con aspectos como la prevencion, la no contaminacion, ser participe
de un fondo y preservacién del paisaje, la flora y la fauna. No contamina, tienen

calidad, generan conciencia ambiental.

Figura 21. Como generar Mindful Marketing
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exclusivamente para &l clientes. Mas empdticos.
Q 0Q N - M
A @ | il
, o 6 6 6
5 0 5
¥ & @
Valor agregado Humaniza tu Claves
Propaner valor agregado, la negocio -
3 imagen expone calidad, Empalia construye relaciones. lliza Inte lgercia
uracian, 1o contaminante, o nicacion mas de valores gfmociona
éﬂca,nansnmnﬂa social que de beneficios, Marcas
y ambiental. més transparentes.

Antepone la empatia a la transaccionalidad. Su importancia radica en que
las personas estén en el centro. De hecho, las comunicaciones ya rno son
unidireccionales, sino que se centra en los consumidores atendiendo su
demanda.

Mindful Marketing:

Fuente: elaboracién propia



Estrategia

Determinar el mindful marketing para el

sector calzado.

Plan de accion

1, Fomentar las buenas practicas empresariales
para potenciar el cuidado del medio ambiente,

Z2. Trabajar con provesdorss que mangjen
procesos adecuados alineados a reducir el
impacto ambiental.

3. Aplicar la Responsabilidad Social Empresarial
qgue impulse la sostenibilidad de las zonas de

impaclo.

4. Cenerar programas de inclusion social
relacionados a la insercion laboral de personas
con capacidades especiales.

5. Albnear los valores empresariales hacia las
causas sociales, relacicnados con la reduccidn
de la pobreza, progromas de salud. proteccidn
animal y otras actividades de cardcter social.

6, Impulsar programas asociades a la

erradicacién del trabajo infantil,

Figura 22. Estrategias para generar Mindful Marketing

Impacto esperado

1. Posicionamiento en |a mente del consumidor
como organizacien que cuida y protege el medio
ambiante.

2. Productos que el cansumidor relacione con la
reduccion del impacto ambiental

3. Fidelizacidn del cliente impulsado por el
accionar de las organizaciones en las zonas de
influencia o impacto de sus actividades.

4. Ser una marca reconacida por los esfuerzos
empresarisles melivados por la inclusion de las
personas.

5. Mejoramiento de la imagen empresarial
generadas por las acciones sociales.

6. Contribuir a mejorar La calided de vida de las
personas a través del apoyo empresarial.
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Fuente: elaboracién propia




Figura 23. Claves para aplicar el Mindful Marketing
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Claves para aplicar el Mindful
Marketing

1. Significado

de la empresa

Estanuevs
tencencia se basa
enfa
respansabilidad
empresarial, ¥a no
basta con hacer
colaboraciones
csporddicas con

2. Empatizar
con el publico

Sercapazde
identificarse con
los valores ¢ ideas
que subyacen o las
acciones del target
de la empresa,

=

®

3. Satisfaccion

colectiva

Basdndoseenla
responsabilidad
secial, la empresa
debe buscar no
sole la satisfaccién
de los intereses de
su target, sino
tambldn los de la

<

4, Cultura de
felicidad

Hay que fomentar
la zatisfaccion del
empleado, deben
cstar contentos
con lo que hacen y
050 S0 Verd
reflejado tanto en

Ins productes

.
)
‘
s -
’
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5. Fomentar
honestidad

El mensaje que se
transmita en las
distintas
carmparias debe
serrenl, honesto y
Lransparente,

comao en las
distintas acciones
del marketing de a
Empresa.

sociedad en su
conjunto,

fines sociales,

Fuente: elaboracion propia

Las organizaciones asociadas a la CALTU suelen cometer un error comdn que es
justamente la publicidad esporadica que encierra ciertos elementos sociales y
ambientales. Es decir, las organizaciones no generan un sentido de confianza, no
hay un proceso detras de las acciones que brinden un mensaje a los consumidores;
por lo tanto, el siguiente paso es empatizar con el publico objetivo, que los clientes
o consumidores se identifique con los valores de la empresa, con su accionar y que

apoyen sus causas desde diferentes perspectivas.

Las organizaciones pretenden conseguir la satisfaccion colectiva, sobrepasar las
necesidades individuales; pues el salvar el planeta, reducir la pobreza, acciones
contra el analfabetismo, la desnutricion infantil, el apoyo a enfermedades
catastroficas, entre otros elevan el interés social de las personas; y estos principios

forjarse como politicas irrefutables de las organizaciones.
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Lo anterior, se logra al fomentar la cultura de la felicidad empresarial, que trata un
tema muy importante que es la salud y bienestar de sus trabajadores, el buen trato
y beneficios exclusivos hacen que los trabajadores se comprometan con los valores
empresariales y den a notar en los bienes producidos y los servicios que brindan a
la colectividad. Una empresa que trata bien a sus empleados habla mucho y

conecta de alguna manera con la comunidad.

Por lo tanto, las organizaciones necesitan transmitir un mensaje claro de honestidad
empresarial, que se vea en las diferentes campafas publicitarias, pero que sean
explicitas no forzadas, que la percepcion de las personas sienta ese compromiso y
deseen formar parte del proceso y crecimiento de la organizacion. Si, se cumple
con este compromiso y estos pasos el mindful marketing es adecuado para la
fidelizacion del cliente.

Figura 24. Estrategias derivadas de las claves para aplicar el Mindful Marketing

Estrategia: Determinar el mindful marketing para el sector calzado

Plan de accion Impacto esperado

Publicltar adecaadamente las acclones
Conatrulr convenias E 1ente £5¢ das por la empress en cuania S

-
L. 2

3 Particlpacién de la colectividad a favoar de su
salud y del cuidado del planesa,

Generar productos de calidad heches con amor
fi 0 Que ransmita e t de los

5 Campuitas pu

que vinculen y fidel:

O,
©

destaque &l valor agregada de la empres:

Fuente: elaboracién propia
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3. Desarrollar animaciones y videos relacionados ala marcay los productos
3.1Guiar hacia herramientas de desarrollo digital como Filmoray Canva

e Filmora

La herramienta de Filmora es un potente editor de videos muy intuitivo, de manera
gue cualquier persona con un conocimiento basico en edicion logra manejar, es
una fuente de propuestas muy ingeniosas e innovadoras con grandes resultados.
Este programa tiene muy buenas caracteristicas similares a los que poseen
programas profesionales, esto favorece un mejor aprendizaje de forma dinamica

gue permite hacer y editar los videos en corto tiempo (muycomputer.com, 2020).

M £ O B 4 @ 2 &ﬁ' 18 o o R WL Umogek B S w40 0 'w_. L3

Fuente: capareﬁe pantalla Filmora
Para acceder a esta herramienta que es de mucha utilidad, se ingresa al siguiente
link:

» https://filmora.wondershare.net/es/filmora9-video-editor-es.html

Las habilidades de ediciébn de videos son muy importantes, ahora es posible
aprender desde cero, para ello hay varios cursos y tutoriales en YouTube que

ensefian cémo desarrollar videos con conocimientos basicos o avanzados.


https://filmora.wondershare.net/es/filmora9-video-editor-es.html
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Recordar que el video es una de las herramientas mas potentes para comunicacion
estratégica de las marcas en redes sociales, por lo cual es necesario hacer un
analisis previo del contenido a desarrollar, que genere el impacto deseado en las

audiencias y por ende se conviertan en potenciales clientes.

Figura 26. Claves para realizar tu video

Precisién Palabras clave Edicion
Videos precisos, <realivos, Introduce a tus videos palahras Considera |a luz, el escenaric,
divertidos, dindmicos, claves, recuerda que los la resclucidon y lo mas
emotivos, que presenten un usuarios buscan algo que les Impertante pon énfasis en la
momento de accion. llame |3 atencion, edicion.
w
B Al S| D
. v, " o . 7
( 3\
n Claves paratuvideo @
J
Lenguaje Redessociales Errores

El lenguaje debe ser adecuado
y de acuerdo al sector o
segmento al que nos dirigimes.
Recuerda ne generar polémica

Las redes sociales ayudan a
generar trafico y por lo tanto
llegar a més personas ¢on el
mensaje.

Aprende de los errares, los
comentarios pueden ayudar a
saber que hacemos bien o mal,
pero siempre habra como

a conflictos. mejorar y corregir.

Yy & 0

'-JW m‘e@

Fuente: elaboracion propia

En conclusioén, filmora es una herramienta que favorece el desarrollo de contenido
visual para las empresas vinculadas a la CALTU, por sus caracteristicas se adapta
a las estrategias digitales propuestas en este estudio como Storydoing y Mindful

Marketing.

e Canva

Esta aplicacion se ha hecho viral, permite crear disefios personalizados a partir de

plantillas, presenta una gran cantidad de formatos que faculta generar artes
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profesionales. La ventaja principal es que, no se necesita de experiencia en disefio
o grandes conocimientos, pues su interfaz es muy amigable con el usuario; se crea
un arte desde cero o se utiliza sus cientos de plantillas y elementos multimedia para

desarrollar disefios profesionales (Fernandez, 2021).

Para acceder a esta herramienta es muy facil, basta con seguir el siguiente link:

e https://www.canva.com/

Figura 27. Interface Canva
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Fuente: captura de pantalla Canva

Es una de las herramientas mas practicas y utiles, pues contiene plantillas para
crear y tratar imagenes en version gratuita o en su versibn paga; trae ya
dimensiones aplicables a varias redes sociales de forma que automaticamente
permite generar contenido para compartir en casi cualquier red social o mandar a

imprenta algun producto en particular.


https://www.canva.com/

Estrategia: Desarrollar animaciones y
videos relacionados a la marca y los
productos

Plan de accion

Desarrollar videos menos
comerciales y mds entretenidos;
que la accidn sea mas natural.

Escoger un escenario para cada
estilo y producto de manera que el
video y [3 accidn se unan y sea
explicito.

Asociar el preducto implicitamente
a la realidad y ambiente donde serd
usado.

Planificar el video mediante un
quion buscando que el producto se
asacie a la reatidad y ambiente.

Generar un lenguaje adecuado al
seclor o segmento de forma gque se
logre captar el interés; usar
palabras clave.

Mejorar el video con una buena
edicion.

Figura 28. Estrategia para animaciones y videos

Impacto esperado

Videcs con mas views e
interacciones.

Incrementar La intencién de compra
asociada 3l producto de manera
natural

Posicionar el producto en [a mente
del consumidor.

Videos sea compartido y cree
vinculo con el usuario motivando a
la compra y fidelizacién de la
marca,

Facilitar la bisqueda de manera que
logren ubicar primero & la marca.

Videos de calidad con baja
inversion y que den resultados
deseados.
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Fuente: elaboracién propia
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4. Conectar la marca con el sentimiento de los clientes a través de

estrategias de Storydoing.
4.1. Creacién de contenido Storydoing para compartir en las plataformas
digitales

4.2Detallar la creacién de Storydoing

Figura 29. Video accion social Venus

Fuente: https://www.facebook.com/442377039180349/videos/794116407936492

Figura 30. Video de la marca Venus

Fuente: https://www.facebook.com/442377039180349/videos/289005635669002


https://www.facebook.com/442377039180349/videos/794116407936492
https://www.facebook.com/442377039180349/videos/289005635669002
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Figura 31. Video de la marca Adidas Storydoing

-

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=e4qQWgAONiY
Andlisis

El primer video (figura 29), se refiere a la accion social de la organizacién. Sin
embargo, no esta enfocado adecuadamente como una historia emotiva, pues
existen pocos views, likes, lo que quiere decir para una pagina de Facebook que
tiene sobre los 200.000 seguidores, no genera impacto, no enganchay no despierta
emociones, en consecuencia, el contenido del video no conecta con la audiencia.

En el video dos (figura 30), relata una historia que es contada a partir de lo que la
marca quiere comunicar. Es decir, la marca aparece en primer plano, los actores
no guardan ninguna relacién con el perfil del consumidor promedio, por lo que el
video no empatiza con el publico; se resalta en todo momento el producto, situacion

gue no contribuye para conectar con las emociones de las personas.

El video de la marca Adidas (figura 31) cuenta una historia emotiva que conecta a
la marca con momentos especiales vividos por el consumidor, en la secuencia del
video se menciona en muy pocas ocasiones a la marca, el consumidor es el
verdadero protagonista de la historia; estos relatos causan gran interés en el
publico, pues sienten la historia como propia y de alguna manera se ven reflejados
en ella. Se cuenta la experiencia del consumidor como eje principal y como la

manca contribuye durante su trayectoria deportiva. Una materia de estas
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caracteristicas despierta emociones y sentimientos en las personas, lo que conlleva

a una conexion con la marca y su audiencia.

Figura 32. Video actual vs. Video propuesta

Analisis « Video que capta la « Crear una experiencia
— alegria de los regalos » Buscar una historla
i » Video que se enfoca
O mas en publicitar |3
(o marca
Historia * No hay historia o Cliente debe ser
* Seobserva mas accion protagonista
e zocial » Marca pasa a seqgundo
* Marca en primer planc plano
* Conectar con las
emociones
<
Comunicacion « Videos sin impacte = Crear experiencia mas
o » Poces views emotiva
o No genera interaccion o Mayor inleraccion
= Crea engagement
Vinculo = Nogenera emociones » Debe transmitir valores
ni vinculos « Debe tener un objetive
* Muy poco asociado & claro
la marca y sus valores « Debe contar historias
sinceras y creibles
N
Emociones « Sesvidencia solo una o Lasemociones al
v o = emocion de momento centro
2 = « Muy actuado, actores » Debe generar lagrimas,
-~ arofesionales rsas y demas
« No conecta con el publico emociones

Fuente: elaboracién propia



Cdémo generar Storydoing

Como generar

Storydoing?

Storvdoing

Las  historias  permiten  conectar
emncionalmante can las
consumidores, transmitiendo  su
mision, sus valores, sus objetivos y
sUs acciones,

rF AV &V & J

STORYDOING

Crear historias
* |as historias deben tener
como protagonista principal
al cliente.

Transmitir valores
* Crearvinculo con el cliente,
generar fidelidad a través de los
Ano, cae cucnts una historia real
donde el protagonista es el

cliente.
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Figura 33. COmo generar Storydoing

£

Ventajas

* Ahorros de costos de produccién
= Mayorcradibilidad

* Posiclonamiento positivo

* COnseguin mayor repercusion

* Fidelizacion del clionte

Crear experiencia
o Haver unanalisis para conover al

plblico zus gustos ¢ intereses,

Comunicacién

* Lahistoria cuande llega
con unmensaje real suele
ser mds compartida.

* Generaraccion aumenta
el nivel de alcance.

Crear emociones

* Lasemociones #s lo principal dentro
del storydoing.

= Gunerar unvineolo entre mara y
ronsumidar,

* Nowvender un bien material sine una
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Fuente: elaboracién propia

85



86

Modelo AIDA de Marketing Digital aplicado al Storydoing

El modelo AIDA se constituye en una herramienta de apoyo para la implementacion
de la estrategia Storydoing propuesta en este estudio, pues cumple un proceso
l6gico para el desarrollo de un contenido de calidad que cause una reaccion

favorable hacia la marca por parte del publico.

A continuacién, se detalla ciertos lineamientos a considerar al momento de poner

en marcha la estrategia Storydoing bajo el modelo propuesto.

Figura 34. Modelo AIDA para Storydoing
Modelo Aida aplicado a Storydoing

« Captar la atencion del cliente potencial.

= Utilizar # (#lavidaesunica, #amigosporsiempre).

* Temas “la historia de un hombre exitoso”, “Los zapatos que
cambian vidas", "El calzado mas innovador del mercado”.

Utilizar disefios, que despierte el interés del lector.

Contar una historia a travez de videos e imagenes.

Lectura minima, texto reducido.

Mostrar como la marca a acompafiado en la historia contada.

Técnicas para aumentar deseo de compra.

Como la marca ayudara a resolver los problemas.
Refleja beneficios del producto no caracteristicas fisicas.
Hacer palpable el cambio que esta buscando el cliente.

Animar a realizar la accion deseada por la marca.
Manejar promociones, descuentos especiales.

Por la compra aporta a una accion social.

Llamada, suscripcion, mensaje, formulario, \WhatsApp.

Fuente: elaboracién propia
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Figura 35. Estrategia para Storydoing

Estrategia:

Creacion de contenido Storydoing para
compartir en las plataformas digitales.

i

Plan de accion

1. Desarrollar videos que cuenten las experiencias de los clientes o
usuarios con los productos o que la marca haya cambiado su vida de
alguna manera.

2. Contar historias desde el punto de vista del cliente donde la marca
quede en segundo plano pero se vincule a los valores que propone la
empresa.

3. Generar un buzon para que los clientes cuenten sus historias
acompafiados por la marca o producto.

4. Realizar videos que cuenten una historia que conmueva a la audiencia
generando un vinculo emotivo.

5. Adaptar el guion a la historia o la vida de |a persona, que el principal
actor sea el cliente

6. Generar contenido que gire en tormno a las emociones generadas con la
marca a través del tiempo.

Iimpacto esperado

1. Fidelizar al cliente mediante vinculo emotivo.

2. Incrementar la compra del producto llevado por lo emocidn o el
sentimiento hacia la marca.

3. Contar con una base de histarias para generar contenido relevante.

4. Generar un vinculo emocional del cliente con la marca o producto.

5. Empoderamiento del cliente hacia la marca,

6. Posicicnamiento en la mente del consumidor impulsado por los
recuerdos o el sentimiento generado per la marca

Fuente: elaboracién propia
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5. Optimizar los motores de busqueda
5.1.Generar informacién sobre cémo mejorar el posicionamiento en
buscadores
5.2.Generar una infografia sobre SEO

Figura 36. Como crear SEO

Search Engine Optimization

CONTENIDO WEB:
« Debe ser Gtil, relevante y de calidad

PALABRAS CLAVE:
= Son fundamentales para que nos ubiquen en buscadores

ARQUITECTURA:
» El sitio web debe ser facil y amigable para los visitantes y
buscadores

URL AMIGABLE:
» URL facil de recordar, atractivo y no muy largo

REDES SOCIALES:
» Estar presentes en las redes sociales, enlazar paginas,
crear botones de acceso

TRAFICO:
= Crear videos, imagenes, historias e informacién que
puedan compartir los demas.

Fuente: elaboracion propia
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Figura 37. Estrategias para SEO

Estrategia: Generar informacion

sobre como mejorar el
posicionamiento en buscadores

Plan de accidn

1. Mejorar la arquitectura e interface de
las paginas web.

2. Utilizar palabras claves en todo
momento, utilizar #hashtag y titulos
atractivos que enganchen al usuario o
buscador.

3. Subir contenido actualizado vy
continuo.

4. Administrar varias redes sociales a
fin de generar influencia positiva a
través de diversos contenidos.

5. Revisar Url e interconectividad de las
paginas internas del sitio web que
mejoren la experiencia al usuario.

6. Disenar contenido periddico y
permanente, de forma que se actualicen
los estados, painas web e historias.

: Impacto esperado

1. Mas facil de manejar, mas intuitivo,
que generen permanencia en la pagina
web.

2. Posicionamiento orgdnico, busqueda
y ubicacién mas fdacil en el internet
sobre la marca.

3. Generar un mayor trafico o nimero
de visitas.

4. Mayor posicionamiento en redes
sociales, influencia en la decision de
compra.

5. Evitar problemas de interconexion y
mantener a los usuarios felices.

6. Fidelizacion de clientes,
apasionamiento en la mente del
consumidor.

Fuente: elaboracién propia
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6. Generar estrategias de publicidad pagada en buscadores (SEM)
6.1.Dar a conocer multiples posibilidades para trabajar con
posicionamiento pagado en buscadores
6.2.Generar una infografia sobre SEM

Figura 38. Ventajas y desventajas del SEM

¢Porqué usar SEM?

El SEM sirve para designar las campaiias de anuncio de pago en
buscadores.

=D
<

Ventajas Desventajas

Se puede elegir y especificar entre El costo es variable. Varia de acuerdo

una infinidad de palabras clave al nivel de inversién
Resuitados en menor tiempo y de Si se deja de invertir desaparece de
forma inmediata los buscadores

Requiere de un analisis constante,
tiempo y esfuerzos para mantener la
posicion

Ubica al publico objetive de forma
automatica

Elegimos el mensaje y la creatividad No todas las visitas son de calidad

Permite segmentar por sexo, edad,
espacio geografico, idioma,
localizacion, etc.

Menor nivel de confianza entre los
usuarios

Fuente: elaboracién propia
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Para lo anterior es necesario, que se cuente con Google Ads, el programa mas
popular para generar SEM. Google ADS es “una herramienta la cual permite
administrar anuncios de Google (buscadores) y de sus aplicaciones como Youtube,
Gmail y otros. Es decir, todo lo que pertenece a Google como tal” (Farias, 2020).

La estrategia base para generacion de SEM, es que en las organizaciones
aprendan a manejar Google Ads, administrar y anunciar. Ademas, tomar en
consideraciéon sugerencias béasicas, como el hacer pruebas pequefias hasta
familiarizarse y conocer su interface, recordar que “la practica hace al maestro”. Al
inicio una inversién conservadora es lo aconsejable, una vez, que se acople al

sistema es posible generar campafias publicitarias cada vez mas complejas.

Realizar una planificacion correcta, ejecutar un presupuesto inicial que la empresa
esté dispuesta a invertir en SEM, seguimiento y analisis de las campafias, son
algunas de las tantas consignas que permite tener resultados a corto tiempo. Para
un manejo adecuado del SEM vy utilizacion de la plataforma Google Ads, hay libros,
cursos online y tutoriales en internet que dan a conocer su funcionamiento; la

consigna es mantenerse actualizado, investigar y familiarizarse con la plataforma.

A continuacion, se presenta la siguiente infografia con pautas iniciales para

incursionar en Google Ads.
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Figura 39. Uso Google Ads

¢Como usar Google ADS?

Es la plataforma de Google que se utiliza para gestionar las campanas de anuncios en

los medios que tiene disponibles.

s 5 ’ .
Campaﬁa EStrateglaS Liamada a la accion
« Debe contar conuna « Configura la campaia « Establece cual « Escoge palabras que
cuenta en Gmail, sino puedes guiarte de estrategia de puja vas a lleven a dar clic y
la tiene cree una videos tutonales. utitizar ponerse en contacto
i . " "
~PASOA4 PASD 6
Seguir pasos Puja Palabras clave Analizar
» Sepuir los pasos « Establece el costo = Escoge palabras clave que * Analiza,
sugeridos por Google Ads méaximo poar clic y sC gjusten a tus mide los
* Google es muy intuitive nalabra clave necesidades resultados
le ira zpareciendo » Puades escoger las ¥ optimiza
mensajes de que hacer sugerencias gue te da
2 ®  Google Ads

Fuente: elaboracion propia

La utilizacion de Google Ads permite gestionar los anuncios, que se pretende
ejecutar acorde a la propuesta estratégica de la empresa; para ello, se plantean
objetivos que después se miden en base a los resultados logrados. Una idea
general de esto, se da cuando se desea captar la atencion de los clientes que
buscan informacion en internet, en este momento la campafa propuesta juega un
papel importante en el internet. Asi mismo, si se desea que se contacte con la
organizacion, las campanfnas se desarrollan para propiciar el llamado a una accién

(formularios, llamada, chats, etc.).



Figura 40. Estrategias para SEM

strategia

Dar a conocer miultiples posibilidades para trabajar
con posicionamiento pagado en buscadores.

o+ Plan de
= accién

1. Capacitar al personal &n la utilizacion
de SEM para mejerar posicionamiento
de la marca.

2. Crear una cuenta en Google Ads para

administracian de publicacio
pagadas.
3 Geslionar presupueslo pard

programas publicitarios a través de
Google ADS

4. Actualizar y  subir  contenido
paulatinamente de forma que los
usuarios  encuentren  Informacion

aclualicada

5. Planificar las acciones para SEM de

forma que pueda medir los resullados
6. Analizar y generar  repartes
estadisticos de los diferentes
resultageos a fin de tomar decisiones
adecuadas.

Impacto

= esperado

1. Crear conocimisnto en las personas
que maneian SEM,

2. Adminisirar  adecuadamente  |a
publicigad pagada a traves de
buscadores.

3. Publicidad continia con mgcjores
resullados

4. Engagement, llamar a la accion y

cumplimiento

6. Tomar mejores decisiones derivado
cde  los  resultades & informes

Fuente: elaboracién propia
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3.5. Indicadores de gestidn

Cuadro 7. Indicadores para WEB

INDICADORES PARA WEB

Nombre de Formula/ - Herramienta para

Lo L Interpretacion / Concepto . .. P

indicador Medicion ejecucidén estadistica
NUmero de Permite conocer la evolucion

1. Tréfico total

visitante que
recibio la pagina
web en un mes

de que tanta gente ingreso a
buscar informacion en la
pagina web de la empresa.

Google Analytics,
Administrador de
paginas Web

2. Tréfico
proveniente de
los motores de
blusqueda

NUmero de
visitantes que
ingresaron o
encontraron la
empresa o
producto desde
los motores de

Para conocer cuantas
personas ingresaron desde el
buscador de google, se utiliza
los estadisticos de Google
Ads, 0 a su vez Google
Analytics. Es un nimero
estadistico para conocer si la

Google Analytics,
Administrador de
paginas Web

blusqueda publicidad organica o pagada

(google) tiene algun efecto.
3. Velocidad de Tiempo de carga Es el iempo gerj segundos) en Google Analytics, Test

. el cual una pégina se demora 4
carga de la pagina My Site
en cargar.

NUmero de

veces que Palabras a través de las

buscaron la cuales realizan busquedas y Google Analytics,
4. Palabras clave .,

empresa con aparecio la empresa como Google Ads

diferentes resultado.

palabras claves

Numero de

veces que

5. Enlaces
entrantes

utilizaron otro
tipo de enlace
diferente a la de
la pagina web
para encontrar la
empresa

Son otras paginas web que
tienen un enlace que envia
trafico a la pagina principal.

Google Analytics

6. Tasa de rebote

% de abandono
0 permanencia
de una persona
en la pagina

Es el porcentaje de visitantes
que solamente vieron una
pagina y dejaron el sitio.

Google Analytics

Namero de
personas que se

Son las acciones, que se

7. Tasa de . .
o suscriben o que | desea que la gente haga Google Analytics
conversion ; # o9
interactlan cuando llegue a su pagina.
(compran)
NUmero de

8. Enlaces rotos

paginas internas
gue dejaron de
funcionar o no
estan enlazados

Paginas internas de la web
gue no funciona o, no se
conectan entre si.

Google Analytics, Test

My Site

Fuente: elaboracién propia



Cuadro 8 Indicadores para redes sociales
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INDICADORES PARA REDES SOCIALES

Herramienta

Nombre de Formula/ o . .
o o Interpretacion / Concepto para ejecucion
indicador Medicion e
estadistica
Permite conocer la evolucion de que
Numero de tanta gente ingreso a buscar Administrador de
9. Trafico visitante que informacién en la fan page y la red social,

recibié una fan
page

redirigio a la empresa. Se utiliza
Google Analytics para conocer dicho
indicador.

notificaciones,
estadisticos

10. Seguidores,
fans, contactos

Numero de
personas que
interactGan con

Se necesita de un nimero adecuado
de seguidores, fans o contactos para
generar influencia online; en este
sentido este indicador nos da la

Administrador de
red social,
notificaciones,

en redes pauta de la calidad de contenido que o
la fan page . estadisticos
generamos para aumentar esta cifra
a diario.
NUmero de Es la accién que generan las
11. Acciones acciones que se | personas cuando le gusta un Administrador de
(Retweets — consigue con un | contenido 0 no es de su agrado. Esto | red social,
Likes — Pins — post, imagen, es importante para conocer ciertas notificaciones,
Compartir) video o tendencias y generar un aumento en | estadisticos
contenido el indicador anterior.
. Los comentarios o menciones son Administrador de
12. Numero de . .
. . s importante en redes, pues esto red social,
Comentarios y interaccion con . - I
. L permite el acercamiento con las notificaciones,
menciones el publico e
personas. estadisticos
Mide el impacto de la marca o
producto en redes sociales,
. tendencias o favoritos. Es cambiante .
% de impacto de y por lo general solo se utiliza para Google Analytics,
13. KLOUT la marca en Administrador de

redes sociales

darse una idea de lo que hacen las
marcas o productos similares en las
redes sociales y mejorar el contenido
con esta informacion.

red social

14. Comunidad,
views

Namero de
personas
conectadas a
programas o
videos en vivos

Compartir videos en vivos permite
generar una interaccién mayor con
los fans, este es un indicador
importante para saber cuantas
personas les interesa el contenido de
la marcay esta atento a la
informacién de la misma.

Administrador de
red social,
notificaciones,
estadisticos

15. Solicitudes

Namero de
solicitudes
diarias recibidas

Es el indicador que muestra cuantos
amigos, fans, seguidores y demas
envian sus solicitudes o desean ser
agregados a un grupo en particular,
con lo cual crece la comunidad y los
intereses.

Administrador de
red social,
notificaciones,
estadisticos

Fuente: elaboracién propia
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Cuadro 9 Cronograma y presupuesto

96

Propuesta Tiempo Responsable Recursos Va_Ior
aproximado

Capacitar sobre_, conceptualizacion de marketing| Enero (40 Marke'gm_g, Metcadotecnla, Econémicos Humanos $320,00

digital y generacion de valor horas) Administracion general

Explicar la creacion de Mindful Marketing Febrero (60 Marke'gm_g, Metcadotecnla, Econdmicos Humanos $480,00
horas) Administracién general

Implementar herramientas de desarrollo digital como| Febrero (40 Marketing, Mercadotecnia, Econdmicos Humanos

) C i . $320,00

Filmoray Canva horas) Administracién general Tecnolégicos

Detallar la creacion de Storydoing Marzo (60 Marke'qng, Mgfcadotecnla, Economlcos, I—!umanos $480,00
horas) Administracién general Tecnolégicos

Definir las acciones para aplicar SEO Marzo (60 Marke'gmg, Mgtcadotecnla, Economlcos, I—!umanos $480,00
horas) Administracién general Tecnolbgicos

Definir acciones para aplicar SEM Abril (60 Marke'gln_g, Mgtcadotecnla, Economlcosi I—!umanos $480,00
horas) Administracién general Tecnolbgicos

Establecer indicadores de gestién Abril (40 Marke'gln_g, Mgtcadotecnla, Econbémicos Humanos $320,00
horas) Administracién general

Total horas capacitacion 360 horas Inversion Total $2.880,00

Notal: Los valores presentados estan calculados en base a un costo de promedio de $8.00 la hora de capacitacion.

Nota? La programacion propuesta es flexible acorde a las necesidades de cada organizacion.

Fuente: elaboracién propia.
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CONCLUSIONES

La determinacion de los elementos tedricos de los medios digitales como
estrategia de marketing digital para los agremiados de la CALTU, evidencio
falencias respecto a los fundamentos tedricos vinculados al marketing digital,
esto no ha permitido un correcto desarrollo de sus recursos digitales que se ve
reflejado en resultados poco favorables. Por ello el marketing digital otorga una
infinidad de oportunidades como recopilar datos de contacto personal,
segmentacion de audiencias, llevar a cabo una focalizacion fina de campafias y

contenido de acuerdo a los intereses especificos de cada organizacion.

El diagnostico de los medios digitales utilizados por los agremiados de la
CALTU, pone de manifiesto las limitaciones en cuanto a la aplicacion de
estrategias de marketing digital, no se muestra un proceso para generar
contenido de valor que cause una reaccion en sus audiencias; las publicaciones
actuales como videos e imagenes tratan de vender un producto como tal, pero

no conectan con su publico objetivo.

La identificacion de las estrategias de marketing digital para los agremiados de
la CALTU, surge a partir de la informacion recabada en esta investigacion y las
acciones que en la actualidad despliegan las organizaciones en sus medios
digites. Es necesario dar un giro en cuanto a la aplicacién del marketing digital,
por tal motivo una de las estrategias propuestas es la capacitacion a los
agremiados, posterior a esto plasmar los procesos y acciones necesarios para
generar video marketing, mindful marketing, storydoing, aplicar SEO y SEM.
Estos elementos constituyen el punto de partida para trazar el camino hacia un

posicionamiento digital de sus marcas.

Los agremiados de la CALTU actualmente basan sus estrategias de medios
digitales en una comunicacién basica que guarda relacion con su portafolio de
productos y promocionales eventuales, situacion por la cual no han conseguido

evolucionar satisfactoriamente al marketing digital con resultados positivos.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda afianzar los elementos tedricos relacionados con el marketing
digital para ampliar el conocimiento por parte de los agremiados de la CALTU;
con ello aplicarlo en las diversas herramientas que proporciona el marketing
digital a fin de encaminarse a un posicionamiento digital de sus marcas, y que

a largo plazo impulse el crecimiento en un mercado cada vez mas competitivo.

Mejorar la gestién en los medios digitales, con la aplicacién de estrategias de
marketing digital, donde se plasme procesos de contenidos en noticias, videos
e imagenes que conecten con las audiencias y contribuyan al posicionamiento
de las marcas. Aplicar estrategias de vanguardia como: mindful marketing,
storydoing para los agremiados de la CALTU; es la propuesta que se ajusta a
una realidad donde los clientes ahora se interesan por temas ambientales,
responsabilidad social, historias donde ellos son los verdaderos protagonistas
construye marcas mas humanas; el contenido que aporte valor en todos los
aspectos es la clave para evolucionar satisfactoriamente en el mundo del

marketing digital.

Estar conectado con las tendencias digitales de avanzada por medio de
webinars, blogs especializados y capacitaciones continuas; promueve una
cultura digital que marca la ruta de las empresas agremiadas a la CALTU para

la consecucion de sus objetivos empresariales.

Para concluir, se recomienda poner en practica las estrategias de marketing
digital propuestas en este trabajo, previo a un andlisis digital es posible
identificar que estrategias son las mas apropiadas acorde a la realidad y
objetivos de cada organizacion, y que esto conlleve al posicionamiento sus

marcas a nivel provincial.
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ANEXOS
Anexo 1. Encuesta a los agremiados de la CALTU
ENCUESTA
2
CALTU

Marketing Digital para empresas agremiadas a la"CALTU"
El presente formulario es de caracter investigativo - académico, con el objetivo de
identificar el uso de medios digitales que aplican las empresas agremiadas a la
CALTU. Con la informacion proporcionada se pretende establecer estrategias de
marketing digital que les permita optimizar sus recursos digitales.

Agradecemos sus valiosos aportes.

1. ¢Cuédl es el conocimiento y aplicacion de Marketing Digital en su empresa?

Alto  Medio Bajo Ninguno

2. ¢La Informacion que comparte en sus medios digitales aporta valor a los

usuarios?
Se entiende como valor a la "REACCION" que tienen los usuarios respecto al contenido que genera su

empresa en medios digitales.
Si
No

Si la respuesta fue afirmativa indique como percibe usted que esta aportando valor.

3. ¢Conoce acerca del “Mindful Marketing” como estrategia digital?
Si
No

4. ¢Ha utilizado la estrategia digital “Storydoing” en su empresa?
Si

No

5. ¢Utiliza videos para posicionar su marca o producto en medios digitales?
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Si
No

. ¢ Cudles son las redes sociales con las que cuenta su empresa?
Facebook

Instagram

Twitter

You Tube

Pinterest

WhatsApp

LinkedIn

TikTok

Snapchat

. ¢ Considera usted que las redes sociales le ayudan a incrementar las ventas
de los productos de su empresa?

Si

No

. ¢En qué nivel considera usted que las redes ayudan a posicionar su marca
en internet?

Alto  Medio Bajo Ninguno

. ¢ Considera usted que su empresa ha logrado posicionarse digitalmente?
Si
No

.¢,Qué herramientas son las que utiliza su empresa para posicionar su marca
en medios digitales?

Redes sociales

Pagina web

Google Ads

Otras mencione
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11.¢;Considera usted necesario crear estrategias de marketing digital para
empresas agremiadas a la CALTU?
Si
No

12.¢Cuanto estima que su empresa ha invertido en publicidad digital en el
ultimo afio?
$0 - $49
$50 - $99
$100 - $199
$200 - $299
Mayor a $300
No ha invertido

13. ¢ Tiene conocimiento de la herramienta tecnologica Google Ads?
Si
No

14.¢:Su empresa posee pagina web?
Si
No

Si su respuesta fue afirmativa, indique cuantas visitas por mes tiene su pagina web.

15. ¢ Ha realizado una evaluacion del posicionamiento de su marca en internet?
Si
No

16. ¢ Generan en su empresa indicadores para medir el alcance de la publicidad
realizada en medios digitales?
Si
No
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Anexo 2. Comentarios vinculados a las respuestas de las preguntas 2y 14

PREGUNTA 2

COMENTARIOS

2 ¢Lainformacion que
comparte en sus medios
digitales aporta valor a
los usuarios?

SI
NO
Si su respuesta fue
afirmativa indique como
percibe usted que esta
aportando valor

Informacion relevante y
enfocada para un nicho
particular de mercado

PREGUNTA 14

COMENTARIOS

Informacion

No tengo claro como
creeria que si

Los likes que dan a las
publicaciones

por la cantidad de clientes
potenciales

No sabria decirle como

Es importante

Es buen contenido

© (oo IaN] [o)]

Es buena la informacion
que publico

10

Los comentarios

Contenido de interés
acorde el perfil del negocio

14 ¢ Su empresa
posee pagina web?
Sl
NO
Si su respuesta fue
afirmativa indique
cuantas visitas por
mes tiene su pagina
web

100

No se

500

100

80 visitas

No tengo el dato

60

250

O |O|INOO|O | ] W[N]

40

[EnN
o

50

[EEN
[N

120

[E=Y
N

No tengo el dato

=Y
w

No tengo esa informacion

'_\
S

100

=Y
a1

120

12

Por los me gusta

13

Los comentarios que
hacen

14

Por los me gusta en las
publicaciones

15

Buenos comentarios y
likes

16

Es valiosa para los clientes

17

Hay buenos comentarios

18

Hacen comentarios y dan
me gusta

19

Es importante los
comentarios que se recibe

20

Informacion acorde las
necesidades del sector del
calzado

21

Dan me gusta

22

El contenido viene de un
analisis

23

Es de actualidad

24

Se relaciona con la
actualidad




Anexo 3. Listado de socios CALTU

USTA DE SOCIOS CALTU 2020

N | EMPRESAS RAZON SOCIAL DETALLE

1 | carzano camos GUTIERREZ PEREZ MIGUEL ANGEL PRODUCTOR CALZADO
2 | carzano cariza GARCIA REVERD MIGUEL RICARDO PRODUCTOR CALZADO
3 | CALZADO INFANTIL FUPPER ESTRADA SHUNIO AHELIND PRODUCTOR CALZADO
4 | cALZADO MARCIA CHERREZ PILLALAZA JORGE PATRICID PRODUCT OR CALZADO
5 zﬁ:‘;ﬂm &ﬁrm'\v CARPIO VILLACRES ENRIQUE VILLACRES | INSUMOS

6 (rmm MANMSACTURAY b VACA SANCHEZ CESAR DANIEL PROOUCTOR CALZADD
7 E;J::xcm YOLANKM SMLATAR €1 COMERCIAL YOLANDA SALAZAR CLLTDA. | ENSUMOS

8 | CURTIDURIA TUNGURAHUA CURTIDURIA TUNGLRAHUA INSUMOS

9 | DIMARTECK C1A LTDAD MISNAZA CAMPANA ELS! GUADALUFE INSUMOS

10| com BALDOSPIN SANTANA SILVANA ELIZASETH | PROOUCTOR CALZADO
11 | NcALstD c1A LA INCALSID CIA. LTDA PRODUCT OR CALZADO
12 | LA FORTALEZA CIA. LTDA. LA FORTALEZA HELAFOR CIA. LTDA PRODUCTOR CALZADO
13| 1Ay rosE PEREZ [ORGE ANTONIO PRODUCTOR CALZADOD
14| Guzmoo L vaom swrc | CONPAVADE EURCASONDECIATO | ycrom caizaco
15 | PLASTICAUCHO INDUSTRIAL SA. PLASTICAUCHO INDUSTRIAL SA. PRODUCTOR CALZADO
16 | PrOMEPELL PHOMEFELL S A. INSUMOS

17 | sustas avAzoNAS S A INSUSUELAS SIERRA SERRANG SA INSUMOS

113
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18 | RUBHERSHOES INDISTRIAL CIALTDA | PENALOZA AFOLO LUIS CALIXYO PRODUCTOR CALXADD
19 | EMICALZA EMICALZA PRODUCTOR CALZADO
20 | CALZADO INFANTE INFANTE ALQUINGA FRANKLIN ROBERTO | PRODUCTOR CALZADO
21 | PREPLAST MOLANG MORALES MAURICIO INSUMGS
22 | MORA PERAHERRERA LIGIA ELENA MORGRUP CIA LTDA INSUMOS
23 | Textiles Industriales Ambatefos SA ;ms.lfs INDUSTRIALES AMBATEROS SA. | pucimens
24 | CALZADO BIRL JIMENEZ FREIRE DANIEL SANTIAGO PRODDCTOR CALZADO
25 | CURTIDURIA HIDALGD MARLA GASRIELA HIDALGO RUIZ IRSUINOS
26 | FABRICA DE HORMAS LA NACION MOYA ARIAS JOSE AUGUSTO INSUMOS
27 | SERITEX ARWEL CARVAJAL LARA WILLIAM ENRIQUE PRODUCTOR CALZADO
28 | GRUPO MONTALYVO MUNTALVO AQUING DESIDERK) INSUMOS
29 | INFROSUELAS ANDHES BERNAL IRSUINOS
30 | CARLOS CARRILLO CREACIONES CARRILLD PRODUCTOR CALZADO
31 | LA CASA DEL PANTANERO YUNGA VILLA ALFONSO MARIA PRODUCTOR CALZADO
32 | CALZADO KNGURO e WASHINGTON OSWALDO | op 00T OR CALZADD
33 | PIPORA VASCONEZ MAYORGA PAMELA ALEXANDRA | PRODUCTOR CALZADD
34 | MOYOLSA MOYOLEMA WILSON PRODUCTOR CALZADO
35 | TECNOMAHRCAS CASTRO CARDONA LUZ ESPERANZA PRODUCTOR CALZADO
36 | SCREEMTM MORALES BURGOS TEHESA DE JESUS IRSUINOS
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37| ARMANDINY CRIDLLD VICTOR IVAN FRODUCTOR CALZADO
38 | MANUFALCTURAS REY TORD YEPEZ GONXALO PRODUCTOR CALZADO
39 | CALZADO REY TORD IBAREZ GONZALO ANDRE PRODUCTOR CALZADO
40 | MAROS CRIOLLD PALATE MARTHA MARIA INSUNGS
41 | INSUMDS JRETH SIERRA CARRASCAL VICTORIA ELENA IRSUNOS
42 | BARONA OKTIZ ROSA GABRIELA BARONA ORTIZ ROSA GABRIELA INSUNGOS
4 | COLLANTES COLLANTES ALEX PRODUCTOR CALZADO
45 | FAIRCALZA PATRICIA SANCHEZ FRODUCTOR CALZADD
46 | D ROSSY RIVERA EDISON PRODUCTOR CALZADO
47 | FRAGOLIRE JAMCOME CARLOS INSUNOS




