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Resumen

El sector comercializacion de calzado es un pilar fundamental de la economia nacional que a
simple vista puede caracterizarse por ofrecer productos de diferentes gamas. Aun asi, existen
dificultades en la comercializacion, especialmente para los modelos de negocios tradicionales de
la ciudad de Cuacuta. EI comportamiento financiero de las PYMES dedicadas a la
comercializacion de calzado y su dinamica actual, después de un periodo recesion econdémica por
la pandemia del COVID-19, presenta retos de capital como la baja produccion de calzado, el
aumento de los costos de las materias primas, los precios competitivos, la falta de mano de obra,
entre otros factores estratégicos influyentes. La aplicacion de herramientas digitales innovadoras,
en la forma de comercializar los productos se ha convertido en una alternativa para de
contrarrestar las secuelas economicas del sector. El presente trabajo tiene como objetivo medir la
influencia del marketing digital en la reactivacion economica de las pequefias y medianas
empresas (PYMES) del rubro comercializacién de calzado en la ciudad de Cucuta, Colombia.
Para tal fin, se recurriréd a la investigacion cuantitativa. El nivel de profundidad para abordar la
problematica es de corte correlacional y el disefio es descriptivo. Como resultado del estudio se
determina si el Marketing Digital es una influencia positiva o negativa en las variables
financieras (ingresos y gastos de venta) del sector. Frente a una relacion directa positiva, se
vislumbra como investigacion futura, el disefio de una ruta para implementar estrategias digitales

que incrementen las ventas y reduzcan los costos operativos.
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Introduccion

En 2020, la covid-19 cambié la vida de las personas en todos los aspectos: personal,
educativo, profesional, laboral y empresarial, antes de que la economia se viera severamente
afectada por los efectos de las medidas de contencion y restriccion, como estrategias para evitar
la propagacion del virus (Comision Econdémica para América Latina y el Caribe, 2021). Esta
situacion ha provocado un cambio sin precedentes en los mercados y sectores empresariales, en la
medida que las organizaciones tuvieron que tomar definiciones para dar respuesta y agilizar sus
planes de contingencia, considerando que las acciones y disposiciones que se estan tomando en la

época actual inevitablemente cambiaran el rumbo de las cosas (Stellian, et al., 2019).

Como se trata de una emergencia mundial, la volatilidad y la incertidumbre que surgen en un
entorno tan estresante impulsan a los lideres empresariales a tomar la iniciativa y evaluar sus
capacidades para hacer frente a una posible crisis financiera, donde la revitalizacién econémica
pondra a prueba la inteligencia emocional de las organizaciones para manejar situaciones
adversas, mediante el uso de plataformas digitales que logren despertar la serenidad y confianza
de los consumidores (Hernandez Forero, 2017). Aunque en la ciudad de Cucuta fueron muchos
los sectores afectados, el sector comercializacion de calzado se mantuvo como un pilar
fundamental de la economia nacional, que a simple vista puede caracterizarse por ofrecer
productos de diferentes gamas, las cuales son accesibles para todo tipo de bolsillos (Garcés,

2018).

Aun asi, se presiden dificultades al momento de comercializar este producto, especialmente
en los comercios tradicionales, radicado directamente en otros factores externos como el

contrabando, organizaciones que evaden impuestos y tambiéen la oferta de precios por debajo de
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los costos de manufacturacion habitual, como una gran influencia para la toma de decisiones que
son valiosas para promover un estilo de vida particular del comprador en torno a su propio
presupuesto (Vargas y Pinillos, 2019). En este contexto, la crisis econémica provocada por la
pandemia obliga a muchas organizaciones a innovar en sus procesos operativos para estar
presentes en el mercado, donde la implementacion de estas actividades actualmente no esta
enfocada en fortalecer el marketing digital; de hecho, han sido muy escasas, y los productores

locales no tienen una forma innovadora para dar a conocer sus productos (Calix y Blanco, 2020).

Se prevé la necesidad de determinar este recurso tecnolégico de difusién en el mercado,
especialmente en aquellas campafias dispuestas a llevar a la accion de compra en los usuarios
durante su interaccion, debido a una ausencia de estrategias publicitarias que logren impactar
favorablemente el mercadeo con la incorporacion de un vinculo comercial (Stellian, et al., 2019),
donde las opciones transaccionales deben ser mutuas por parte de las personas que interactiian

con contenidos comerciales del calzado en Clcuta.

Tras considerar la volatilidad cambiaria del mercado que promueve una inestabilidad
comercial por malas préacticas de planificacidn, capaz de limitar una baja en el equilibrio
financiero de las empresas (Millan y Rodriguez, 2020), basandose directamente en las nociones
conceptuales de la cooperacion comercial de las organizaciones y el disfrute de actividades
interactivas que pueden ayudar a explorar diversas emociones entre los usuarios, por medio de
una definicion de campafias que manifieste una representacion particular del sector para
promover ventas y alianzas estratégicas entre los compradores que practicamente estan buscando

nuevas alternativas ajustadas a necesidades puntuales de su negocio (Hernandez Forero, 2017).
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Requiriendo asi una gestion que ayude a dar a conocer un producto bajo itinerario aplicado a
las insuficiencias comerciales del consumidor final, con un andlisis del mercado sobre los habitos
de consumo y el conocimiento de las necesidades del cliente para comprender asi los motivos de
compra, tras acceder a un entorno de trabajo mas abierto a nuevas experiencias y con un valor
afiadido a sus vidas (Rio Fernandez, 2018). Donde la diversificacion del contenido virtual esta
definido por un esquema procedimental que se plantea como un intercambio mercantil y
promotor de una oportunidad especializada para el sector, que esta capacitado en afrontar retos
que debe asumirse por parte de los empresarios de la zona, para establecer condiciones
competitivas en las organizaciones, salir de la zona de confort y asegurar una trazabilidad
monetaria mas conveniente para la region en torno a una generacion de pactos comerciales que

permitan ofrecer un valor agregado al consumidor.
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1. Problema

1.1 Titulo

INFLUENCIA DEL MARKETING DIGITAL EN LA REACTIVACION ECONOMICA DE

LAS PYMES COMERCIALIZADORAS DE CALZADO DE LA CIUDAD DE CUCUTA.

1.2 Planteamiento del Problema

Actualmente se esta viviendo una situacion sin precedentes en la historia de la humanidad por
la aparicion del nuevo coronavirus el cual se vino propagando en todas las naciones del mundo,
contagiando a millones de individuos y ocasionando paralelamente una cantidad enorme de
muertes. El nuevo Covid-19 fue catalogado por la Organizacién Mundial de la Salud (OMS,
2019), como una emergencia en salud publica de trascendencia mundial, esta crisis destacara
como una de las peores situaciones que se ha vivido en el planeta porque no solo pone en peligro
la salud, sino que impacta a una economia debilitada por diferentes componentes externos, uno
de ellos la guerra petrolera que se habia evidenciado a principio del afio 2019 e influenciado por
la caida exageradas en los costos del crudo de alusion y las depreciaciones de las tasas de

cambios en especial en economias emergentes (Calix y Blanco, 2020).

El Covid-19 frente los escenarios coyunturales que se viven producen choques de oferta y de
demanda, y representan un peligro para el incremento econdémico de las naciones, por un lado, se
ve perjudicado el consumo de los domicilios reduciendo el grado de confianza en los clientes, asi
como la interrupcion en las cadenas de produccion de las industrias que ha golpeado maultiples
negocios (Sanchez y Segura, 2020). Esto se ve reflejado en la pérdida de ingresos, puesto que las

ocupaciones productivas se han observado atadas y paralelamente se genera un incremento
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desmedido del desempleo, lo cual proyecta elevados precios fiscales y una contraccion en el
producto interno bruto (Organizacion de las Naciones Unidas Para la Alimentacion y la

Agricultura [FAO], 2020).

Las Naciones Unidas (CEPAL, 2020) destaca que esta enfermedad perjudicara a las naciones
latinoamericanas por medio de 5 canales: 1) el primero es el decrecimiento de las ocupaciones
econdmicas y con ella el decrecimiento de las exportaciones; 2) el segundo canal se refleja en la
caida en la demanda de los servicios de turismo primordialmente a las naciones del Caribe y que
estan sujetas a este; 3) el tercer canal es la interrupcion de las cadenas globales de costo que estan
afectando esos territorios que importan piezas y bienes intermedios a partir de China para sus
sectores manufactureros; 4) un cuarto canal es la caida de los costos de los commodities y 5) un
quinto canal se refleja con la mas grande aversion al peligro de los inversionistas desmejorando

las condiciones financieras globales.

Segun la Asociacion Nacional de Industriales (ANDI, 2021) en estas condiciones el 2020 ha
sido un afio de recesion, porque la economia mundial cae a una tasa del -4.4%, aunque se
esperaba un incremento del 3.4%, todas las naciones del mundo se vieron afectadas, y ese
deterioro monetario ha presentado un comportamiento heterogéneo. Donde las economias
avanzadas (-5.8%) presentan signos de una caida mas pronunciada que las economias en
desarrollo (-3.3%). Seguido a ello, Latinoamérica compone el agregado con méas consecuencia,
previendo una caida del -8.1% para el 2020. En cambio, Colombia, se representa la tasa de
incremento cambiario conductual en la misma linea de referencia, se espera que el afio 2021

cierre con una tasa cercana al -8% (ANDI, 2021).
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Postulando asi diferentes escenarios con interaccion al futuro de la economia del territorio
nacional tras validar la afectacion en mayor proporcion el bolsillo de las familias y de esos
colombianos que no poseen un sueldo fijo que ayude a mantener las necesidades simples en esta
etapa de afliccion economica (Calix y Blanco, 2020). Son muchas organizaciones de tipo pyme
que no tienen la posibilidad de desarrollar sus ocupaciones mercantiles con regularidad, incluso
han aquietado su operacién productiva haciendo un compromiso a media macha, segin Heredia
Zurita (2021) como resultado se tiene un efecto perjudicial en el mercado gremial incrementando
en mayor proporcion el desempleo, ademas el desplome de las exportaciones e importaciones de
bienes que no son considerados en los bienes de primera necesidad, empero si poseen una

interaccion directa con el Producto Interno Bruto del pais.

Pese a ello, el Estado colombiano desde el principio de la emergencia sanitaria ha tomado
medidas para combatir los efectos de la pandemia, incluyendo un aislamiento nacional forzoso,
donde también los bancos centrales notifican la puesta en marcha de unos planes financieros y de
liquidez masivos y el enlace de decretos que complementan la coyuntura que enfrenta el territorio
(Camara de Comercio de Cucuta, 2020). Pero, la situacion de Norte de Santander no se aleja de la
representacion habitual del territorio nacional con el componente diferenciador de que su capital
y su area metropolitana son una de las localidades con més tasa de desempleo y grado de
informalidad del pais, el cual tiene todavia la migracion de venezolanos y enormes problemas
relacionados con el componente empresarial en el proceso de industrializacion (Ledn Blanco,

2021).

La Camara de Comercio de Cucuta (2020), bajo este panorama define su jurisdiccion en el
45% del departamento de Norte de Santander, donde las cifras de su tejido empresarial ascienden

a 59.766 empresas el cual un 97,3% corresponde a micro organizaciones que aproximadamente
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emplean de 1 a 5 trabajadores seguido por un 2,1% que son compaiiias pequefas, un 0,5% de
proporcion mediana y solo un 0,1% son organizaciones grandes. Por otra parte, un 43% de estas
organizaciones permanecen inscritas con ocupaciones comerciales primordialmente del area de
comercio prendas de vestir, calzado y productos farmacéuticos seguido por un 15% de industria
manufactura y un 10% de alojamiento y consumo de alimentos, esto paralelamente se ve
contrastado con las contracciones econdémicas previstas por la ciudad de Cdcuta y su area
metropolitana, donde un 27% de los micronegocios de esta zona son los que mas trabajo generan,
seguido por un 16% de personal ocupado por la industria manufacturera, quedando destacado un
62,4% de las personas ocupadas por cuenta propia destacando con ello un amplio margen de

informalidad.

Frente a estas cifras la estimacion del Indicador Mensual de Actividad Economica (IMAE,
2020) para Norte de Santander en el cuarto trimestre del 2020 reporta que la economia de la
region se visualizd una contraccion del - 3,1%, en relacion con el mismo periodo durante el afio
2019, planteado asi un choque multilateral de la economia. Es necesario distinguir que 6 de las 10
variables detalladas mostraron depreciaciones a excepcion del area culminada de construccion,
cartera neta, matricula de vehiculos nuevos e importaciones para el departamento (IMAE, 2020).
La produccién de carbon ha sido uno de los sectores mas afectados durante los ultimos periodos
analizados, para el cuarto trimestre del 2020 se evidenci6 una caida del 24%. En relacion al
personal ligado al sector comercio, habia expuesto una depreciacion los Gltimos periodos
examinados tuvo una leve mejoria al presentar un crecimiento del 3%. En cuanto al comercio
exterior, aunque las importaciones evidenciaron un crecimiento del 22% si se compara con las
cifras del afio inmediatamente anterior, las exportaciones mostraron una variacion negativa del

20% esto debido al cese de actividades de muchas empresas que comercializan al exterior y que
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apenas comenzaron a reactivarse al finalizar el afio (IMAE, 2020).

Como se puede evidenciar el tejido empresarial del territorio segun la Camara de Comercio
de Cucuta (2020), es mayormente del sector terciario los cuales tuvieron gran conmocion con la
coyuntura econdmica que se vive por la cuarentena y el cese de ocupaciones a causa del
Coronavirus y esto sumado a un artefacto beneficioso debilitado por las altas tasas de desempleo
evidenciados en la zona. Pues su efecto en el medio productivo, lleva a que varios empresarios
cuestionen la forma de producir productos, promover sus negocios y asegurar el cumplimiento de
los indicadores de ventas al interior de sus compafiias (Carrillo Florez, et al., 2020). A fin de
resaltar una posibilidad expuesta en el entorno nacional e internacional las PYMES concerniente
al mercado tradicional al momento ofertarse productos y/o servicios de forma presencial en

comparacion a una metodologia de trabajo de tipo virtual.

Segun Rodriguez et al. 2020), la tecnologia actualmente representa un instrumento elemental
y mas en tiempos de reactivacion econdémica para poder conectar con mas consumidores. Si
quieren gquedar vigentes en el mercado, el Marketing Digital pertenece a los ejes primordiales
desarrollo con gran efecto en las ventas. Donde el Covid-19 ha obligado a las estructuras
organizacionales a producir diferentes tacticas para facilitar y llegar a los clientes, esto a fin de no
perder cuota en el mercado; probando la necesidad de llevar a cabo novedosas tecnologias.
Debido al cambio de habitos de los clientes, a raiz de las medidas gubernamentales de
aislamiento, obliga inevitablemente a compafiias productoras y comercializadoras como sus
correspondientes consumidores adopten diferentes mecanismos de ingreso a la tecnologia, para
poder hacer una transaccionalidad que continte con el mercado y que sea segura para los usuarios

(Carmona Gil, 2020).
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En ese sentido Corrales Liévano et al. (2019), indican que los cambios economicos y los
nuevos procedimientos de globalizacion afectan a las comunidades y paises menos desarrollados,
debido a que las empresas y las naciones mas preparados se quedan con las riquezas y esto
conlleva a que las novedosas organizaciones de un pais menos avanzada puedan alcanzar un
minimo desarrollo econdmico. EI ambito donde se desarrollan la novedosas empresas en
Colombia no es el méas conveniente, al afilo se muestran un enorme conjunto de quiebres y
pérdidas, como resultado a la baja competitividad que manejan estas organizaciones al no llevar a
cabo novedosas estrategias tecnoldgicas, ni mucho menos innovar en sus procesos productivos,
por esta razén pierden la posibilidad de entrar a competir en mercados externos puesto que
omiten las preferencias del consumidor, porgque su composicion estratégica es fragil y
generalmente prevalece una cultura organizacional centrada en reemplazar la demanda de un
mercado interno y esto se ha reflejado en la crisis econémica de hoy ocasionada por el

coronavirus (Garzon Romero, 2021).

El Marketing digital se convierte entonces en una alternativa para contrarrestar secuelas en la
economia, hasta el punto de innovar en la presentacion de nuevas iniciativas comerciales con el
manejo de tecnologias de la informacion que en el pasado no se tenian concedidas (Leal Osmay
Noya Balaguera, 2020). La apropiacion del comercio electronico resulta entonces una opcion de
respuesta a los efectos de la pandemia para las microempresas de la cuidad, porque moldea una
interconexion capaz de identificar clientes no solo del contexto local, sino que también abre la
posibilidad de relacionar mas consumidores del medio nacional e internacional; especialmente
ahora que se demanda desarrollar una reactivacion economica eficiente para solventar los efectos
colaterales de la crisis sanitaria experimentada durante el afio 2020 y parte del 2021 (CEPAL,

2020).
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Demostrando asi, una tactica de difusion conveniente y asequible a las necesidades de las
compafiias locales, dirigidas a favorecer el posicionamiento de la marca al exhibir los productos,
gracias a que esta dinamica plantea una renovacion de la competitividad tras optimizar la
comunicacion en tiempo real; aumentando con ello la capacidad de compra y venta de bienes,

mientras se logra disminuir los gastos operantes de cada transaccion comercial.

Donde actualmente la reactivacion econdémica puede definirse como un evento acondicionado
a contrarrestar los efectos de un periodo de recepcidn o retencion econdomica producto de la
pandemia que desestimulo el comercio y las actividades laborales de tipo presencial en su
momento con la intencion de salvaguardar las vidas de aquellas personas que podrian contagiarse
por el Covid- 19 (Garzon Romero, 2021). No obstante, la necesidad latente de obtener un flujo
mercantil mas eficiente obliga a las naciones a promover planes de interaccion comercial que se
van reactivando gradualmente conforme evolucione la emergencia sanitaria y se pueda volver a la
nueva normalidad que puede tomar un avance progresivo segun el comportamiento del mercado y

de los esquemas sanitarios promovidos por el Estado colombiano.

Los indicadores para el estudio estan guiados directamente por detectar la incidencia en el
uso de redes sociales, herramientas de publicidad o difusion tecnolégica por parte de los
empresarios donde se medira el nivel de conocimiento acentuado en torno al manejo de estos
recursos tecnoldgicos y también la necesidad de promover nuevas ventas mediante la
caracterizacion de su segmento poblacional y los precursores que no pueden eludirse al momento

de implantar una estrategia de marketing digital.

Finalmente, el tema de investigacion es una oportunidad para los microempresarios del sector

comercio de calzada de la region, porque plantea pautas necesarias para reinventar la forma de
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exhibir productos. Debido a que la pandemia complico abrir un establecimiento comercial para
recibir visitas regulares de clientes tras aumentarse los gastos fijos de funcionamiento
concerniente al alquiler del local, el pago de servicios publicos, entre otros (Deloitte, 2020);
limitando consigo la obtencion de ingresos suficientes para suplir estos requerimientos
administrativos y mas en un periodo de reactivacion econdémica que demanda una mayor eficacia
de recursos al lograr minimizar gastos innecesarios hasta que la crisis sanitaria termine. Por ello,
se plantea una alternativa de difusion conveniente y asequible a los requerimientos comerciales
de la ciudad de Cdcuta, porque ofrece la distincion de herramientas para ser mas competitivas al
momento de generar estrategias de negocio capaces de conseguir un segmento mas amplio del

mercado.

1.3 Formulacién del Problema

La pregunta problema que dirigira el desarrollo del estudio gira en torno al siguiente

enunciado:

Conforme las eventualidades atipicas que esta sufriendo el pais a causa de la pandemia
¢Como la influencia del Marketing Digital permite determinar la reactivacion econémica de las

PYMES comercializadoras de calzado en la ciudad de Cucuta?

1.4 Sistematizacion del Problema

¢ COomo una estrategia de marketing digital puede posicionar una microempresa durante la

reactivacion econémica?

¢ Qué componentes envuelve el éxito de una camparia de marketing digital en Cdcuta?



¢Son factibles las estrategias de difusion para exhibir productos de microempresas locales?

¢Como relacionar la efectividad de una estrategia de marketing digital enfocada al sector

comercio de calzado de la ciudad?

1.5 Objetivos

1.5.1 Objetivo general

Determinar la influencia del Marketing Digital en la reactivacién econémica de las PYMES

comercializadoras de calzado en la ciudad de Clcuta.

1.5.2 Objetivos especificos

Realizar un diagnostico de la aplicacidn del marketing digital en las PYMES

comercializadoras de calzado en la ciudad de Clcuta.

Examinar la relacion tedrica de la influencia del marketing digital en la reactivacion

econdmica de las PYMES, a partir de la revision de la literatura.

Determinar los elementos claves y diferenciadores del marketing digital y su contribucion
para la reactivacion econémica de las PYMES comercializadoras de calzado, en la ciudad de

Clcuta.

Proponer un portafolio de herramientas y practicas de marketing digital, para las PYMES

comercializadoras de calzado, en la ciudad de Clcuta.

25
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1.6 Justificacion

1.6.1 Justificacion tedrica

La finalidad de este proyecto resalta en identificar como son los planes de marketing digital
manejados por las organizaciones dedicadas a la comercializacidn de calzado en la ciudad de
Cucuta, en lo que competen la apropiacion de estrategias de difusion digital para dar a conocer un
producto como un cuestionamiento esencial de la competitividad y el desarrollo de las compafiias
para la region (Portillo Diaz y Contreras Chacon, 2021). Teniendo en cuenta el incentivo
apropiado del uso de herramientas publicitarias que ayuden a dar a conocer un modelo de negocio
que en el pasado era muy diferente y mas dificil de reconocer, especialmente en una zona con un
rubro tan exigente que necesita constantemente estar aplicando nuevas gestiones tacticas del

mercado para mejorar su desempefio comercial.

Es preciso resaltar el nivel de conocimiento por parte de los empresarios en lo referente a la
distincion del manejo de los planes de marketing digital, sobre esquemas de trabajo tradicionales,
donde Caceres Martelo et al. (2021), exponen que algunos interventores de este medio pueden
considerarlo una iniciativa poco convincente para invertirse sobre controversias sesgadas por el
capital y no en la retribucion de la iniciativa al momento de financiar este tipo de procedimientos.
Por ello, hay que esclarecer las bondades de los avances tecnoldgicos mediante la alusién de un
impacto favorable para las PYMES, sin importar la trascendencia de su tamafio porcentual en

términos econdmicos al momento de implementar dichas gestiones.

Aunque se puede tener un impacto favorable dentro del mercado trazado, donde la
comunidad empresarial local debido a los alcances de poder generar publicidad mas atrayente e

inclusiva consigue plantear una perspectiva asentada en el comportamiento de las ventas
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consiguiendo definir qué productos pueden ser la insignia de su modelo de negocio, gracias a la
informacidn obtenidas con las métricas analiticas del marketing digital (Sandulescu Budea,
2018), aparte de ser una instrumento de comercializacion conveniente no solo desde el contexto

nacional sino al mérito internacional.

En ese sentido Sole Moro y Campo Fernandez (2020) manifiesta que la incidencia del
marketing manifiesta una consideracion de opciones sobre productos que estan logrando tener un
mejor rendimiento en el mercado, para asi tener los suficientes insumos informativos en cuanto a
estrategias convenientes a las necesidades del cliente bajo modalidad online fijadas por diferentes
medios informaticos comprendidos por redes sociales, anuncios en elementos tecnoldgicos de
difusion como YouTube, el generador de anuncios de Google AdWords, entre otros instrumentos
capaces de aludir perfectamente a las necesidades de la ciudad sobre una incidencia de los

recursos informaticos y las necesidades de consumo de los compradores de calzado.

1.6.2 Justificacién metodoldgica

Como el proyecto se centra en identificar el mayor nivel de incidencia sobre la necesidad de
captar constantemente nuevos clientes, para fijar estas condiciones la propuesta plantea una
gestion metodoldgica enfocada en las opciones reafirmantes del sector econdmico al momento de
revolucionar el mercado sobre la fidelizacidn de los mismos clientes y aumentar las ventas
basandose directamente en la participacion del segmento empresarial por analizar (Céceres
Martelo, et al., 2021). Directamente se aplica una revision concienzuda de la literatura que se
enlace con los resultados de una encuesta sistematica y direccionada en caracterizar el nivel de
incidencia del marketing digital especialmente en un tiempo sefialado por las condiciones

actuales del periodo post pandemia después de una recesion economica que duro mas de dos afos
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(Carmona Gil, 2020), la cual se ha fijado con un avance progresivo debido a la necesidad crucial

de establecer la reactivacion econdémica del pais que poco a poco se fue consolidando.

1.6.3 Justificacion practica

La comunidad cucutefia no posee un conocimiento amplio en el manejo de las tecnologias, lo
cual este estudio se enfoca en reconocer aquellas gestiones comerciales que trazan su objetividad
en la posibilidad de obtener mejores rendimientos dentro del mercado por medio del marketing
digital, con esto se plantea un paradigma sin precedentes para la comunidad empresarial de la
ciudad; donde muchos interventores pueden no ver como ineludible este tipo de estrategias, ya
gue estan acostumbrados habitualmente a manejar una comercializacion tradicional y por ende
aplicar estas estrategias demandan montos de dinero excedentes de su presupuesto de inversion

para dar garantia aplicada a iniciativas del marketing en la Web (Bustamante, et al., 2020).

En si, la implementacion del marketing digital por parte de las PYMES debe mantener una
justificaciéon permanente a un elemento condicional de la inversiéon inicial para poder a dar
conocer nuevos productos dispuestos a las ventas actuales, por lo que es preciso plantear qué tipo
de destrezas mercantiles usan los empresarios para demostrar una caracterizacién diferenciada
por sus ofertas especiales (Barredo, 2018). Presentando una prueba mas abierta al desarrollo de la
ciudad sobre dificultades que estan afrontandose en la actualidad por un periodo de post
pandemia y proximamente de recesion econémica a nivel mundial donde el marketing digital se

estipula como un elemento renovador que trata una ruta intrinseca del progreso social.

Sobre un contexto mas globalizado y capaz de transmitir mejor la informacion por medio de
gestiones expansivas de la publicidad para promover el resultado de acciones contundentes que

un principio practico se acentta en el desarrollo de ofertas, que influyen directamente en atender
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las demandas de los consumidores con la apropiacion de recursos tecnoldgicos disponibles para
que los empresarios sean capaces de generar cadenas de difusion virtual; como una alternativa
para poder fortalecerse sus modelos de negocio debido a que preside mucho escepticismo en

cuanto la eficacia de nuevos elementos de desarrollo tecnoldgicos para las empresas.
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2. Marco Referencial

2.1 Antecedentes

El presente capitulo aborda estudios relativos a la implementacion del marketing digital como
una herramienta eficaz al momento de incentivar la reactivacion de las economias que
actualmente se encuentran en un periodo de recesion por efectos colaterales a causa del Covid 19.
Lo cual servira de soporte documental para analizar las semejanzas ligadas al actual proceso
investigativo en el que se destacara problematica a intervenir en torno al contexto de las
organizaciones o nichos poblacionales que estos autores comprendieron para lograr proyectar una
alternativa de solucién viable a la coyuntura en que se envuelve la humanidad, correspondientes a
estrategias digitales para posicionar un esquema econdmico mas favorable y a su vez generar un

aporte capaz de acrecentar las oportunidades de negocio en la ciudad de Cucuta.

Inicialmente, en el estudio de Heredia Zurita (2021), titulado “Analisis de las politicas de
apoyo a las PYMES para enfrentar la pandemia de COVID-19 en América Latina” demuestra
similitudes y particularidades de las vivencias analizadas durante la emergencia sanitaria para
brindar un apoyo sustancial en tiempos dificiles, destacando un aprendizaje metodologico basado
en comprension de los sistemas de apoyo a las PYMES. Delimitando una lectura transversal de
las vivencias nacionales (Analisis general) y se sintetizan las primordiales lecciones aprendidas
(Transformaciones y aprendizajes en las politicas de apoyo a las miPYMES de América Latina)
que tienen la posibilidad de ser de utilidad para repensar el cbmo hacer politicas para este

segmento empresarial.

Tras ser un informe editado por la CEPAL (2020), tiene presente la posibilidad de enlazar

tematicas que estan complicando el desarrollo estratégico de compaiiias del sector comercio, ya
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que este trabajo expone casos reales ajustado a un diario vivir caracterizado por la superacion
retos que trae la pandemia una vez que se dé por terminada, y a su vez como debe emprenderse
una reactivacion econémica bastante contradictoria a lo que muchos analistas insta por ser un
futuro complejo y en contraste con las proyecciones favorables planteadas por los empresarios

sobre una realidad golpeada por hechos irregulares experimentados desde el afio 2020.

Este trabajo para la gestion investigativa genera directamente recuento de experiencias
enfocada en lograr identificar potenciales estrategias para la reanudacion y reactivacion de
ocupaciones al estimular renovaciones metodoldgicas en la generacién de alternativas capaces de
atender necesidades empresariales, generando nuevos modelos de auxilio técnico con procesos
menos estructurados, periodos méas cortos y un nuevo enfoque de apoyo colectivo por medio de
nucleos sectoriales, donde las organizaciones son las protagonistas, al brindar herramientas
tecnoldgicas para identificar resoluciones apropiadas a los inconvenientes comercializacion

actuales.

Dichos procesos comienzan a ensefiar ya sefiales de triunfo, y en términos de conjugar
componentes de apoyo para conseguir cambios innovadores, al aumentar las interrelaciones en
medio de las mismas organizaciones. Un caso muestra de este estudio es el programa Up Digital.
Donde el apoyo técnico brindado a las MiPYMES permitié crear informacién eficaz para
favorecer la ejecucion de iniciativas del sector privado dentro de cadenas de costo.
Ejemplificando, enormes organizaciones de cobertura nacional y exportacion tras exponer pautas
que permitan delegar mercados, y brindar una asistencia técnica que perfeccione sus habilidades
en temas de marketing digital, e incluirlos en su portafolio de productos y canales de venta de las
naciones analizadas. Al pasar por un proceso dirigido a la formalizacion, al mejoramiento de

imagen y marca, entre otros aspectos técnicos.



Por otra parte, Zumbana Santamaria (2021), en su proyecto de investigacion “El marketing
digital para la reactivacion del turismo cultural durante el Covid 19” tiene por finalidad
identificar como generar la reactivacion econdmica usando una estrategia de comercializacion
digital, debido a que el coronavirus ha perjudicado en mayor proporcion la economia. El autor
recopila informacidn y datos para conocer en qué proporcion se ha quebrantado el entorno
mercantil, y paralelamente detectar cuales son los sitios turisticos mas relevantes para aumentar

el arribo de turistas.

Aunque el documento no se enfoca en la reactivacion del sector que se esta interviniendo en
el presente estudio, su principal aporte radica en valorar la forma como se recopilo informacion
correspondiente a un enfoque cuantitativo, el cual recurre a implementar un trabajo de campo
para examinar el impacto del coronavirus y definir alternativas relacionadas con el marketing
digital mediante la identificacion de usuarios o potenciales clientes como tactica de analisis
mercantil indirecta y ademas conocer cuales son las interfaces Web mas idoneas para
promocionar el turismo cultural; estableciendo una diferenciacién de medidas compactibles a
potencializar modelos de negocios dependientes del turismo en esa region del Ecuador, siendo

necesario elaborar y aplicar encuestas para interpretar esta realidad.

Con toda esta informacion se pudo trazar una hoja de ruta enfocada inicialmente en
fundamentar aspectos tedricos acorde al impacto de esta enfermedad, para con ello analizar la
situacion y destacar una estrategia para la reactivacion de la economia. Esta propuesta se
compuso por 4 fases: la primera consta de establecer un analisis de la situacion actual de las
organizaciones. La segunda refiere indicadores para el sector, esto quiere decir recomendar fijar
metas alcanzables para saber a donde quiere llegar, y con ello disefiar las estrategias sobre la

optimizacion de actividades productivas y sus correspondientes ventas. En la tercera directriz se

32
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recomienda identificar los medios de difusion mas importantes para promocionar las actividades

del sector como redes sociales, blogs, sitios Web.

En la cuarta etapa se destaca la importancia de definir presupuesto para realizar el proyecto.
Este proceso se recomienda someterse a una constante mediacion fundamentada en visualizar y

revisar datos que permitan validar el alcance de las proyecciones estipuladas.

Demostrando asi una oportunidad de desarrollo apropiada a la problematica de las PYMES
del sector comercio en Cucuta especialmente por ser una economia tan golpeada, y fundamentar
aspectos del contexto actual capaces de identificar las estrategias enfocada en conocer como los
clientes acceden a un producto. Por ello este se plantea nociones claves a tener en cuenta durante
la utilizacion de la encuesta. Al final, los resultados revelaron una tardia posibilidad de
recuperacion de la economia, pero aun asi recomienda considerar la tecnologia como un aliado

esencial para promocionar actividades e igualmente fomentar la reactivacion de la economia.

En el contexto nacional Corrales Liévano et al. (2019), en “Evaluacion de impacto del
comercio electronico en las ventas de las PYMES en Colombia: un analisis econométrico”
delimita al comercio electrénico (CE) como un eje fundamental en las diversas comunidades.
Porque la tecnologia se ha construido como parte del componente esencial del &mbito empresarial
y la representacion caracteristica para generar la conexion de distintas empresas en el mundo, lo
cual lleva a considerar que este tipo de tecnologia debian de explorarse mucho antes de que la
pandemia tomara lugar en la cotidianidad de la humanidad. Los autores exponen un numero
creciente de compafiias que producen sistemas alternativos de comercializacion para aumentar
sus ventas apoyadas por tecnologias capaces de lograr llegar a un segmento poblacional mas alto,

especialmente en momentos donde las interacciones no se pueden consolidar con mayor
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propiedad.

Este estudio trata de establecer la predominacion del e-commerce en las ventas de las
pequefias y medianas organizaciones (PYMES) colombianas, el cual inicia analizando un panel
de 2177 organizaciones, correspondientes a sectores de industria, negocio y servicios entre los
afios 2012 a 2016. Para conseguir sus resultados los autores optaron por implementar una
investigacion cuantitativa bajo una rubrica de orden descriptivo conforme datos evidenciados en
los repositorios de datos especializados del DANE de los afios 2012 a 2016, relativos a cifras de
las PYMES que notifican sus actividades sobre la Encuesta Anual de Comercio (EAC), la
Encuesta Anual Manufacturera (EAM) y la Encuesta Anual de Servicios (EAS), llevadas a cabo

por el DANE.

El principal aporte a destacar esta delimitado en considerar el impacto causal del negocio
online ante la consolidacion de ventas y su efecto en el largo plazo para un periodo
postpandemia. Donde un estudio economeétrico, de este nivel acrecientan las nociones tematicas
del marketing digital conforme a la implementacién de un modelo de medicion denotado en
establecer las diferencias de no implementar en tacticas de comercializacion incapaces de
sobresalir en un medio de negocio tradicional como un modelo de trabajo que no logra ser
completamente eficiente; especialmente por una coyuntura delimitada por posibilidades de
desarrollo poco confiables sino se aprovechan con mayor propiedad la adopcién del negocio
electronico; tras identificar un efecto colateral bastante provechoso para las PYMES y las

actividades digitales de mercadeo que mas influye el medio de comercializacion electronico.

La investigacion titulada “Estrategias para la reactivacion economica de las micro y pequeiias

empresas del sector calzado en tiempos de pandemia”, de Leal Osma y Noya Balaguera (2020),
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tuvo como finalidad detectar tacticas para el fortalecimiento de los procesos comerciales
generadas por las MiPYMES del sector calzado de Bucaramanga durante la emergencia sanitaria,
desde practicas mercantiles y administracion de las comunicaciones, sugiriendo una incursion al
mercado digital, su proceso de desarrollo fue detallada por aplicar un enfoque de investigacion
cualitativo al tomar de referencia 35 organizaciones del sector calzado y usando como

herramienta de recoleccion la encuesta semiestructurada.

Su contribucion para el proceso investigativo radica en considerar falencias en la
administracion de las comunicaciones sobre complicaciones referidas por parte de los clientes
para manejar aplicaciones Web para acceder a un producto, lo cual esto denota un tematica que
muchas organizaciones aun no comprenden porque el hecho de aplicar una estrategia de
marketing digital no significa que se esta obteniendo una ventaja competitiva favorecedora sino
se logra aportar un valor agregado diferenciado en mayor proporcion a los requerimientos de los

clientes y su habilidad con las tics.

Debido a un proceso imposibilitado en analizar la poblacién objeto de estudio, lo cual puede
llevar inclusive a desconocer el valor de redes sociales para conservar contacto directo con un
nicho de mercado muchisimo mas extenso que el que se muestra con la presencialidad, por lo
cual se hace primordial motivar a los empresarios optar por manipular dichos canales de difusion
por medio de la vinculacion formativa y grupos de apoyo investigativo del entorno comercial en
el manejo correcto del marketing digital que en este caso ayuda a establecer pardmetros para
identificar las incidencias de un recurso tecnolégico al momento de promocionar actividades

comerciales.
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En ese orden de ideas, los autores exponen la importancia de desarrollar procesos de
administracion mas simple para apropiarse de los recursos Web referido a la efectividad de las
redes sociales, como plataformas constantemente enlazadas a los clientes-consumidores, ya que
estos efectos permiten plantear sistemas de gestion capaces de generar comparfias mas
competitivas, pero bajo una rubrica de trabajo encaminada en comprender una estrategia digital
mas amigable e intuitiva, ya que de estos factores delimita el posicionamiento de una
organizacion sobre todo en tiempos caracterizados por una reactivacion economica que tiende a

ser lenta.

En el medio local Botia et al. (2020), desarrolla un estudio titulado “Impacto del Covid 19 en
el tejido empresarial en la ciudad de Cucuta” tuvo como objetivo evaluar el efecto del
Coronavirus en el tejido empresarial de esta capital del Norte de Santander. Se escogié como
objeto de analisis una muestra de 596 organizaciones del territorio para examinar los indicadores
econdmicos y sociales en la zona sobre una emergencia sanitaria asentada en comprender el nivel
de conmocidn de los diferentes sectores afectados por la actual crisis. Se obtuvo en este analisis
que la reduccion del costo afiadido creado y la diminucion de la productividad fue alta, llevando
al punto de requerir tomar medidas de choque por parte de los empresarios como reduccién de
personal y obtencion de deudas enfocadas en el apalancamiento financiero y un flujo de caja

capaz de asegurar la sostenibilidad de la organizacion y sus operaciones.

El aporte de este estudio se centra en tener un balance precedido en comprender como ha
evolucionado la economia de la regidn en torno a los efectos colaterales del coronavirus por ser
una ciudad acogida por el desempleo y la falta de oportunidades. Lo cual, si no se tiene presente
alternativas para mejorar las condiciones del sector comercio en particular, estaran ligados

directamente grandes conflictos para consolidar metas proyectadas e inclusive la calidad de vida
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de la ciudadania seguira afectada por falta de opciones capaces de potencializar modelos de
negocios en torno a un esquema de medidas caracterizado por reducir personal y su produccion

interna.

Con todos estos antecedentes evaluados se consigue diferir la presencia de conflictos para
optimizar los negocios, y eso es un punto de quiebre que debe de considerarse en mayor amplitud
en razon de una alternativa diferenciada en implementar el marketing digital como estrategia de
posicionamiento en tiempo de complejos para la economia mundial y la local, alusivo en
determinar la influencia de este recurso digital como una opcion innovadora capaz de superar

retos y mejorar las condiciones de las PYMES.

2.2 Marco Conceptual

Para comprender como es que se va a desarrollar los objetivos propuestos en el presente
proyecto investigacion, resulta preciso explicar términos esenciales que se van a recapitular al
momento de ejecutar el proceso metodoldgico para obtener la informacidn y posteriormente
cruzar datos con investigaciones preliminares relacionadas al problema de marketing digital sobre
la reactivacion econdmica del sector calzado en la ciudad de Cucuta. Para este hecho, se
recapitula un andlisis puntual por parte de las exposiciones de los autores que dan a conocer el
significado de cada concepto, pero bajo una apreciacion personal que permita al lector tener una

mayor empatia y sincronizacion con la informacion sintetizada.

2.2.1 Estrategias del marketing digital

El marketing digital cruza por diversos &mbitos enlazados a las alteraciones de las tecnologias

entorno aplicaciones informaticas y tendencias que son de marcadas en los estilos de vida
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particulares (Barredo, 2018). Las empresas con este enfoque mantienen un proposito definido en

alcanzar condiciones para consolidar dichos elementos de la estrategia.

Como lo expone Sanchez (2018), para alcanzar las metas proyectadas se debe definir una
tactica operante diferenciada en lo que refiere a la opcion de darse a conocer en la Web, fijar un

producto y fidelizar a los usuarios lo cual debe implementarse al mismo tiempo.

Préacticamente se puede inferir que este recurso permite obtener multiples beneficios para las
compafiias que lo implementan, todo porque se da a conocer un segmento especifico de clientes;
en donde se reconoce requerimientos esenciales por atender bajo una oferta que distinga
contradiciendo sus principales competidores directos (Décaro Santiago, et al., 2017). En el
contexto actual presiden diversos tipos de mercadeo en la Web lo que permite reconocer
conceptos enfocados en atenuar proyecciones online como son la atraccion de potenciales
compradores, diversificacion del negocio, la fidelizacién de los usuarios y la evangelizacion con

la marca por parte de los usuarios (Moncayo, 2015).

Se revisa la figura 1 se puede tener una mayor interpretacion del ciclo que debe cumplirse de
manera ciclica y notoria para asi lograr generar contenido mas atrayente impactante que
simplemente logré dar a conocer un nuevo estilo de vida que independientemente del sector

econdmico que se esta aplicando puedan generar mejores proyecciones:
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ATRACCION CONVERSION

Posicionamiento Web (SEO) - Usabilidad

1800 poyGrch (FEC-SEN) Optimizacion de la ratio de conversién (CRO)
Publicidad display (banners)

E-mail marketing
Publicidad offline
Marketing de contenidos
Influencers

1

EVANGELIZACION . FIDELIZACION

Redes sociales Permission marketing
Marketing viral — Marketing automation

Marketing automation

Figura 1. Estrategias del marketing en funcion de su protagonismo en las distintas fases de

la relacion con el cliente potencial

Fuente: Macia Domene (2018).

Macia Domene (2018), también fija dos condiciones estratégicas desde una perspectiva

enfocada en las alteraciones del usuario y su impacto, las cuales consta de:

2.2.1.1 Inbound marketing. Significa un mercadeo atrayente que utiliza instrumentales del
marketing automatizado y herramientas de analitica Web para disuadir la conducta de los
usuarios, donde si un entorno menos perspicaz que la propia publicidad convencional. Alguno de
estos recursos es: Hubspot, Marketo, Sales Force, e-Goi 0 Connectif y aplicaciones de CRM. Los
elementos mas enlazados a estas distinciones son atendidos por medio del posicionamiento Web,
estrategia seo y marketing de contenido acentuado dentro de las redes sociales sobre una

tendencia viral.

2.2.1.2 Outbound marketing. Destacadas como tacticas del marketing tradicional que
surgen por medio de la publicidad, asociados que consiguen ser cancelados por medio de

campaiias publicitarias de modo display, contenido ilustrativo en formato de video, publicidad en
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redes sociales, correo spam, entre otros.

2.2.2 Tacticas de los principales elementos del marketing digital

Una vez identificada las caracteristicas de las principales tacticas del marketing digital, se
puede profundizar sobre las gestiones que mas son utilizadas para alcanzar las metas propuestas

en los que destacan segun el tipo de tecnologia aplicada (Sanagustin, 2018):

2.2.2.1 Paginas Web. La primera iniciativa por aplicar es una gestion online o sea tener una
pagina dentro de la Web, en este apartado es donde se debe enviar todo el trafico acentuado de su
modelo de negocio en caso de ser una tienda online o una pagina corporativa, todo porque en este
lugar se expone las identidades, la gestion que se ofrece en lo concerniente a una marca, entre

otros. Actualmente presidente y esos tipos de pagina Web en la que destacan las siguientes:

2.2.2.1.1 Entornos corporativos. Se guian mas en organizar la marca.

2.2.2.1.2 Portafolios. Se aplican mas como la evidencia del trabajo por parte de interventores

autébnomos.

2.2.2.1.3 Notificacion. Combina la gestion corporativa con el portafolio, este tipo de portales

es mas utilizada por organizaciones dedicadas a la oferta de servicios asistenciales.

2.2.2.1.4 Comercio online o e-commerce. Se caracterizan por realizar acciones
transaccionales, las cuales se enfocan en exponer un catalogo de productos de una manera mas

persuasiva para atraer la atencion de los usuarios.

2.2.2.1.5 Paginas de plane6. Conocidas tambien como landing pages. Estos portales se

enfocan en convertir internautas en leads, la ciencia del éxito de esta estrategia es que los
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usuarios accedan sabiendo exactamente lo que van a experimentar una vez den clic sobre el
anuncio o el banner emergente de una pagina en referencia. En estas interacciones hay que tener
consideracién elementos para promover la conversion enlazada directamente con el titulo, el
contenido textual, los comentarios de los demas usuarios, formularios por diligenciar, botones
guiados a la accion y el disefio de la pagina Web. No obstante, la seccion més trascendental es el
botdn accidén o la llamada a la accion porque permite lograr una conversion, entre 1os recursos
para hacer landing page se resalta aplicaciones como HubSpot, Marketo y Eloga (Sanagustin,

2018).

2.2.2.1.6 Blog. Este tipo de sitios Web se han transformado conforme evoluciona la
tecnologia durante el dia a dia, existen multiples tipos de blogs dependiendo de la necesidad
objetiva del publico por atender si se revisa la figura 2 se resalta las primeras clasificaciones mas

distinguidas en la actualidad:

( - - \ r » .
Objetivo Publico
¢ Profesional * Empleadores
¢ Corporativo * Clientes
¢ Econémico : II “‘l'““

\ ) \_ d 'xi_dl.(l“ S

N
Ingresos Tematica

¢ Publicidad ® Personal
e Afiliacion e Sector
* Negocio * Producto
e Comercial e Verli
k c ) % \ erlic (ll J

Figura 2. Clasificacion de blogs

Fuente: Sanagustin (2018).
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El blog es un recurso SEO, capaz de mezclar diversos topicos tematicos y finalidades, donde
es muy versatil y provechoso para situarse en los primeros resultados de los buscadores por
medio del uso de palabras claves convenientes (Sanagustin, 2018). Para proyectar un alcance
crucial de estos elementos, es ineludible combinar adecuaciones de las redes sociales como un

recurso difusor por parte de una comunidad que se encuentra constantemente activa.

2.2.2.1.7 Redes sociales. Macia Domene (2018), Interpreta a las redes sociales en un lugar
digital en donde las personas pueden desarrollar cualquier tipo de actividad concerniente a
busquedas, envio de correos, chatear con otras individuas o tener conversaciones con familiares,
etc. Pero, su aplicabilidad varia constantemente hace poco tiempo la red social con mayor
proyeccion de crecimiento y preferida por parte de los internautas era Facebook. No obstante,
esta situacion ha venido cambiando porque las personas mas jovenes prefieren otros recursos
digitales como lo son Instagram, TikTok, WhatsApp, entre otros. La explicacion radica en que el
fendmeno de las redes sociales siempre se toma como un recurso esencial lograr ser tendencia; en
ese sentido las estructuras organizacionales deben aplicarlas por dos pautas explicativas: 1) cada
vez hay mas personas que pasan inmersas en las redes sociales y 2) con toda la informacion que

se puede obtener se puede generar un andlisis para establecer tacticas mas efectivas.

A continuacion, se va a mencionar las principales particularidades de las herramientas que
estan a la oferta por parte de las redes sociales mas implementadas segiin Macia Domene y

Santonja (2016):

2.2.2.1.8 Facebook. La plataforma social con la cantidad de usuarios del mundo, la cual ha
trascendido como un instrumento ineludible del marketing digital debido a su eficacia para las

compafiias. Segun Macia Domene y Santonja (2016) en este portal se puede promocionar
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maultiples contenidos como texto, anuncios, fotografias, videos y enlaces dirigidos a otra Web.

Entre sus principales beneficios para una compaiiia al hacer una publicacion es que permiten:

Optimizar la imagen corporativa.

Generar nuevos recursos para la difusion.

Se presenta como una fuente precisa para el trafico cualificado.

Es atil para brindarle una atencién personalizada a los clientes.

Para lograr una mayor presencia dentro de estos recursos es preciso crear una fanpage
especializada para empresas, personas o una marca en especial. Evidentemente es posible tener
maultiples opciones de gestion comercial en lo que refiere al alcance de las publicaciones bajo
notificaciones que permita medir la cantidad de likes, y nuevos seguidores afines al modelo de
negocio dando con ello un rastreo mas propicio a las acciones desplegadas (Moncayo, 2015).
Entre los tipos de paginas gque se pueden consolidar dentro de Facebook estan: Lugar un negocio
local, compafiias u organizaciones sin &nimo de lucro, promocion de productos, personajes

publicos o de entretenimiento (Macia Domene, 2018).

2.2.2.1.9 Twitter. Es una plataforma tecnoldgica para promocionar y recibir mensajes cortos
bajo la experiencia de una red de seguidores, considerandose como una de mayor influencia entre
la Web (Tushara Sadasivuni y Zhang, 2022). Los internautas que interactian con este recurso
mantienen una identidad plena sobre las disposiciones de las empresas o0 las marcas que estan
siguiendo, para notificar sus opiniones y quejas sobre un producto o un servicio asistencial en
especial. Practicamente las empresas pueden transformarlo en un canal de informacion y atencion

personalizada hacia los clientes, dénde un perfil con estas caracteristicas se manifiesta como un
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representante incondicional de la misma por lo que es preciso considerar la forma como se

comunica hacia las personas.

Para diligenciar una publicacion de manera conveniente dentro un perfil de empresa es
preciso tener las nociones elementales del sector; o sea, como serda encomendado el
funcionamiento y su dindmica interactiva en Twitter (Cyca, 2020). Uno de los componentes mas
relevantes de esta plataforma son los famosos Hashtags (#) qué de manera convencional permite
etiquetar un tuit y facilitarles a los seguidores buscar temas de mayor trascendencia. Otro
elemento son las tendencias que son promovidas por el mismo hashtag que pueden convertirse en
una predisposicion de la Web cuando es referenciado por muchos seguidores en un corto lapso de
tiempo, puede utilizarse para eventos promocionales como propagandas o publicidades alusivas a

un producto o servicio (Cyca, 2020).

2.2.2.1.10 Instagram. Segun Morocho Sarchi (2019), Instagram es un recurso digital que
tiene mayor eficacia dentro de una aplicacion mavil, su principal particularidad es el manejo para
compartir solo imagenes y videos como un estilo de vida incondicional de un usuario. Si una
empresa desea implementar Instagram como un recurso indiscutible del marketing, es
recomendable generar un perfil, pero con caracteristicas publicas para asi o tener mayor

visibilidad dentro de los motores de busqueda de esta aplicacion.

Instagram Igualmente que Twitter utiliza elementos descriptivos propios de las tendencias
(hashtags) dentro de sus descripciones ya sea en las fotos o videos que se estén publicando para
promover lanzamientos de nuevos productos, eventos 0 servicio asistenciales y temas contenidos.
Entre los recursos que permiten destacar y qué son de mayor favorecimiento para una mejor

visibilidad son las referencias iones 0 menciones alusivas que resaltan en incluir publicaciones
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por parte de otro usuario o perfil por medio de las etiquetas (Morocho Sarchi, 2019).

En ese orden de ideas, se favorece el uso de recursos tecnolégicos para programar el
contenido dentro de las publicaciones permitiendo asi caracterizar y aplicar plan de contenidos
por gestores como Hootsuite, Schedgram, Onlyput, Publish-on, Just unfollow. Segun Santora
(2022) su aplicacion va estribar de los requerimientos en la compafiia presididos en disefar
también el andlisis de las cuentas en las que se reconocen Iconosquare y Audiense. Algunas de
las consideraciones que expone Sanchez (2018), para difundir una remision del contenido o una

marca por medio del uso del Instagram es que la misma publicacion debe ser:

Ser asequible.

e Mejorar las decisiones del perfil o la biografia constantemente.

e Compartir imagenes trascendentales y que sean capaces de ser virales.

e No hacer préctica del spam intrusivo.

e Aplicar el uso de los hashtags con moderacion.

e Implementar la geolocalizacion.

Hacer publicaciones con mayor frecuencia.

2.2.2.1.11 Youtube. Reconocido como el recurso Web para subir y compartir videos, entre su
caracteristica resalta que a mayor cantidad de usuarios suscritos a un canal mejor sera la
visibilidad del contenido (Fernandez Lopez, 2019). Con este recurso se consiguen definir

estrategias para:



e Difundir productos y servicios.

e Hacer lanzamientos innovadores de nuevos productos

e Logra posicionar la marca.

2.2.2.1.12 Anuncios. Segun Cantor (2017), son elementos de notificacion que permiten
promover un producto o servicio, resulta crucial considerar la clase de anuncio o elementos
donde se va a promocionar, asi también el segmento al que va dirigido. Alguna de las clases de

anuncios en las que destacan son:

Aquellos que son resultados de busqueda dentro de un navegador (Google ADS).

e Elementos publicitarios por medio de videos en YouTube.

e Anuncios publicitarios dentro de las redes sociales.

e Banners emergentes dentro de las paginas Web.

e Articulos auspiciados en sitios de interés.

2.2.2.1.13 Apps. Elementos digitales especialmente disefiados por los propietarios de los
negocios, actualmente residen multiples clases de aplicaciones y una de ellas son las que
permiten ofertar soluciones a un requerimiento o dar un valor agregado con respecto a la
aplicabilidad de un portal Web. Ejemplo de ello son los restaurantes en donde se pueden
acondicionar un horario, fotos del esclarecimiento, la opcidn de generar reservas, descuentos y

pedir comida por domicilio (Macia Domene, 2018).

46
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2.2.3 Indicadores que determinan la reactivacion economica del sector calzado en Cucuta

Algunos de los indicadores que podrian utilizarse para determinar la reactivacion econémica

del sector calzado en Culcuta consiguen ser:

2.2.3.1 Produccion. Fabricacion y ensamblaje de calzado en una fabrica o taller. Es el
proceso mediante el cual se convierten los materiales (como cuero, tela, suelas, entre otros) en un
producto final, que en este caso es el calzado. Implicando varias actividades, que van desde la
seleccion de los materiales y la preparacién de las herramientas, hasta el corte, costura,
ensamblaje y acabado final del producto. El objetivo principal es crear un producto de alta
calidad que cumpla con las especificaciones requeridas por el cliente y el mercado (Murillo

Castro y Correa Mufioz, 2020).

Es importante destacar que no solo se refiere a la fabricacion del producto en si, sino que
también incluye actividades relacionadas con la gestion de inventarios, la planificacion de la
produccidn, el control de calidad y la gestion de los procesos de produccion (Murillo Castro y
Correa Mufioz, 2020). En este proceso se convierte los materiales en un producto final, que es el
calzado, a través de una serie de actividades que van desde la seleccion de los insumos hasta el
acabado final del mismo, con el objetivo de ofrecer un producto de alta calidad que cumpla con

las expectativas del cliente y del mercado.

2.2.3.2 Ventas. Se refieren a la transaccion comercial en la que se intercambia el producto
final (calzado) por un precio determinado (Triana Toloza, 2019). En otras palabras, las ventas son
la cantidad de calzado que se vende a los consumidores finales en un periodo determinado, ya sea
a través de una tienda fisica o en linea. Generalmente estan influenciadas por varios factores,

como la calidad del producto, el disefio, el precio, la disponibilidad, el posicionamiento de la



48

marca y las tendencias de moda (Barredo, 2018). Ademas, la demanda de calzado puede verse
afectada por factores externos como las condiciones economicas generales, la competencia, el

climay la temporada del afio (Sailema Criollo, 2022).

Cabe resaltar que las ventas no solo se describen a la cantidad de calzado vendido, sino
también a los ingresos generados por la venta de ese producto. Aun asi, es crucial para las
PYMES monitorear tanto las ventas como los ingresos generados para poder tomar decisiones

estratégicas y planificar su crecimiento y rentabilidad.

2.2.3.3 Empleo. Cantidad de personas que trabajan en empresas relacionadas con la
elaboracion, distribucion y comercializacion de calzado. Esto incluye a los trabajadores que
participan en todas las etapas de manufactura, desde la seleccion de los materiales hasta el
ensamblaje final y el empaquetado, asi como los encargados en los puntos de venta al por menor

y al por mayor (Maldonado Matute y Pesantez Sarmiento, 2019).

El sector calzado es un elemental generador de empleo, ya que requiere una amplia gama de
habilidades y conocimientos, desde la confeccion y la explotacidn hasta la gestion de inventarios
y la venta al cliente. Los colaboradores del sector pueden ser artesanos, operadores de
maquinaria, ingenieros, disefiadores, gerentes, vendedores, entre otros (Maldonado Matute y
Pesantez Sarmiento, 2019). Cabe destacar que el empleo en el sector puede estar influenciado por
varios factores, como la tecnologia utilizada en la produccion, la globalizacion y la competencia
en el mercado, asi como las fluctuaciones econémicas (Brunet Icard, 2022). Ademas, las
empresas del sector calzado deben cumplir con las normas y regulaciones laborales, que incluyen

horarios de trabajo, salarios y condiciones de trabajo seguras y saludables.
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2.2.3.4 Inversion. La inversion en el sector calzado relaciona los recursos economicos que se
destinan a la produccion, distribucion y venta de mercancia con el objetivo de obtener una

rentabilidad financiera a largo plazo (Triana Toloza, 2019).

Puede tomar varias formas, como la compra de maquinaria y equipos para la produccion, la
adquisicion de materias primas y otros insumos necesarios para la fabricacion del calzado, el
desarrollo de nuevos productos y la expansion de la capacidad de produccién (Mora Rivera 'y
Véasquez Cifiuentes, 2022). También incluye la inversion en tecnologias innovadoras para
mejorar la calidad y la eficiencia de la produccidn, asi como la inversion en investigacion y

desarrollo para crear nuevos disefios y materiales.

Incluye igualmente la apertura de nuevos puntos de venta, la expansion de la presencia en
linea y la inversidn en marketing y publicidad para aumentar la demanda de los productos de la
empresa. Generalmente esta influenciada por varios factores, como la situacién econémica del
pais, la competencia en el mercado, las tendencias del consumidor y la demanda de calzado
(Zamarrefio Aramendia, 2020). Las empresas del sector calzado deben tomar decisiones
estratégicas de inversion basadas en una evaluacion cuidadosa de estos factores y del potencial de

rentabilidad de las inversiones que se consideran.

Segun Triana Toloza (2019), son recursos monetarios que se destinan a la produccion,
distribucion y venta de calzado con el objetivo de obtener una rentabilidad financiera a largo
plazo. La cual puede tomar varias formas y esta influenciada por maltiples elementos, incluyendo

la situacion econdémica, la competencia, las tendencias del consumidor y la demanda de calzado.
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2.3 Marco Teorico

Con la finalidad de representar la cimentacion tedrica qué esquematiza la incidencia del
marketing digital en torno a la reactivacion econdémica, tomando en complemento una exposicién
delimitada de corrientes tedricas que facilitan las interpretaciones de del contexto problema a
intervenir en torno a la comercializacion de calzado para posicionar y optimizar este importante

sector de la ciudad de Cucuta.

Fortalecer el marco tedrico explicando las teorias relacionadas con la prediccion de la

conducta de adopcion de nueva tecnologia en las empresas:

2.3.1 Modelo de aceptacion tecnoldgica, TAM

El Modelo de Aceptacion de Tecnologia (TAM) es quizas el mas popular en la literatura
sobre la adopcion de nuevas tecnologias en la ultima década, no solo siendo uno de los mas
comentados sino también una verdadera motivacion para la creacion de nuevas tecnologias. Fue
desarrollado por Davies (1989), en su tesis doctoral para evaluar las etapas de calidad de un
sistema de informacidn y ajustarlas a las necesidades de las tareas realizadas, por lo que se utiliza
para predecir la aceptacion. Es consistente con la tradicion previa de investigacion sobre sistemas
de informacion que toma en cuenta las caracteristicas que conducen al éxito de los sistemas de

informacidn en una empresa y toma como criterio la satisfaccion del usuario.

Swanson Swanson Burton (1974), desarrollé una escala de 16 puntos para medir el valor
tecnoldgico empresarial para los usuarios, distinguiendo entre cuatro dimensiones asociadas con
los usuarios y escalas para medir el valor percibido de los sistemas de informacion empresarial.

La investigacion que utiliza el método descrito en la teoria de la accion razonada debe adaptarse



51

cuidadosamente a las caracteristicas de la situacion y la muestra para que las herramientas y la
investigacion utilizadas en la encuesta tengan pocas posibilidades de ser diferentes de la muestra

y la poblacion. otros Crear nuevas propiedades para cada nuevo proyecto.

El modelo era popular porque los parametros de la escala mostraban fuertes propiedades
psicométricas (por ejemplo, alfa de Cronbach superior a 0,9), anunciaban la aprobacion del
usuario, se adaptaban a las insuficiencias de la investigacion de sistemas de informacion y eran
faciles de probar (no mas de 21 elementos). Quizas lo mas importante es que proporciond una
comparacion completa de diferentes sistemas de informacién. EI modelo TAM propone gue las
percepciones del uso de los sistemas de informacidn se basan en dos dimensiones diferentes: el
provecho estimado y la facilidad de manejo percibida. La capacidad percibida se define como la
evaluacion del usuario de la peripecia de aumentar la eficiencia de la organizacion si utiliza una

aplicacion particular del sistema de informacién (Davis, 1989).

Los factores son proporciones que los sistemas pueden acceder para ayudar a los usuarios a
completar tareas mas rapido, aumentar la productividad, aumentar la eficiencia y simplificar el

trabajo.

La estructura de uso percibido se basa en investigaciones sobre motivacién, expectativas y
aprendizaje de sistemas de informacion. Este cambio enfatiza la disposicién del esquema
informatico para proporcionar un trabajo aceptable y deseable para el trabajador, lo que
generalmente le permite obtener beneficios laborales. Se espera que los factores que usa Davis
(1989), como indicadores sobresalientes determinen las evaluaciones de las personas sobre los

efectos del uso de un método particular de informacion en su desempefio profesional.
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Figura 3. Modelo de aceptacion de la tecnologia

Fuente: Davis (1989).

Una de las principales ventajas de TAM es la facilidad de uso de la tecnologia, que se basa en
la autonomia en la medida en que el usuario espera que el control del sistema requiera poco
esfuerzo, como lo sefiala Davis (1989), los factores que miden este concepto son la flexibilidad,
la facilidad de uso, el control y la facilidad de uso cuando se dominan. EI Modelo de Aceptacion
de Tecnologia (TAM) sugiere una relacién directa entre creencias (eficacia percibida) y metas
(ver figura 3). Esta es una diferencia importante con la teoria del comportamiento, que establece
que las creencias influyen en el comportamiento. Comparando TAM con la teoria de la accién
racional, muestra algunas mejoras, como el tamafio del modelo, la posibilidad de evitar ocultar

las consecuencias personales de las creencias, su gran flexibilidad y extensibilidad.

2.3.2 Modelo del comportamiento planificado

Uno de los modelos teoricos psicosociales més utilizados y mas poderosos en varios enfoques
es la "teoria del comportamiento planificado” (PTB), que enfatiza que el comportamiento

humano es voluntario y estd determinado por intenciones morales; incluye tres procesos
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principales: procesos sociales, valores subjetivos y procesos de control cognitivo (Ajzen, 1985).
La cualidad de las personas surge de la interaccion entre lo que esperan y su analisis de un tema,
mientras que la conducta es la forma en que las personas y los grupos perciben e interpretan lo
que dicen. Si bien el comportamiento controlado incluye las creencias que los sujetos tienen
sobre su capacidad para realizar ciertos comportamientos, depende del comportamiento y la
motivacidn para adoptar esas creencias. Finalmente, estas categorias se basan en creencias
basadas en datos directos o medibles. Una representacion grafica del modelo TCP se puede ver

en Ajzen.

Actualmente, una de las teorias mas utilizadas para explicar qué motiva a las personas a
actuar en diversas situaciones informaticas, de marketing y publicitarias es la teoria del

comportamiento planificado.

TPB establece que tres inconstantes predicen los designios de comportamiento:
comportamiento, normas generales y control conductual percibido (Ajzen, 1991a). TPB considera
que el comportamiento humano es voluntario y esta determinado por la intencion de actuar, e
incluye tres aspectos: las consideraciones que surgen entre el comportamiento esperado y su
valoracion sobre el tema; el criterio subjetivo de que el lider es lo que ve e interpreta en términos
de comportamiento y motivacién, lo que deben hacer los demas; y finalmente, el control
organizado de la conducta incluye las creencias que los sujetos tienen sobre su capacidad para

realizar determinadas conductas (Silva Munar, et al., 2021).

Segun Schifter y Ajzen (1985) esta es la base elemental de la mayoria de los estudios
dirigidos a investigar el proceder del consumidor, que se considera un modelo mas inclusivo que

TAM, ya que permite la descripcion de cualquier conduta humana, no solo el uso de
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innovaciones tecnologicas (Davis, 1989).

Para entender las "intenciones de comportamiento™ como el mejor predictor, el TPB
considera gque la "intenciéon de comportamiento” incluye los dos primeros factores: "Actitud" y
"Placer subjetivo”, entendiendo este tltimo de la misma forma que TRA. Como factor definido
La opinion de una persona es lo que la mayoria de la gente considera importante para actuar o no

(Schifter y Ajzen, 1985).

Ademas, la TPB afiade el elemento “Control de conducta percibido”, entendido como la
percepcion que tiene una persona de la presencia o ausencia de recursos u oportunidades
necesarios para el desarrollo de la conducta en cuestion (Reyes Rueda, 2020). Para TPB, la
intencion es el principal factor culminante; el comportamiento, la subjetividad y la regulacion
percibida que facilita la interpretacion de los factores que explican las acciones. Generalmente el
recurso es aplicado para delimitar el proceso de adopcién de diferentes métodos y procesos, en el
caso del comercio electrénico TPB se ha utilizado en muchos estudios de adopcion de diferentes
mercados, pero no se encontraron investigaciones que utilicen esta cuestion tedrica en el caso

colombiano para promover la apropiacion del comercio electronico (Tavera y Londofio, 2014).

Por su parte, Mathieson (1991), afirma que el grado en que una persona percibe que tiene la
capacidad de utilizar la tecnologia de la informacién influye en gran medida en la facilidad de
uso. Es claro que el impacto de comportamientos como el juicio que cada persona hace sobre su

capacidad para usar la tecnologia esta relacionado con la facilidad de uso.

Ademas, Venkatesh y Davis (2000), encontraron que la "Norma Subjetiva” tiene un impacto
significativo en la "Utilidad Percibida" porque las personas piensan que son fuertes en sus

sistemas de creencias porque incluyen referencias a ideas que consideran Gtiles. La comunicacion
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basada en el uso de mensajes SMS para anunciar en emision televisiva es una representacion de

comercio electronico.Se propone la siguiente hipotesis:

Muchos estudios que respaldan el TCP y el anélisis meta-analitico han validado su poder
predictivo, lo que lo convierte en uno de los métodos psicoldgicos mas utilizados para investigar
la relacion entre relaciones. Sin embargo, esta teoria de la psicologia esta lejos de ser criticada, la
mas importante entre las investigaciones actuales es i) sobre la mente humana en la toma de
decisiones, ii) concede gran importancia a la atencion de los individuos, el cual enfatiza en el
factor cognitivo sin estimar las resoluciones a tomar y iii) las emociones. Ademas, varios
investigadores cuestionan algunos aspectos importantes de TCP, como la fuerza tedrica de la

evidencia intrinseca en el modelo y el concepto general de creencia (Martin, et al., 2011).

2.3.3 La difusién de innovaciones de Rogers

Los primeros estudios sobre esta teoria emergieron en Europa finalizando el siglo 19, cuando
la sociometria y la antropografia surgieron como nuevos segmentos de conocimiento en las
ciencias generales. El francés Gabriel Tarde es respetado como uno de los autores de la difusion
al desarrollar la “teoria de la reproduccion” basada en tres importantes conceptos: creacion,
imitacion y resistencia (Urbizagastegui Alvarado, 2019). Cuantas mas innovaciones sean
similares a las ideas previamente aceptadas, mas probable sera que se acepte la innovacién, dijo
Tarde. Por lo tanto, la adopcion sigue una curva en forma de S a lo largo del tiempo. La teoria de
la adopcion de nuevas tecnologias no fue seguida por la investigacion técnica en esta area, que
tomo casi 50 afios para aplicar la investigacion de trigo hibrido en los Estados Unidos (Rogers,
2003). La teoria de la difusion de las innovaciones propuesta por Rogers (2003), trata de explicar

el proceso de adopcion de las innovaciones por parte de la sociedad. El nivel de conocimiento
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sobre una nueva tecnologia y el nimero de personas que la aceptan (modelos biologicos, por
ejemplo) siempre sera mayor que el nivel de adopcion de una innovacion, la decision de adoptar
una innovacion es simplemente un hecho olvidado, tiempo, largo tiempo, una gama de

actividades diferentes, incluyendo:

a) Concienciacion: Cuando un individuo se sitGa con una innovacion y sabe como funciona.

b) Confianza: Se da cuando una persona que ya esta interesada en la belleza tiene un

comportamiento positivo o negativo relacionado con el bienestar.

c) Eleccion: Ocurre después de la persuasién, cuando la persona hace algo nuevo que aprueba

o rechaza.

d) Aplicacién: Cuando la persona adquiere la habilidad y decide ponerla en practica, es decir,

comienza a utilizarla.

e) Confirmacién: Un intento de una persona de confirmar una accion tomada para cambiar su

decision si la informacion sobre la innovacion es inconsistente.

La poblacién de adoptantes potenciales se puede dividir en cinco categorias diferentes en
funcién de su disposicion a adoptar ciertas innovaciones. Cada industria conserva sus propias
peculiaridades en la adopcion de la innovacion porque la innovacién solo se propaga cuando
"madura” lo suficiente como para satisfacer las nuevas necesidades de cada industria. Estas

categorias fueron creadas de acuerdo con las sugerencias de Rogers (2003):

Los innovadores: El proceso de difusion comienza con un pequefio grupo de pioneros,
visionarios, videntes y pioneras. Los desarrolladores buscan y fomentan la innovacion, por lo que

a menudo dedican su tiempo, energia y habilidades a desarrollar y adoptar nuevas ideas, nuevos
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métodos y nuevas formas de resolver problemas (Roger, 1963).

Innovadores tempranos: a menudo son lideres de pensamiento que prueban nuevas ideas,
nuevas formas de resolver problemas, pero lo hacen con cuidado. Consideran cuidadosamente si
la innovacion brindara el beneficio previsto y, cuando estan satisfechos con este resultado
beneficioso, es mas probable que adopten la innovacion. Cuando comienza el interés, estas
personas adoptan a los nifios. Los nuevos empresarios exitosos estan bien conectados y bien
informados, lo que los hace muy respetados en la comunidad en la que trabajan. Parece que
hablar de sus logros potencia su reputacion profesional una vez superada esta etapa. EI proceso
de difusion comienza cuando los comentarios del grupo sobre la mejora son positivos (Roger,

1963).

La mayoria temprana: Los miembros de este grupo tienden a ser pragmaticos y se sienten
comodos con los nuevos estandares progresistas, pero no lo haran sin argumentos sélidos a favor
de los beneficios de la tecnologia. Los lideres de opinion necesitan sentir la tranquilidad que
irradian. Las grandes olas impresionan a los fanaticos, pero estan muy de moda. Tienen miedo al
peligro y no les gustan los errores. Estan buscando formas simples y comprobadas de hacer lo
que se supone que deben hacer. Para que este grupo acepte la innovacion, se deben desarrollar
diferentes métodos de difusion: mediante presentaciones, publicaciones, informes de resultados o
de manera informal. Una vez que este grupo comprenda que la innovacién en cualquier caso sera
aceptada por la comunidad en la que trabaja, buscara mas informacién y beneficios de aquellos
que ya usan la tecnologia y no quieren perder los beneficios de la adopcion futura. sin embargo,
la innovacion deja de ser nueva y se convierte en un lugar comun. En general, esta parte

constituye el 34% de las personas educadas en la sociedad (Roger, 1963).
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La mayoria tardia: pragmaticos anticuados que temen el riesgo y se sienten incomodos con
las nuevas ideas. Su Unica motivacion para innovar es el miedo a la obsolescencia y no les queda
mas remedio que cambiar (Roger, 1963). Por lo tanto, solo siguen patrones establecidos
conservadores ortodoxos. En conjunto, esta parte constituye el 34% de las personas educadas en

la sociedad.

Los rezagados: Los miembros de este grupo tienden a ser personas que ven asumir cosas
nuevas como un gran riesgo. Siempre estan buscando nuevos hechos. Terminan con sus propios
patrones, no porque se sientan perdidos, sino porque la innovacion es muy diferente de lo que

ya conocen. En general, esta parte es el 16% de las personas educadas en la sociedad.

Sin embargo, adoptar un nuevo concepto es dificil, incluso si la innovacion muestra
rapidamente beneficios significativos. La innovacién en ideas y métodos requiere tiempo para
que los reclutadores la adopten (Roger, 1963). Desde el momento en que estas nuevas ideas se
dan a conocer para su plena aceptacion, tiene que recorrer un largo camino porque estan
influenciadas por el contenido de los intermediarios y la reciprocidad de informacion entre
compradores. La expansion de la innovacion es una causa social mas que un problema técnico.
Los medios de comunicacion y las redes sociales juegan un papel importante en esta etapa del
proceso. Los métodos de los medios de comunicacién de masas son muy eficaces para promover
una difusion rapida, ya que pueden afectar rapidamente a un gran nimero de personas. Pero la
comunicacion masiva no es efectiva para validar y reforzar los beneficios de los nuevos
productos; actualmente, los métodos de comunicacion son mas efectivos para persuadirlos

(Urbizagastegui Alvarado, 2019).
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Por tanto, se reconoce la importancia de la comunicacién social durante la difusion, diciendo
que si bien los medios de comunicacion son importantes en la difusion de nuevas ideas, es
importante para validar el intercambio de informacidn entre los representantes. Esta claro que la
difusion exitosa de una nueva idea es el resultado del intercambio de conocimientos a través de la

comunicacion social.

2.3.4 Modelo de tecnologia-organizacién-ambiente (TOE) de Tornatsky y Fleischer

En el programa TOE desarrollado por Tornatzky y Fleischer (1990), se definen tres conceptos
analiticos que pueden afectar la adopcion y uso de tecnologia o innovacidn segun la situacién de
la empresa: estado tecnoldgico, estado organizacional y estado contextual (Amril y Raman,
2020). En el medio de la tecnologia Alvarez Echeverria (2015), muestra que lo que esta
disponible a travées del negocio se crea dentro y fuera de la organizacion, pero ademas de la

tecnologia existente, se desarrolla la tecnologia del futuro (ver figura 4).

Complejidad Apoyo Alta Direccion Presi6n Competitiva
Compatibilidad Tamariio de la Organizacion Presién de Socios
Ventaja Competitiva Madurez Tecnolégica Comerciales

Figura 4. Marco organizacional TOE

Fuente: Cifuentes Moreira y Townsend Valencia (2020).
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El nimero de empleados, el tamarfio de la empresa y la estructura de la organizacion se
determinan de acuerdo con la posicion de la organizacion (Tornatzky y Fleischer, 1990). Las
condiciones ambientales determinan los métodos que utilizan las organizaciones para realizar sus
negocios en el campo de acuerdo con el mercado, sus competidores y las autoridades reguladoras

de las empresas publicas y privadas (ver figura 5).

Apoyo de la alta direccion

Ventaja Relativa Presion Competitiva

Tamafio de la Organizacion

Presion Socios

Compatibilidad . . X
patibil Preparacion Organizacional Comerciales

Figura 5. Variables de estudio del modelo TOE

Fuente: Cifuentes Moreira y Townsend Valencia (2020).

Los mismos estudios han demostrado que el modelo TOE puede medir facilmente la
flexibilidad de la investigacién y la compatibilidad en los campos tecnoldgicos para comprender
facilmente el apoyo de las autoridades o las principales organizaciones. La figura 5 muestra los
parametros elegidos para medir la adopcion de tecnologia basada en el modelo TOE

como herramienta para estudiar la adopcion de la computacion en las empresas.

2.3.5 Teoria de accion razonada (Theory of Reasoned Action: TRA)

Los procesos de integracion a menudo se analizan a través del andlisis factorial. Sin embargo,
la teoria de la accién razonada (THA) proporciona una alternativa a este tipo de analisis al

proporcionar un enfoque mas completo para el estudio del comportamiento.
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Esta teoria fue propuesta por Ajzen y Fishbein (1980), para explicar cbmo puede predecir el
comportamiento potencial. Los principales aspectos de esta teoria son que las metas determinan
la causa y en segundo lugar, las metas estan determinadas por el impacto que tiene el
comportamiento subjetivo (Ajzen y Fishbein, 1980). Las normas subjetivas, a las que nos
referimos como Normas Sociales en nuestra investigacion, son la presion social que una persona

percibe de sus referencias importantes para realizar o no un determinado comportamiento.

Segun estos autores, la conducta es la causa, por lo tanto, de las acciones que realizan las
personas respaldan la evidencia sobre rasgos de personalidad y los rasgos predicen el
comportamiento (Brinberg, 1979). Ajzen (1991b), argument6 mas tarde que el modelo original de
la teoria de la accidn racional solo se aplica al proceder voluntario, por lo que dijo que el modelo
no puede predecir el comportamiento que no esta bajo el control total de la voluntad. Por ello, la
teoria de Ajzen (1991b), plantea que este nuevo modelo también incluye el control descubierto,
factor que define la percepcion que tiene el individuo sobre el comportamiento que debe
controlar. Siguiendo a Ajzen (1991b), la regulacidn estimada se puede definir como la medida de
si un comportamiento en particular sera facil para una persona; es decir, el control que un

individuo cree tener sobre la realizacion de una determinada conducta.

En comparacidn con aplicaciones anteriores, el proceso se esta transformando en un elemento
crucial. Entendemos el comportamiento como aprender a imaginar una respuesta consistente
positiva 0 negativa a cosas, personas 0 grupos de personas Y situaciones (Ovejero, 1998). Como
sefiala este autor, las relaciones se aprenden, por lo que se desarrollan a lo largo de la vida de
cada persona, no todas a la vez. Por tanto, es evidente que la percepcion de discapacidad

dependera de factores como la edad o el nivel educativo.
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2.3.6 Teoria institucional

El pensamiento descriptivo y practico fue la institucion de la primera mitad del siglo XIX. El
institucionalismo clasico de Commons (1950), sostiene que los establecimientos efectivos en un
momento dado representan soluciones incompletas y pragmaticas a conflictos pasados. Por lo
tanto, la historia organizacional es una forma de elegir un conjunto de acciones organizacionales
sobre otro en un proceso pragmatico de toma de decisiones que implica investigar y comunicar

sobre el mejor curso de accion en la situacion actual de interés organizacional (Gala, 2003).

Las organizaciones definen areas organizacionales tales como actividades gubernamentales
gue son vistas como recursos para gque los agentes y actores racionales logren sus objetivos. Las
instituciones son sistemas, estructuras y reglas organizadas por personas que permiten y
restringen el comportamiento de los actores sociales, hacen que la vida social sea predecible y
atil (Scott, 2001). La ciencia politica y los sistemas de ciencia politica han formado el concepto
de buen gobierno, se utilizan para establecer el gobierno democratico y analizar los procesos
politicos. El buen gobierno, que es la forma basica de la administracion publica, se enfoca en el
proceso de organizacion e ejecucidn de manejos publicos que crean y regulan instituciones y
métodos que permiten a los empleados negociar, comunicar y ser socialmente responsables

(Vargas Hernandez, 2008).

Se alcanza un consenso sobre valores, ideas comunes, principios y practicas relacionadas con
el gobierno corporativo por parte de organizaciones publicas y no gubernamentales. Segun
Vargas Hernandez (2008), el establecimiento de reglas de gobierno corporativo mediante la
publicacién de codigos solidos para las organizaciones relevantes que intentan gestionar sus

expectativas. Se utilizan herramientas institucionales de la ciencia politica para analizar el fracaso
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estructural como un proceso inevitable de diferenciacion social en Ameérica Latina. La ciencia
politica explica los problemas y debilidades de la participacion ciudadana en la esfera publica y

critica el modelo neoliberal de desarrollo impuesto por el Estado.

Si bien existe un acuerdo general de que la teoria organizacional proporciona un enfoque
poderoso para el estudio del liderazgo internacional, sorprendentemente se ha dedicado poco
tiempo a discutir el tipo de enfoque apropiado. Numerosos cientificos de gestidn internacional
utilizan la teoria organizacional para estudiar organizaciones internacionales, ya que proporciona
una rica base teorica para analizar una variedad de temas importantes e integra la teoria en
diferentes niveles de analisis relevantes para la investigacion internacional. Con el auge de los
enfoques criticos de la gobernanza internacional en la literatura de estudios institucionales, los
investigadores reconocen cada vez mas que teorizar las diferencias de poder entre las unidades
internacionales occidentales y no occidentales es importante para identificar enfoques

competitivos de la gobernanza internacional (Vargas Hernandez, 2008).

Algunos usos importantes de la teoria organizacional en la literatura de gestién internacional
son comprender las areas nacionales de gestion, los fundamentos de la tradicion y el
conocimiento, describir estructuras como las profesiones de las organizaciones nacionales y
evaluar procesos. Grandes cambios en sistemas a través de conceptos como cambio
organizacional, densidad y escasez, definicidn de sistemas comerciales comparativos en términos
de integracion organizacional, explicacién de la similitud de comportamiento causada por
presiones isomorficas en todas las organizaciones, definicion de barreras a la difusion
transfronteriza y coordinacion de comportamiento en organizaciones. y explica la relacion entre
las naciones y las sociedades de acogida a partir de los conceptos de fundamentos y

oportunidades para los sectores internacionales y extranjeros (Linda y Dennis, 2013).
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La estructura organizacional examina la legalidad y el cumplimiento de las restricciones del
entorno organizacional. Linda y Dennis (2013), analizaron la division de organizaciones entre
organizaciones en la sociedad a través de procesos transicionales de diversificacion, seleccion y

mantenimiento de formas comunes de organizacién y organizacion.

Finalmente, en las condiciones de muchos paises, el trabajo se superpone con las
instituciones, donde las normas sociales afectan los intereses de los activistas por
comportamientos y actitudes que surgen en &mbitos nacionales o regionales. Otro significado del
mercado en el contexto de las instituciones y las ideas es que no es una teoria econémica
abstracta y una estructura histérica, pero nunca libre. Los marcos organizativos permiten la
exploracién de estructuras teoricas, asi como la introduccion de estructuras, teorias y métodos

aceptados.

2.3.7 Teoria de contingencia

La teoria de la contingencia ha jugado un papel importante en el estudio de la estructura
organizacional en los ultimos 50 afios. Sus contribuciones se han dirigido de varias maneras,
incluido el célculo de las propiedades extremas y luego la determinacion de la relacién entre ellas
y las propiedades fisicas. La evolucion posterior ha desarrollado una respuesta sistémica que
permite a la organizacion adaptarse a los cambios en el entorno natural ("adaptacién™)

(Washington Barrientos, 2013).

Se establece que, en principio, las acciones apropiadas del gerente en una situacion dada
dependen de otros parametros de la situacion. Esta teoria surge como resultado del
descubrimiento de que los principios de la escuela clasica no tienen un carécter fijo, y la

inocencia de su aplicacion es discutible. En lugar de buscar ideas generales que se apliquen a
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todas las situaciones, como lo hace el enfoque clésico, la teoria de la contingencia define
principios que guian las acciones que deben seguirse de acuerdo con el comportamiento de la

situacion.

Sobre este ultimo punto, cabe sefialar que el propio Fayol entendi6 que la aplicacion de sus
principios requiere un juicio observacional, es decir, estos principios no deben ser usados
arbitrariamente. La teoria de la situacion hace hincapié en que no hay nada perfecto en la teoria
de la organizacion o la gestion. Todo esta conectado, todo esta conectado. EI enfoque interactivo
establece que existe una relacion funcional entre las condiciones ambientales y las técnicas de

gestion adecuadas para lograr los objetivos organizacionales (Washington Barrientos, 2013).

A lo largo de los afios, la teoria de la contingencia ha evolucionado como una forma de
explicar el comportamiento de las situaciones desde diferentes perspectivas y métodos.
Washington Barrientos (2013) imagina el crecimiento desde un enfoque simple y unilateral,
como un reconocimiento de la dependencia de los programas de gestion en diferentes actividades
bajo una perspectiva dinamica basada en la gestion. Donaldson (2006) y Gresov (1989), afirma
que se repiten muchos factores causales y tienen diferente importancia segun el momento del

cambio organizacional.

En cambio, Washington Barrientos (2013), reconoce un punto central de esta teoria porque
cree que el mejor disefio es el que adapta los mejores criterios en consecuencia. Pero el autor se
da cuenta de que las ideas cambian con el tiempo y enriquecen la imagen. Mintzberg (1991),
identifica varios factores (edad y tamafio, sistema tecnoldgico, entorno o ubicacion y poder) que

funcionan de forma independiente para organizar la estructura.
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Existen dos supuestos centrales en su desarrollo teorico, el primero se denomina hipotesis de
ajuste, que establece que la configuracion de los parametros de disefio debe concordar con la
situacion, y el segundo es la teoria de la configuracion que sustenta los requerimientos para la

coordinacion interna de varios criterios de disefio direccionados por el funcionamiento.

Este metodo ha sido criticado por Donaldson por ser demasiado simbélico y poco realista,
como explica Mintzberg (1991), en realidad la organizacion es una estructura que experimenta
mas cambios. Sin embargo, es una valiosa referencia para comprender el fenémeno del desarrollo
estructural y sus parametros dependientes de estimulos internos o externos. Por otro lado,
Donaldson (2006), dice que aunque la teoria de la personalidad ha sido criticada por ofrecer un
enfoque equilibrado, hoy vemos una perspectiva de trabajo que ve a las organizaciones como

aquellas que pueden prosperar en un entorno cambiante.

En este sentido, se describe un conjunto de ajustes para gestionar la mejora relevante del
desempefio de la organizacién. EI modelo de Donaldson refina el funcionalismo estructural al
transformar la relacién causal subyacente en funcionalismo estructural. Porque no piensa en el
contramodelo como un ajuste estructural en respuesta a condiciones cambiantes. En cambio,
asume que el desajuste crea una pérdida de rendimiento que ejerce presion sobre el ajuste de la
estructura y, por lo tanto, restaura la armonia. Practicamente no lo ve como una simple relacion
causa-efecto que agrega a su enfoque un aspecto positivo de la dindmica ambiental -entendida
como la tension mas competitiva- una disminucion del nivel de actividad y la necesidad de accion

cambio (Anthony, 2018).
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2.3.8 Lateoriadelas4 P

Desafortunadamente, el concepto de Web 2.0 a menudo se basa en nuevas teorias que no
siempre estan bien fundamentadas (Carreras Comes, 2011). Pero no hay necesidad de desviarse

de las 4P clésicas de la combinacion de marketing para responder a la pregunta que nos ocupa:

2.3.8.1 Producto. Un ejemplo préactico puede ser el caso de un empresario que empez6 a
vender un nuevo producto, y en tan solo un afio habia vendido mas de 100.000 unidades al mes.

Sin embargo, ni la primera, ni la segunda y tercera coleccion logré grandes cifras de ventas.

Este hecho es una derivacién de dos cosas:

e Las personas usan muchos productos.

e Ofrecen un calzado nuevo casi todos los meses.

En otras palabras, la comunidad de compradores es leal a su proveedor principal, no a su
nombre, y lo mas importante, alimenta su lealtad con una busqueda constante. Al comparar este

enfoque con la estrategia estandar se pueden ver diferencias significativas.

2.3.8.2 Promocidn. Las industrias que brindan productos a menudo se consideran negocios
basados en el éxito (Carreras Comes, 2011). El éxito es raro con ellos, pero cuando lo hacen,
pueden hacer mas que compensar las pérdidas acumuladas como resultado de fracasos anteriores.
De esta forma, compensa un fallo mayor y mantiene el equilibrio necesario para la vida. Una
consecuencia comun de esta practica es la falta de inversion en la creacién de nuevos contenidos.
Es por eso que los albumes de segundo afio a menudo tardan afios en salir. Esto se da por dos

razones: porque todos los recursos estan enfocados en procesar nuevos desarrollos, y no hay
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garantia de que el proximo intento produzca el mismo resultado (Carreras Comes, 2011).

Sin embargo, en un mundo donde los grandes logros son escasos, es posible que desee
repensar su estrategia de producto. El caso que nos interesa ilustra un enfoque alternativo que

tiene resultados positivos, pero requiere un cambio de paradigma para la industria tradicional.

2.3.8.3 Precio. Las decisiones de compra nacionales a menudo se basan en el trio de calidad,
conveniencia y precio. Aunque la calidad y la comodidad estan al mismo nivel en el mundo
digital, el precio es iniciativa del pagador, por lo que su eleccion es muy importante para influir
en el comportamiento del consumidor. En resumen, la naturaleza del sistema de precios se
describe en una verdadera indignacién de argumentos de precio fijo que son necesarios para
mantenerse en el negocio, y la llamada reduccién de contenido puede usarse como un arma

contra aquellos que se atreven a promocionarlo en una conferencia de marketing.

2.3.8.4 Plaza. Segun Carreras Comes (2011), no se necesita gastar mucho dinero en motores
de busqueda o marketing en redes sociales. Tampoco es preciso perder tiempo ni dinero con
imagenes o articulos sofisticados o creando aplicaciones de Facebook complejas y costosas. En
cambio, involucra a los principales blogueros publicando ARC (copias pre-publicadas),
esperando anuncios del su sitio y conectandose con otros escritores independientes. En definitiva,

el secreto es ser un community manager excepcional.

2.3.9 Lateoriadelas4 C

Se ha hablado durante la Gltima década sobre las "4 p" del marketing desarrolladas por
Jerome McArty (Producto, Promocion, Precio y Ubicacion), pero algunos desarrolladores de la

Universidad Northwestern han descubierto que ya no es adecuado para el nuevo medio. La
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competencia no es justa en absoluto y el gestionar el cambio es algo dificil y doloroso en los
negocios, porque interrumpirlo es una tarea dificil. Aungue no es un concepto nuevo, ain se

debate si el 4c reemplazara al 4c (Carreras Comes, 2011).

Entonces 4c: del producto al consumidor; comunicacion ajustada; precio es precio y
finalmente espacio es comodidad o conveniencia. Si la diferencia es significativa o pequefia;
siempre habra ejemplos como este, lo que importa es un nuevo sistema mental que pueda mostrar
diferentes cosas como el camino hacia el éxito y el fracaso. Del mismo modo, algo que no es
nuevo pero que también es importante para el éxito en el mercado competitivo al que se enfrenta

todos los dias, y las "4 c": cliente, conveniencia, comunicacion y precio.

Esto se compara con los beneficios de productos competitivos similares y también se evalla
si el concepto de producto que se esta desarrollando cumple con las afirmaciones y caracteristicas
generales que los competidores han cubierto hasta ahora, incluido el precio. Al conocer el costo,
el tiempo requerido para producir, calcular la cantidad y estimar las ventas, se puede crear el

margen de beneficio. A continuacion, se recapitula cada una de sus particularidades:

2.3.9.1 Cliente. Es una persona cuyas necesidades son satisfechas por el servicio que brinda
laempresa X 0'Y, por lo que es fundamental la absoluta voluntad de complacerlo, es decir,
desarrollar el servicio lo mas posible de acuerdo a sus necesidades: si es mejor en condiciones

competitivas, los clientes estaran satisfechos con el servicio prestado y seran leales a la empresa.

En algunos casos, aunque se sepa no se aplica, y puede (seguin se mire) que el negocio esta
bien y no hay que cambiar, pero si le preguntas al cliente qué se puede hacer para hacer todo el
servicio prestado es mas satisfactorio, por lo que se debe tratar de ver a través de los ojos del

cliente y comprobar si esta en la zona de confort de la empresa o no satisfecho con el producto
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entregado, es decir. Para satisfacer las necesidades de sus consumidores. Lo mas importante es
saber quienes son los clientes, el mercado es muy amplio y esta formado por personas con
necesidades muy diferentes, es muy dificil, si no imposible, para una empresa, sobre todo para las
PYMES (pequefias y medianas empresas), para satisfacer las necesidades de todo el mercado, por
lo tanto, es necesario saber qué partes del mercado son las més atendidas y dirigir todos los

esfuerzos a esas partes.

2.3.9.2 Comodidad o conveniencia. Para tomar decisiones tangibles o intangibles para la
propia conveniencia o comodidad del cliente, éste debe crear algunas ventajas, también conocidas
como canal, sitio, entrega, distribucion, ubicacion o cobertura. El interés de los clientes en su
nivel de comodidad se puede dividir por la matriz BCG (Boston Consulting Group), que mide la
aceptacion del producto, el interés, la ubicacidn, la percepcién y determina la participacion de
mercado relativa que logra el producto si los clientes visitan la misma ubicacion, habitos de
compra, facilidad de acceso, pero considerando su demanda por el producto/servicio, la tasa de

mejora donde la industria maneja el producto o servicio, y la expansion.

2.3.9.3 Comunicacion. No es solo el envio de mensajes del remitente al posible destinatario
y la creacion de un sistema de retroalimentacidn que solo le permite saber si ha recibido los
mensajes, pero no necesariamente si los comprende o los comparte, si opta por no participar en

algunos o en todos ellos, si necesita revisarlos o si necesita otra informacion.

La comunicacion puede definirse como el proceso de producir, almacenar y reproducir
informacion, pero esta es solo una definicion operativa de marketing donde los mensajes se
planifican y procesan para influir en el comportamiento del consumidor. En todos estos casos, la

tarea es transmitir a una persona, grupo u organizacion, mediante informacion o persuasion, una
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oferta que satisfaga directa o indirectamente la relacion de intercambio entre el oferente y el

solicitante.

2.3.9.4 Costo. Es mas facil ponerle precio a un bien manufacturado que a un servicio, porque
un bien es un producto homogéneo producido por un proceso que se repite una y otra vez,
mientras que un servicio es un producto homogéneo entregado por una sola persona, esto
significa que el mismo el servicio puede ser variara dependiendo de quién esta sirviendo.
Generalmente el cliente consume lo que puede dejar una impresién muy agradable porque es

perfecto para aquellos que se sienten atraidos no solo por el producto sino también por su precio.

2.3.10 Definicion de marketing digital

Inicialmente es posible aludir los origenes del marketing digital de una manera inmediata
cuando emergieron las TICs, emprendiendo una popularidad que fue trascendiendo desde 1990 y
1994 (Galeano, 2021). En el contexto actual, el usuario determina el valor de un producto o
servicio especifico, evidenciando con ello maltiples redes sociales con posibilidades que
trascienden directamente en la decisidn del consumo, donde las estructuras organizacionales y
micronegocios optan por implementar posicionarse en el segmento mas realista del mercado

digital conforme sus caracteristicas empresariales (Sole Moro y Campo Fernandez, 2020).

Al describir la relacion del marketing dentro de una compafiia se vincula acciones que deben
acatarse para conseguir satisfacer los requerimientos de los clientes y finalmente obtener un
provecho de la misma gestion (Montes Gallon, et al., 2020). Generalmente este trabajo resulta
crucial en cualquier modelo de negocio, porque no solamente se enfoca en realizar un cruce
monetario sobre lo que se esta aplicando; al contrario, se acondiciona al consumidor mantener un

vinculo mas emocional sobre el producto que estd adquiriendo (Sanchez, 2018). Igualmente, esta



72

nocion sigue evidenciando multiples alteraciones y no solamente en cuestiones relativas al precio,
la mercancia a difundir o el lugar donde se esta promocionando dicha gestion; basandose en un
principio esencial de la experiencia individual del cliente que tiene el poder decisivo de una

transaccion.

En cierto modo, el marketing digital permite apreciarse como un instrumento prescindible
para el posicionamiento estratégico de las empresas (Sole Moro y Campo Fernandez, 2020).
Cardozo (2020) lo ve como una gestién publicitaria, donde se implementa un contenido con un
valor agregado que demuestra informacion trascendental de un establecimiento comercial que
esta situado dentro de los portales Webs, los cuéles pueden evidenciarse en forma de una
representacion grafica, videos didacticos, masica, juegos en linea, entre otras formas que cada
vez mas logran situarse con mayor relevancia en estas plataformas tecnoldgicas de interaccion

social.

Igualmente, este recurso es considerado como un compendio de técticas e instrumentos de la
Web, manejados con el propdsito de generar respuestas eficaces para los compradores (Montes
Gallén, et al., 2020). En otra instancia Torres Sandoval (2021), demuestra que los consumidores
modernos ya no tienen las mismas preferencias que solian evidenciarse unos afios atras, ahora es
mas exigente porque aparte de obtener informacidn por parte un recurso tecnoldgico se sitda en la
necesidad de solventar un requerimiento un puntual segin el motor de basqueda de preferencia

que le permite establecer lealtad hacia la marca.

Practicamente, los avances tecnologicos en los modelos de comunicacion han alterado la
conducta de los compradores y también de las compafiias que actualmente tiene que cambiar su

método de trabajo tal cual como lo explica Moyano Bernal y Hernandez Léopez (2020), al
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asegurar la influencia del marketing digital en torno a la renovacion estructural y estratégica para
buscar un desempefio que revitalice la produccién fortalecida de la capacidad del talento humano,
sobre indicadores estadisticos internos excepcionales a la hora de entender los requerimientos del

cliente.

Al relacionar el vinculo entre el comercio de calzado y la relevancia del marketing digital,
presiden ventajas proporcionales que favorecen al empresario tras lograr aprovechar
sustancialmente las ventas que pueden promulgarse por medio de esta metodologia de trabajo
(Guzman Duque y Gutierréz Rojas, 2018). Es cierto modo las opciones de comercializaciéon y
difusion del contenido del producto sobre sus especificaciones técnicas permiten enlazar
atractivos y facilidades comerciales en lo que refiere a la marca promocionada bajo una
conveniencia ajustada a las necesidades de consumo, para evitar alteraciones excesivas en lo que
refiere a la competencia de precios (Roman Coy, 2016). Estableciendo asi una ecuanimidad de
los servicios y productos que se estan ofertando ya que tienen mas opciones para definir qué
proyeccion se ajusta mas a una representacion de una oferta conveniente para asi acceder a un
producto final. Ademas, Gordillo et al. (2020), menciona la necesidad de discutir sobre la eficacia
de los establecimientos comerciales al considerar manejar las redes sociales porque resulta
crucial manifestar la existencia instantaneas de un negocio para que los clientes puedan percibir
los productos que la misma empresa ofrece entablando con ello insuficiencias autoimpuestas que

deben satisfacerse de manera eficaz.

Segun Barredo (2018), la nocién aplicable del marketing actual en relacion a la conversion de
calzado como una gestion que ha perdido una propiedad efectiva dentro del mercado. Por ende, la
innovacion y las alteraciones de las emociones son principios que deben atender al pensamiento

del comprador por un vinculo mas acertado con los sentimientos y sensaciones que puede
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recomendar la fijacion de atributos sin manifestar una experiencia Unica que pueda trascender
conceptos experimentales correspondiente a un estilo de vida Unico que puede trascender sobre el

nucleo social del comprador.

En ese orden de ideas, Bustamante et al. (2020), exponen que la innovacién presenta un papel
crucial para la experiencia comercial, lo cual sea facil una apropiacion que debe tener en cuenta
diversos elementos al momento de renovar gestiones relacionadas al marketing, las cuales

corresponden a.

Delimitacion del producto: Las mejoras deben situarse en su aspecto y representacion, no en
su aplicabilidad. Con relacion a la comercializacion de calzado hay que ofertar productos

novedosos Yy variados que atestiguan vivencias unicas.

Fijacion estratégica del producto: Establece una representacion unica de la marca basado en
el logo o eslogan promocional que represente aparte un valor agregado, entre otros principios.
Dar a conocer la experiencia Unica de nuevos productos que pueden favorecer el dia a dia del

usuario o comprador.

Costo: Exponer la calidad del producto por medio de una relacion tacita que regule la

condicion del precio y la condicién del producto.

2.3.11 Marketing digital durante y después de la pandemia del Covid — 19 para el sector del

calzado

La sociedad actual desde el afio 2019 tuvo que acondicionarse para seguir descubriendo los
adelantos en el manejo de la tecnologia segun sus propias necesidades, por causa de una conexion

en un mundo sesgado por el aislamiento producto de medidas sanitarias que limitaban la
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interaccion social. EI marketing digital plantea multiples cuestiones para aquellos que tratan de
acercarse a este recurso y también comprender como implementarlo en su quehacer diario,
especialmente negocios que son administrados de manera tradicional por estrategias poco
ajustadas a los requerimientos digitales del contexto actual, donde se requiere el manejo de

recursos Yy dispositivos de alta tecnologia (CEPAL, 2020).

No obstante, la vida obliga a ingresar a la era tecnolégica y también aplicar sistemas
relacionados al marketing digital como una cuestion bastante trascendental para las decisiones
elementales de compra de un potencial cliente (Carmona Gil, 2020). Hoy dia los modelos de
negocios y las compafiias se centran en evaluar y ejecutar tendencias relacionadas que sobresalen
en la fijacion de la marca personal y las nociones elementales del neuromarketing (Olivar Urbina,
2020). Eventualmente, estos principios se han trazado como un recurso elemental para relacionar

el vinculo directo con el cliente y mantener interacciones comerciales mas efectivas.

Dicha representacién segun la Corporacién Andina de Fomento (2020), mantiene un rol
crucial al momento de mantener experiencias claves para el consumidor, definiéndose como una
solucion incondicional para reactivar los modelos de negocios después de un periodo de recesion
econdmica producto del Covid-19. Relacionando el sector comercial bajo una interaccién directa

sobre redes sociales o publicidad paga en la Web.

Se puede identificar el interés de las personas que estan conectando y consumiendo diferente
tipo de contenido digital propio de sus intereses personales como un contenido elemento y
diferenciado (Galeano, 2021). Segun Bustamante et al. (2020), este proceso refiere en compartir
informacidn digital acerca de un producto como lo es el calzado desde un segmento préactico de

mercado que acondiciona la posibilidad de consolidar importantes negocios. Igualmente, Morales
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Fuquene (2019), menciona qué la comercializacion de calzado en Colombia trabaja sobre
acondicionamiento de las organizaciones y el perfeccionamiento de emprendimientos
individuales basadas en estrategias de marketing digital para difundir sus productos o servicios
bajo una tactica méas elocuente y atrayente hacia el consumidor, lo cual proyecta también

importantes inversiones para mejorar el mercado del calzado.

Se puede asegurar que los compradores no solamente estan usando las redes sociales para
compartir contenido durante sus adquisiciones sino también hacen un reconocimiento a la calidad
de los productos que estan obteniendo y sus beneficios afiadidos (Morales Fuquene, 2019). Del
mismo modo, multiples negocios han sido favorecidos con el uso de la Web siendo un referente
crucial en las ventas especialmente al momento de dar a conocer productos innovadores (Garzon
Romero, 2021). Ejemplo de ello, los clientes consultan en las redes sociales o portales de
preferencia, las tendencias de la moda y los estilos de vida de sus influenciadores favoritos e
inmediatamente se fijan en las recomendaciones que esto interventores enlazan sobre un producto
gue estan usando bajo los comentarios personales de otros clientes (Superintendencia de Industria

y Comercio, 2020).

Bajo esta perspectiva Rengel et al. (2022), fija que una condicion comercial eficiente debe
tener multiples opciones en sus productos en lo que refiere a calidad, coste y beneficios afiadido
sin enfocarse solamente en un uso basico. No obstante, el acondicionamiento de estrategias con
una promocidn elocuente para contrarrestar la crisis sanitaria del Covid-19 a nivel mundial ha
impulsado en los empresarios cambiar el paradigma habituado en sus actividades laborales con la
premisa de dar a conocer las mercancias existentes en sus bodegas o locales comerciales;
permitiendo una abstraccion de actividades que relaciona un interés mas asociado a los gustos de

los consumidores en torno a una variedad resaltada por el estilo de vida de una persona o la
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personalidad individual del usuario.

Sole Moro y Campo Fernandez (2020), expone que la implementacién del marketing digital
para reactivar los comercios, frente condiciones contradictorias a un periodo pos-pandemia

traslada la apropiacion de ciertos beneficios enlazados por:

Accesibilidad: Cualquier persona puede hallar contenido de su preferencia en cualquier

momento del dia.

Beneficio: hoy por hoy resulta méas sencillo hallar en la Internet el producto o servicio a
buscar que en un centro de comercio especifico la de la ciudad; ya que al navegar por la Web solo

con el uso de palabras claves puede localizar el producto requerido.

Eficacia: El despacho y recepcion de notificaciones es mucho mas rapido por medio de los

chats internos de las aplicaciones.

Cobertura universal: Con apropiacion del Internet es posible disponer de informacién puntual
en cualquier lugar del mundo, beneficiando asi al sector comercial de calzado de la regidn porque

permite acondicionar la atencion de potenciales compradores nacionales y extranjeros.

Mayor diversidad: En la Web se puede promocionar una variedad de contenido con un valor
agregado atribuido a personas que desean acceder a un producto que se esta fabricando en una

zona geogréafica determinada.

Minimizacién del precio: El uso del marketing digital no dispone de amplios gastos
financieros solamente se requiere tener una creatividad elocuente a las preferencias del

consumidor al momento de compartir nuevos contenidos.
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La comercializacion de calzado se halla en un proceso de readaptacion, donde el Estado esta
tomando una postura esencial para atender los requerimientos de los diferentes establecimientos
comerciales (Carmona Gil, 2020). Ademas, el mercadeo de un producto generalmente esta
condicionado en fijar protocolos que durante el periodo la pandemia requiere de normas de
bioseguridad (Camara de Comercio de Cuacuta, 2020). En ese sentido las ventas del sector
calzado se manifiestan como una industria que ha sabido promover el aprovechamiento de la

crisis y poner a prueba la creatividad de los empresarios.

Debido a la llegada del coronavirus en Colombia, muchos estudios dentro del sector
comercial de calzado centran sus esfuerzos en obtener informacion acerca de opciones para
recuperar economia alterada por medidas de confinamiento social. Es por ello, que la generacién
de un plan de accién basada en la oferta de un plan de marketing digital se ha ido consolidando
en multiples ciudades del pais por una ruta de trabajo enfocada en posicionarse en el mercado y
conseguir nuevos segmentos de clientes. Tal como lo representa Mariscal Suarez (2018), la teoria

de la 4f del marketing digital:

Flujo: El comprador sera atraido por medio de una dinamica expositora de algin portal Web

y tendra que mantener un interés constante sobre la actividad comercial (Mariscal Suérez, 2018).

Funcionalidad: El acceso al portal Web de ser de una manera sencilla, comprendiendo
también que no todos los usuarios saben manejar con mayor propiedad las redes sociales

(Mariscal Suarez, 2018).

Feedback (retroalimentacion): EI material digital a publicar dentro de diferentes contenidos
Web debe ser de modo constante, facil comprension y ademas mantener al usuario interesado con

el contenido; resolviendo siempre cada una de sus inquietudes planteadas (Mariscal Suérez,
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2018).

Fidelizacion: Previene a que los clientes dentro de los portales Web vean la interaccién como
algo aburrido y por tanto abandoné de sitio. Es recomendable refrescar el contenido y ademas

generar un valor agregado sobre la consulta (Mariscal Suérez, 2018).

2.3.12 Tecnologias sociales — las famosas redes sociales

Las tecnologias transforman de manera radical, la forma como las organizaciones emergen
gestiones de trabajo asociadas directamente a sus modelos de negocio, especialmente por la
implementacién de un requerimiento que ya no es una eleccidn, sino una necesidad, la cual es
capaz de generar el progreso de las naciones al renovar las influencias de gremios politicos,
financieros y sociales, todo en pro de ser mas competitivos para poder permanecer en el mercado,
especialmente aquel en uno que se haya bajo un constante cambio (Banco de Desarrollo de
América Latina y el Caribe [CAF], 2021). Eventualmente, las tecnologias sociales denotan una
reestructuracion en el estilo de vida porque altera patrones de conductas y consumo convirtiendo
estas herramientas en un recurso idoneo para establecer lazos entre la marca y lograr

posicionarlas en los consumidores finales (Reina Usuga, et al., 2018).

Se recapitula diversos conflictos que alteran los requerimientos de apropiarse las tics cuando
las compafiias estan buscando ideas innovadoras que se asemejen a una necesidad latente de la
penetracion del Internet, y es que como se ha evidenciado en el pais los Gltimos afios, su
incremento es muy apreciable, lo cual genera una apertura para la globalizacion y la supresion de
barreras que antes limitaba el intercambio comercial dando avances al desarrollo, y el progreso de
herramientas tecnologicas para interactuar en la Web. Segin Guzméan Duque y Gutierréz Rojas

(2018) la integracion de las TICs se estima en un 58,6% lo que seduce a un aproximado de 28
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millones de internautas, que han crecido desde el afio 2000.

Por ello, el medio comercial esta en una renovacion constante y la Internet no puede ser
exenta de ello; gracias a que su conveniente conectividad ejemplifica el manejo diario en el
mundo, como un factor ineludible para los empresarios, especialmente en la opcion de esquemas
competitivos frente al mercado en el que se encuentra interactuando, haciendo tener habilidades y
actitudes especificas para adentrarse en mayor detenimiento la posibilidad de consolidar negocios
estratégicos en virtud funciones comerciales, que sean capaces de dinamizar el esquema actual de
trabajo (Sicos Gutiérrez, et al., 2018). Pese a la poca competitividad que puede establecerse en el
mercado actual sobre las micro y pequefias empresas que han emergido de manera empirica, y
gue actualmente no se encuentran utilizando el Internet para la comercializacion de sus

productos.

2.3.13 Trascendencia del marketing digital

La representacion del marketing digital se topa como una de las gestiones de difusion mas
compleja, las cuales refieren un aglomerado de secuencias para generar, notificar y entregar un
valor agregado a los consumidores y a su vez desarrollar interacciones con ellos sobre una
definicion organizacional que favorezca a las compariias y a sus clientes (Zamarrefio Aramendia,

2020).

Por este motivo, se toma como fundamento tedrico la representacion del marketing, dénde se
evidencia un conjunto de secuencias dirigidas a generar valor en los clientes (Soussa, et al.,
2019). Dénde las organizaciones consiguen llamar la atencion de sus consumidores y aquellos
que no lo son, todo con la intencidn de generar esa necesidad existencial del producto y hacerlo

imprescindible para la vida diaria de los clientes. Dicho de otro modo, logra atraer la atencion,
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vender el producto o servicio y establecer un vinculo directo entre la compra, cliente y las
interacciones de largo plazo (Garcia Martinez, 2018). Segun Gordillo et al. (2020), lo méas
significativo, es notificar con eficacia las concepciones que se tratan de exhibir. Inicialmente se
estima que la dindmica del marketing son solo concretar las ventas por medio de la publicidad, lo
que realmente sucede, es que esto va en una concepcion objetiva de proyecciones que solo
constituyen un recurso de trabajo que sea reconstituido como una secuencia estratégica que

permite la diferenciacion del mercado sobre una estrategia especificas de la compafiia.

Bajo la premisa del marketing, cabe destacar que este es un concepto elemental para el
desarrollo del presente proyecto investigacion, ya que como se trata de establecer la influencia
del marketing digital en la reactivacion econdmica del sector comercio de calzado en las PYMES
de la ciudad de Cucuta, el cual consta una representacion mas puntual de lo que se desea
alcanzar, ya que este modelo esta orientado en estipular acciones para avivar el crecimiento
financiero de una organizacion, donde toma mayor relevancia en la definicion de la estrategia de
mercado porgue todo va de la mano con el progreso local (Zamarrefio Aramendia, 2020). Esta
nocion surge como el fundamento de todas las tacticas alineadas que poseen las naciones, estando
consecuente con lo que se trata de manifestar y la representacion a proyectar sobre un producto
determinado; definiendo las necesidades del consumidor, asi las cosas, se trata de conocer
diferentes estrategias de mercadeo virtual que permitan comprender la comercializacion del
producto; pero, bajo una guia de trabajo presencial y también atrayente al publico (Soussa, et al.,

2019).

Torres Sandoval (2021), afirma desde una concepcion globalizada, la trascendencia de
factores como el acrecentamiento financiero regional, el avance organizacional, la segmentacion

de bienes y asistencias relevadas por el comercio de otras naciones, lo que permite reafirmar la
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necesidad de fortalecer las dinamicas internas de una organizacion, el cual puede adherirse a un
estilo de trabajo nacional e internacional. Estas concepciones motivan a una cantidad distinguida
de paises, a expandirse por medio de la generacion de un proceso de marketing propio de la
region, que logre identificarla y posicionarla sobre las demaés, en donde la marca es el principal
componente y atrayente a la hora de generar tacticas para el desarrollo local, por medio de
condiciones mas eficientes en términos de empleabilidad de la mano de obra y el adelanto de las

inversiones.

Aun asi, es insuficiente tener un nombre, ya que una marca de ciudad, simplemente sintetiza
la comprension de dichos conceptos sobre un esquema urbano fijado para el éxito, la cual
requiere indudablemente organizar relaciones comerciales hasta el punto de adaptarse para la
posteridad a todas sus necesidades (Zamarrefio Aramendia, 2020). La representacion de una
marca es extendida como las derivaciones de las percepciones de sus consumidores, el cual debe
avivar un sentimiento de empatia sobre valores, principios y estilo de vida, debido a que los
clientes siempre tratan de encontrar aquellas marcas que logren impactar y generar una

experiencia integrada a su propia personalidad y que la haga sentir mas amena (Locatelli, 2021).

Por ende, acciones financieras en el componente digital como la generacion de entornos de
negocios, mejora de los tejidos corporativos, busqueda de nuevos escenarios mercantiles y de
inversion, la cual son gestiones que tiene presente la mayoria de los competidores del mercado
donde la busqueda alternativas diferenciadas por entornos a la adquisicion de bienes y servicios
asistenciales para el cliente, segun Calero et al. (2019), este concepto en si es una estrategia que
debe fortalecerse conforme evolucione el desarrollo financiero de la ciudad, hasta lograr
notificar, posicionar, promover y referir una zona de otra; consiguiendo asi la sensibilizacion

deseada, independientemente si los clientes son residentes de la zona, turistas de otras naciones, 0
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simplemente inversionistas que desean proyectar nuevas opciones de mercado (Moyano Bernal y

Hernandez Lopez, 2020).

Es por eso que se aborda la tematica de marca, todo como una propuesta integrada a una
estrategia de marketing comercial del sector de calzado sobre un esquema de trabajo definido por
una estampilla especial con la intencion de sintetizar una nocion que logre cautivar a los usuarios
de la Web y a su vez promover la comercializacion de productos dentro de estas zonas definidas

y asi mejorar la economia local.

2.3.14 El Posicionamiento del calzado como oferta innovadora

La innovacion es una representacion colectiva, cultural y financiera vinculada con el traslado
de individuos de un lugar situado fuera de su residencia habitual por cuestiones personales, 0
consolidacién de negocios o desarrollo profesional la cual lleva la generacion de la marca

(Llugsha, 2021).

Dicho de otro modo, es posible ubicar una nocién y generar alteraciones del sistema
mercantil sobre una representacion especifica hasta transformar una realidad qué en el pasado no
era posible conciliar (Hernandez Forero, 2017). En ese sentido, en el departamento si puede
consolidar un atractivo para diversos flujos comerciales capaces de acumular una cantidad
proporcional de atractivos comerciales para lograr [lamar la atencion del publico especialmente
en condiciones que sea acrecentar las condiciones de trabajo y mejorar el flujo Financiero por

medio de un marketing comercial.

La marca estratégica consigue hallar un apropiado sustento para la familia

Nortesantandereano desde el aprovechamiento competitivo que actualmente se posee en lo que
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refiere a la fabricacion de calzado de calidad como un producto insignia que tiene una vision
global caracterizada por su propia diversidad (Zumbana Santamaria, 2021). Esa misma diversidad
colombiana que estan extensa y capaz de resumir la marca sobre una zona especial donde el
trayecto histérico, poli pidieron logré demostrar cualidades que en otro lugar no pueden
establecerse ya que esto es el principal atractivo que puede atraer mas visitantes de una region u
otras naciones. La gestion comercial fundamentada en la propia identidad es precisamente con lo
que se consigue marcar la trazabilidad de una oferta de tipo virtual. Ddnde experiencias ludicas
que logra impactar la percepcion del consumidor y sacarlo de la rutina habitual y en este caso
lograr generar opciones de compra y también transmitir el mensaje de la marca de la ciudad

desde una renovacion especial que logre destacar sobre otras regiones del pais.

2.4 Marco Espacial

El marco espacial donde se va a desarrollar el estudio se sitta directamente en la ciudad de
Cucuta enfocandose en el sector comercializacion de calzado durante y después de los efectos de
la pandemia. Haciendo una recapitulacién sobre la reactivacién econdémica y los efectos afiadidos
a una recesion siendo preciso implementar estrategias que en el pasado los modelos de negocios

tradicionales nunca tenian predispuestos en su quehacer laboral.

Segun Botia et al. (2020), de poco y nada seria eficaz generar actividad de marketing si el
desempefio no pasa sobre unos parametros de medida concerniente al comportamiento de un
mercado, donde en periodos como la pandemia se tuvo un gran impacto en la economia nacional
al punto de considerar que no disponer de esta informacion hace mas dificil la toma de decisiones
acertadas hacia nuevos planteamientos capaces de alcanzar las metas proyectadas. Por ello,

resulta crucial considerar las herramientas del marketing digital en todas sus particularidades en
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torno a modelos de negocio que necesitan proyectar nuevas opciones de mercado.

Este tipo de medidas se conocen como indicadores esenciales del desempefio que por sus
iniciales KPI’s, son similares para todas las compafias y micronegocios. Si referenciamos una
pagina Web como una revista digital o un blog personal la principal ponderacion a considerar es
la cantidad de vistas, el acto de lectura de los suscriptores; cambio en un e-commerce sus KPI’S
seran la facturacion y el retorno de la inversion (Arango Estrada, 2018). Con base a la anterior se

pondran los principales indicadores de marketing.

Retorno del capital invertido.

e Precio por adquisicion.

e Propension de los clips.

e Alcance organico o pago.

e Tasa de rebote o retribucion.

e NuUmero de suscriptores o seguidores.

Basandose en estas consideraciones hay una cuestion que resalta mucho la fase inicial de la
pre-pandemia al tratar de comprender los cambios del consumidor colombiano, referenciando
algunas cifras de un estudio generado por Sordo (2019), dentro de portal Hubspot. Inicialmente el
uso de las redes sociales por parte de las personas en un 83% consideraban que mantenia un
impacto positivo en la sociedad si se revisa la figura se puede evidenciar que Facebook,

YouTube, Instagram, Twitter y LinkedIn eran las mas consultadas (ver figura 6).
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Facebook YouTube Instagram Twitter LinkedIn

Figura 6. Redes sociales preferidas por los colombianos

Fuente: Sordo (2019).

En cuanto a la interaccion de los consumidores el mismo informe refiere que el 61% de los
colombianos tienen mas preferencia por consumir videos como medio esencial para consultar

informacidn para obtener contenido de sus marcas favoritas.

Por otro lado, en la aplicabilidad de las estrategias el 70% de las compafiias aplican
metodologia inbound, porque el 64% estiman que esta practica genera mayor retorno de su
inversion en contradiccion a un 8% que estima todo lo contrario al tener presente el Outbound
marketing como tactica de mayor retorno (Sordo, 2019). Esto es un referente para comprender la
importancia del marketing digital en torno a sectores que han sido brutalmente golpeados por los
fendmenos de la pandemia y eso sin contar aquellos empresarios que no tienen el uso de la
tecnologia como un elemento sustancial para el desarrollo de los negocios. En ese sentido, hay
una condicion discordante de la falta de informacion oportuna para aprovechar las oportunidades
que ofrecen las tecnologias de la informacion que siguen posibilitando el modelo tradicional de

tener un local comercial para exponer los productos en una zona estratégica de la ciudad.
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76% () Email
67% 0 caraacara
55% gg Apps mensajeria
53% S Telefono

48% aﬁa .Video Conferencia

38% ?] 0 Redes sociales

Figura 7. Canales de comunicacion preferidos por los colombianos

Fuente: Sordo (2019).

Si se revisa la figura 7 practicamente se puede reconocer que la preferencia de los
colombianos en torno a temas de comunicacion se tiene una distincion practica por canales
bastante diferidos. Este estudio da a conocer que la mayoria estructural profesionales y personas
dedicadas al marketing trascienden un pensamiento que busca trabajar en alcanzar mas alla que
unos simples likes, practicamente los expertos tratan de convertir a la accion por parte de sus

contactos y lo leas el cliente (Sordo, 2019).

2.4.1 Postpandemia

Para comprender la trayectoria después de la pandemia hay que revisar los informes
estadisticos de Clay Alvino (2021) en el portal Web digital Branch que asegura que en un periodo

post pandemia se ha sufrido una serie de alteraciones en la sociedad (ver figura 8).
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Enero 2021
. Conexiones en Usuarios en
Pablacidn total celulares internet
- J
( \
51.07 Millones 60.83 Millones 34.73 Millones 39.00 Millones
Urbanizacion: 81% Pablacién 119% Incidencia: 68% Incidencia: 76.4%

Figura 8. Uso general de mdviles, Internet y redes sociales

Fuente.: Clay Alvino (2021).

Dicho informe expone que la cantidad teléfonos conectados en Colombia supera el nimero
total de su poblacion en un 119%, evidenciando asi que existen muchas personas que obtienen un
dispositivo movil para diversos propositos. Se expone que el 69% de la colectividad colombiana
tiene acceso al Internet y también se tiene en cuenta la cantidad de usuarios existentes dentro de
las redes sociales, puede abrirse un mayor acceso al Internet especialmente en aquellos usuarios
de las redes sociales donde hay un aumento evidente con relacion a afios preliminares con un
aumento del 11.4% significando 4 millones de nuevas cuentas. Entre las redes sociales mas
manejadas se destaca YouTube en primer lugar como una de las plataformas con mayor
trascendencia seguido de Facebook, Instagram y WhatsApp Tal cual como se evidencia en la

figura 9:
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95,70% 93,60% 90,70%

82,00%
70,40%
59,20%
45,60% 41,30% 39,20%
I I I 30,30%
& ¢ 4 4 ’
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Figura 9. Redes sociales mas usadas
Fuente: Clay Alvino (2021).

Igualmente se revela que el grupo etario que mas visualiza anuncios propagandisticos se
situan entre los 25 y 34 afios, este segmento en particular manifiesta el 30.9% de la recesion total.
Igualmente se hace referencia a las posiciones de Clay Alvino (2021), qué refiere que el 60% de
las compafiias actualmente implementan campafia en redes sociales estan considerando invertir
en ellas para el futuro, con esta afirmacion en Colombia hay una predisposicién en el uso de las
redes sociales para sus modelos de negocio el problema radica en que algunos empresarios lo ven
COMO un recurso inexistente y poco contundente a la hora de plantear nuevas oportunidades de

negocio.

Pero, contradiciendo la afirmacion anterior podemos revisar la figura 10 que expone una
ponderacién de usuarios que cada dia descubren nuevas marcas y productos por medio de

canarios notificacion tecnoldgicos entre los cuales destacan los siguientes:
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s 16 y 64 anos de edad que descubren nuevas marcas y

Anuncios en redes sociales

Sitios web de marca o productos

Anuncios en television

Sitios web de minoristas en linea o retail online

Motores de blsqueda

Recomendaciones de boca a boca o "Word-0Of-Mouth”
Anuncios en sitios web

Pantallas dentro de la tienda o promociones
Recomendaciones o comentarios en redes sociales

Programas de television o TV Shows o peliculas

% Hootsuite- o, Qgranch

are.
sodal

Figura 10. Canales usados por los usuarios de Internet para descubrir nuevas marcas

Fuente: Clay Alvino (2021).

Practicamente el lugar donde se logra reconocer las marcas por parte del usuario siempre
destaca las redes sociales y eso tiene que ver con el uso trayectoria que ha ido evolucionado
durante el tiempo que ha transcurrido en la pandemia y ahora en este nuevo periodo de
reactivacion de la economia hay sin duda algunos cambios notorios en la cotidianidad de las
personas. La cuestion es como afrontar estos nuevos cambios y también como es posible obtener
beneficios con el uso de recursos tecnolégicos que en el pasado no eran poco rentables, por ello
surge un paralelismo ajustado nuevos elementos transaccionales en canales de interaccion mas

especificos.

Revisando la figura 11 las actividades del marketing digital qué son finalidades al momento
de promocionar un producto las cuales siempre se caracteriza una busqueda de algtn producto o
servicio que se desea comprar en donde las compafiias deben experimentar estrategias que

permitan generar la necesidad concedida de los usuarios por su producto en el cual logré dar un
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valor agregado. En ese sentido, las personas pueden visitar una tienda online o realizar una
compra desde cualquier dispositivo; ahora los limites para generar negocio trascienden mas alla

de las ubicaciones geograficas y esto es debido a la globalizacidn del contenido.

Enero 2021
Bisqueda online de algin  Visito alguna tienda Realizo una compra
producto o servicio para online minorista en online desde cualquier
un sitio web dispositivo
comprar
87.7% 87.3% 67.1%

Figura 11. Actividades del marketing digital
Fuente: Clay Alvino (2021).

Estas ponderaciones estadisticas muestran la relevancia de generar acciones en linea, ya que
los modelos de negocios locales pudieron sostenerse financieramente durante la pandemia gracias
a la trazabilidad de las tiendas virtuales o portales de e-commerce, considerando todas las
dificultades de la coyuntura generada por el Covid-19 y la nueva conducta de consumo de los
potenciales compradores. En la figura y es el gasto emitido por el comercio electrénico segln sus
categorias en el que se observa que la seccién moda y belleza emitié 1.90 mil millones de dolares

(ver figura 12):
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__ Viajes Comida y cuidado
(incluido alojamiento) Moda y belleza Medios electronicos personal

=10 oL o2
’T{‘i“-‘_ e -"v"Y .
5207 5191 $102° #4309
Mil millones Mil millones Hil millones Millones
ey g Mobiliarios y
Juguetes Misica digital Videojuegos electrodomésticos
$9535 $52.24 $608.2 $1.08
Millones Millones Millones Mil millones

Figura 12. Gasto comercio electronico por categoria

Fuente: Clay Alvino (2021).

Cada vez més los consumidores utilizan recursos digitales como elementos facilitadores de
adquisicion de cualquier tipo de producto o servicio asistencial. Ahora con el periodo post
pandemia surge una nueva necesidad de las compariias en dénde es trascender el comercio
electronico como una estrategia metodoldgica esencial para poder sostenerse en un mercado que
se encuentra constantemente cambiante, y el sector comercializacién de calzado en la ciudad de
Cucuta no puede quedar errante de estas nuevas definiciones que deben acoplarse
condicionalmente a un estallido de oportunidades que si no son aprovechadas con efectividad
dificilmente podréa sostenerse los modelos de negocio tradicionales ya que ahora surge la

necesidad de dar a conocer un producto con mayor eficacia y un mayor segmento poblacional.

2.5 Marco Temporal

El marco temporal del presente proyecto de investigacion radica en obtener informacion
desde que inicio la pandemia del covid-19 hasta el contexto actual lo cual radica desde el afio

2019 hasta el periodo 2022. Informacion obtener sera de tipo primaria y secundaria, donde la
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informacidn primaria correspondera a datos estadisticos consultados directamente con un
instrumento disefiado para este propdsito En donde se obtendran datos relevantes de la
aplicabilidad del marketing digital por parte de las empresas dedicadas a la comercializacion de
calzado en la ciudad de Cdcuta que a su vez seran cotejados por medio de los planteamientos
objetivos de la literatura en torno a un contexto similar que demandé solventar problemas de

comercializacioén electrénica.

Ahora se confronta la trayectoria de una reactivacion econdémica que debe situarse en una
opcidn operante para los empresarios de la ciudad, esencialmente surge un contexto acentuado en
un modelo de trabajo que debe evolucionar conforme se transforme los avances de las
tecnologias de la informacidn para no quedar en el olvido y con estos recursos logra posicionar
las marcas, fidelizar los clientes y obtener las ganancias estimadas segun las metas proyectadas

por cada empresario.
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3. Diseflo Metodoldgico
3.1 Tipo de Estudio

Esta investigacion es de tipo cuantitativa, en ella se integra una discusion conjunta para
realizar inferencias producto de toda la informacidn recabada y lograr un mayor entendimiento de
la situacion problema (Hernandez Sampieri, et al., 2014). Puesto que se limita a la utilizacion de
informacidn teorica observada dentro de la realidad, con un enfoque caracterizado por la
capacidad operativa del sector comercializacion de calzado por un instrumento recolector de
informacidén; comprendido directamente por la encuesta de opinion (Vara, 2012). Demarcado por
un analisis exploratorio y descriptivo porque pretender entender el nivel de influencia de una
variable y compararlas a otros descubrimientos para precisar caracteristicas distintivas de este
sector empresarial que pueden ayudar a comprender del mercado en la ciudad de Clcuta

(Hernandez Sampieri, et al., 2014).
3.2 Poblacion

La poblacién seleccionada para aplicar la encuesta esta fijada directamente por empresarios
de la ciudad de Cucuta dedicados a la comercializacion de calzado. Inicialmente por fuentes
externas de la camara de comercio de Cucuta se conoce que las compafiias que se encuentran
legalmente constituidas en la ciudad son en total 1285. Para determinar el nimero efectivo de
organizaciones que van aplicarse la encuesta de opinion, es preciso aclarar que el universo de este
trabajo mantiene una caracteristica finita lo que lleva a utiliza la siguiente formula:

N = zzn-cpn-cqn-cN
e?* (N—1)+z*=p=xq
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Donde segun Aguilar Barojas (2005), muestra que cada variable posee los siguientes términos

de manejo en conformidad a su condicion de confianza fijada para este trabajo:
N= Total de la poblacién
Z=1.96 al cuadrado por ser un rango de seguridad del 95%
P= Proporcion esperada en este caso un 5%= 0.05
g=1-p (eneste caso 1 — 0.05 = 0.95)
e= Precision (en este caso 5%=0.05)

Posteriormente se procede a calcular la muestra al reemplazar las variables que la formula de

las poblaciones finitas determina.

N 1.96% = 0.5 = 0.5 = 1285
© 0.052% (1285— 1) 4+ 1.962 = 0.5 = 0.5

1234
N =

4.17

La muestra requerida para este proceso es: N = 296 empresarios.

3.3 Método de Investigacion

El método de investigacidn trabaja bajo cuestionamientos cuantitativos todo porque permite
operar bajo un fundamento determinista de causas y secuelas, dicho modelo se consolida en una
poblacién que requiere conocer en detalle las estimaciones ponderadas del marketing digital en
torno a la influencia del sector comercializacion de calzado. Se acepta aplicar este modelo de

trabajo bajo una postura que contrasta la disposicion de respuesta de los consumidores en torno a
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las operaciones desarrolladas en los empresarios bajo un esquema causal probabilistico (Ramirez
Rios y Polack Pefia, 2019). Las nociones qué se tratan de recapitular datos sobre la conducta del
hombre al apreciar razonamientos de consumo implicitos sobre acciones fijadas por cuestiones de

consumo predilectas.

En este sentido, Enriquez y Saenz (2021), preside una instancia basada en la experiencia que
debe sistematizar se entorno a la capacidad de trabajo de los empresarios de la regidn bajo un
hecho sin precedentes cdmo lo fue la pandemia del covid-19 como estas gestiones estratégicas se
extralimita para superar alteraciones del mercado y lograr obtener una reactivacion econémica
mas eficiente. Por lo que aplicar una gestion descriptiva segun Guevara Alban et al. (2020), se
plantea como una recapitulacion de los hechos que han estado situandose en un contexto real para
el desarrollo de las empresas que en el caso del contexto nortesantandereano, requiriere asi un
analisis estadistico de los datos los cuéles deben cruzarse con las posturas teoricas de estudios
predecesores para validar la representacion eventual del desarrollo econémico frente a otras
disposiciones experimentadas al caso en concreto que se esta asimilando en la presente

investigacion.

Por tanto, la estadistica descriptiva de caracter univariable se presenta como un método
perfecto para la exploracién de la informacion obtenida por que describe particularidades de un
hecho que se esta evidenciando para asi poder aplicar una representacion mas visual mediante el
apoyo de elementos graficos y comprender bajo una perspectiva mas critica los indicadores
estadisticos emitidos por parte del procedimiento metodoldgico (Ramirez Rios y Polack Pefia,

2019).
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3.4 Fuentes y Técnicas Para la Recoleccion de Informacion

Fuentes primarias: En ella se resalta los datos tefiidos por medio de un instrumento recolector
de informacion que para este caso corresponde a la encuesta de opinion (ver anexo 1), la cual
generara datos cuantitativos que seran prescindibles para analisis de la situacion problema y
también las preferencias operativas en torno a estrategias que pueden aplicarse los empresarios
para posicionar las marcas de sus negocios en relacion a la comercializacion de calzado

(Hernandez Sampieri, et al., 2014).

Fuentes secundarias: En esta seccion corresponde aplicar una busqueda bibliografica que se
acentUe a las caracteristicas investigativas de la presente propuesta, esto con la intencion de armar
una interpretacion argumentativa basada en los planteamientos de la literatura ajustados a la
realidad de los empresarios y con base a ello estimar opciones de respuesta mas convenientes que
pueden aplicarse segun el contexto y los requerimientos de la sociedad (Hernandez Sampieri, et
al., 2014). Para localizar las fuentes secundarias se necesita del apoyo de motores de busqueda
coémo lo es Google académico en el que se situara articulos de revista indexada, proyecto de
grado, libros, documentos legales, entre otros tipos de archivos que han tratado el tema de manera

directa e indirecta.

Como se puede ver te dara tener datos estadisticos y también bibliograficos, con ello se
cruzara la informacidn recabada en la que se podra discutir en mayor detenimiento y detalle la
evolucion del marketing digital en la ciudad de Cucuta para procesos comerciales del sector
calzado basandose directamente en las gestiones aplicadas por parte de empresarios y la
necesidad de actualizacion sobre estos hechos notorios de la economia las cuales se encuentran

en un proceso de reactivacion econémica que de no implementar lo puede contraer conflictos
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para la sostenibilidad de cualquier organizacién independientemente si una microempresa o una

empresa mas consolidada.

3.5 Validacién del Instrumento

En lo concerniente a la aplicabilidad del instrumento recolector previamente definido, para la
medicion de la incidencia del marketing digital para la reactivacion del sector comercializacion
de calzado en Cucuta se fundamenta su validacion desde la teoria conservadora de los tests, la
cual segun Martinez (1995), expone ciertas condiciones que prevalecidas por la Teoria de
Respuesta al item (TRI) posicionando al proyecto dentro de ésta Gltima categoria. Donde la TRI,
se enfoca en generar una sustentacion probabilistica y caracteristica a la situacion problematica
sobre la ponderacion de semblantes y constructos no notorios, o semblantes ocultos. Desde esta
perspectiva, se atiende al item como componente esencial del proceso investigativo basandose en
funcionalidades analiticas que vinculan la probabilidad de una réplica individual a un item con la

competencia general del participante (Gomez, 2015).

Frente a esta exposicion teorica de la validacion de los instrumentos se expone que para
probar la eficacia de estos recursos es prescindible contar con la evaluacion de 5 expertos capaces
de apreciar con mayor distincion la pertinencia de la entrevista semiestructurada y la encuesta de

opinidn (ver figura 13).
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1. Datos Generales Experto

Nombre y apellidos del experto

Grado académico

Teléfono

Cargo e institucién donde labora

2. ASPECTOS DE LA EVALUACION

- . Muy
Indicadores Criterios Deficiente Baja | Regular | Buena buena
1 2 3 4 5
1. Claridad Esta _ formulado con lenguaje
apropiado
2. Objetividad Permite medir hechos observables.
3. Actualidad Adecuado gl avance de la ciencia y
la tecnologia.
4., Organizacién Presentacion ordenada.
Comprende  aspectos de las
5. Suficiencia variables en cantidad y calidad
suficiente.
. . Permite conseguir datos de acuerdo
6. Pertinencia L
a los objetivos planteados.
. . Pretende conseguir datos basado en
7. Consistencia P -
teorias 0 modelos tedricos.
. Entre  variables,  dimensiones,
8. Coherencia o p
indicadores e items.
9. Metodologia La es_trateg!a re_s:ponde al propdsito
de la investigacion.
10. Aplicacién Los gla’gos permiten un tratamiento
estadistico pertinente.
! L ! ! !
CONTEO TOTAL DE MARCAS A B C D E
(realice el conteo en cada una de las categorias de la CALIFICACION GLOBAL -
escala) '
3. OPCION DE APLICABILIDAD
(Ubique el coeficiente de validez obtenido en el intervalo
respectivo y marque con una x la calificacion global obtenida).
Categoria Calificacion Intervalo
No valido, reformular [0,20 — 0,40]
No valido, modificar <0,41 - 0,60]
Vaélido, mejorar <0,61 - 0,80]
Valido, aplicar <0,81 - 1,00]

4. Recomendaciones

Figura 13. Formato validacion de los instrumentos

Fuente: Salvatierra (2020).
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Como es de esperar se disefia un formato de validacion (ver la figura 13) el cual es
compartido para generar un mejor alcance y aproximacion a los hechos del estudio. Durante el
desarrollo de este proceso se hace una breve introduccion sobre la tematica a tratar, la
metodologia y se explica la funcionalidad de los instrumentos recolectores de datos a los

evaluadores.

Posteriormente este formato se desarrolla de forma individual por cada interventor consultado
en donde se expone un apreciativo a los siguientes indicadores: 1. Claridad; 2. Objetividad; 3.
Actualidad; 4. Organizacion; 5. Suficiencia; 6. Pertinencia; 7. Consistencia; 8. Coherencia; 9.
Metodologia; 10. Aplicacion (ver anexo 1). Para obtener la calificacion de estos indicadores es
preciso contar el nimero de respuestas de cada valoracién de los items donde solo tiene 5
posibles respuestas, (Deficiente, Baja, Regular, Buena y Muy buena). Una vez que los
consultados ubiquen su calificacion de los instrumentos se procede hace un célculo con la
siguiente formula:

1=A+2=«=B+ 3=C+4=D+ 5=E
50

Calificacion global =

En ese sentido, los resultados de la conveniencia tuvieron calificaciones superiores a un
ponderado de 0,81 (ver anexo 5), lo cual esto establece la pertinencia para aplicar los
instrumentos sobre la poblacion objeto de estudio ya que son suficientes para validar el alcance
de los objetivos propuestos, medir las variables definidas en la metodologia, dar respuesta a la
pregunta problema y finalmente generar insumos conceptuales y situacionales suficientes para
evaluar la tematica a trabajar ajustada a las necesidades del sector comercializacion de calzado

(ver anexo 5).
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Como recomendacion final por los consultados la mayoria expusieron que para obtener una
mayor efectividad en la recoleccion de los datos debido a la naturaleza del estudio es
recomendable apropiarse de la utilidad del gestor de formularios de Google form, para almacenar
los resultados esperados con mayor rapidez al momento de tabularse en una hoja de célculo de

Excel, permitiendo asi generar los graficos de resultados méas convenientes a este proceso.

3.6 Tratamiento de la Informacion

Como se expuso previamente la gestion estratégica se convierte en un recurso esencial para el
analisis de la informacion obtenida por medio de una gestién cuantitativa en la que se aplica una
encuesta opinién. En ese sentido, el apoyo del proceso de datos preside en un modelo informatico
basado en la aplicabilidad del Excel compuesto por el paquete informatico de Office, el cual es
muy eficiente para la generacion de informes de calidad gracias a sus graficos ilustrativos que
permiten una mayor ventaja interpretativa de los datos que se estan asociando directamente en el
proceso de recopilacion (Hidalgo Troya, 2019). Este sistema de trabajo facilita eficazmente dos
de las gestiones esenciales del proceso investigativo aplicado qué es el ingreso y la combinacion

de los datos basandose en la clasificacion de los mismos.

Segun Maldonado Pinto (2018) el manejo de informes estadisticos posibilita el procesamiento
de una investigacion eficaz en el qué es prescindible conocer caracteristicas técnicas
convenientes para consolidar el alcance de los objetivos propuestos de una investigacion y validar
con ello la hipotesis formulada la cual debe estar implicitas durante esta gestion. Ante un
compendio segregado de datos por valorar surge el requerimiento de definir la sistematizacion
para este procedimiento lo cual supone una gestion informatica donde se digitaliza el contenido

mediante los formularios de consulta de Google Form por el cual se van a compartirse mediante
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un enlace Web via WhatsApp o por correo electronico a los diferentes empresarios para que de

manera individual puedan resolver las preguntas planteadas en este proceso.

3.7 Contribuciones Originales Esperadas

Las contribuciones del presente proyecto de investigacion estan dadas en otorgar una
validacion de la incidencia del marketing digital para la reactivacion econémica del sector
comercializacion de calzado en la ciudad de Cdcuta, el cual mediante la aplicacion del
instrumento recolector de informacion estaran guiados en identificar aquellos componentes que
alteran la disposicidn del sector en términos claves como la preferencias, capacidad de formacién
y la identificacion de condiciones de trabajo en las que se esta exponiendo. Donde todos estos
descubrimientos seran insumos necesarios para desarrollar una secuencia de recomendaciones
formales capaces de orientar a las directivas en como lograr aprovechar los recursos tecnologicos
que los empresarios tienen a su disposicién para optimizar sus modelos de negocio y con esta
disposicion tener la alternativa de tener personas dispuestas y comprometida en alcanzar las

proyecciones de la organizacion.

En referencia a contribuciones para la academia y la literatura en general esta radicado en
conceptualizar factores que indisponen a las PYMES de este gremio, donde se valide las posturas
teoricas de los diversos autores que han intervenido esta tematica pero que a su vez sera
respaldada con una solucién que busca no solo generar ambientes idoneos de trabajo, sino formar
relaciones saludables entre estos interventores para tengan consigo la posibilidad de alcanzar la
plenitud profesional del campo financiero y finalmente ser un precursor para futuras

investigaciones que deseen documentarse con los resultados obtenidos durante este proceso.
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4. Desarrollo de Objetivos

4.1 Diagnostico de la Aplicacion del Marketing Digital en las PYMES Comercializadoras de

Calzado en la Ciudad de Cucuta

Tras compartir el enlace de la encuesta a los empresarios dedicados al sector
comercializacion de calzado en Cucuta, se destaca que los encuestados han demostrado un gran
interés en responder con detenimiento cada una de las preguntas planteadas en el formulario. Esto
es indicativo de ver en la encuesta una oportunidad para expresar su opinién y contribuir a la
generacion de conocimiento sobre el papel del marketing digital en la reactivacion econdémica del

sector de la comercializacion de calzado.

El objetivo de la encuesta es contrastar la trascendencia del marketing digital para avivar la
reactivacion econémica y mejorar continuamente las ventas en el sector de la comercializacion de
calzado en Cucuta. En este sentido, se puede inferir que la encuesta busca identificar las
oportunidades y desafios que enfrentan los empresarios en el contexto del marketing digital y
coémo pueden aprovechar estas herramientas para impulsar sus ventas y mejorar la reactivacion

econdmica del sector (ver anexo 1).

Inicialmente la figura 14 trata de medir el nivel de aceptacion en torno a la importancia de
incrementar la produccién de calzado; como es de esperarse el 60.6% de los empresarios
afirmaron estar de acuerdo con esta ideologia mercantil, seguido a ello un 30.3% lo estan
totalmente de acuerdo; evidenciando un hecho singular en donde prima la necesidad de fomentar
el trabajo y confrontar cualquier eventualidad adversa para el comercio, solo el 9.1% vieron esta

poblacion consultada afirmacion ser un concepto poco relevante para sus negocios.
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60.6%
30.3%
9.1%
KN :
Esta de acuerdo Totalmente de Noesrelevante  Noesta de acuerdo

acuerdo

Figura 14. Considera importante incrementar la produccion de calzado

Esto sugiere que la mayoria de los empresarios consideran que es importante incrementar la
produccion de calzado para fomentar el trabajo y enfrentar cualquier eventualidad adversa para el

comercio.

En cierto modo el exponenciacién productivo de calzado puede tener multiples provechos
para la economia. Por ejemplo, aumentar las opciones de actividad laboral y reducir la tasa de
desempleo. Ademas, contribuye a la generacion de ingresos mediante un crecimiento econémico
en general, todo esto se debe a que el aumento productivo estimula la demanda de otros bienes y
servicios relacionados, lo que a su vez promueve mas trabajo y aumenta los ingresos de la

comunidad cucuteia.

Ademas, el hecho de que solo el 9,1% de los empresarios consideren que la idea de
incrementar la produccidn de calzado es poco relevante para sus negocios sugiere que la mayoria

de los empresarios consideran que esta idea es importante para sus negocios. Esto puede estar
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relacionado con el hecho de que el calzado es un producto basico y necesario en la vida diaria de
las personas. Aunque, el aumento de dicha produccion estipula una demanda constante al ser un

factor rentable para los empresarios de Cucuta.

Aunque, la aceptacion de la idea de incrementar la produccion de calzado entre los
empresarios sugiere ser una cuestion con favorecimientos financieros significativos. Ademas, la
mayoria de los inversionistas consideren que esta cuestion es elemental para sus negocios, al
reconocer que el calzado consigue ser un producto rentable y necesario en la economia. No
obstante, es preciso considerar que el aumento en la produccion también puede tener algunas
desventajas y desafios. Por ejemplo, lleva a confrontar una competencia feroz entre los
productores, lo que puede reducir los precios y las ganancias; teniendo un impacto negativo en el

medio ambiente si no se maneja adecuadamente.

Por lo tanto, hay que considerar cuidadosamente los beneficios y desafios del incremento en
la produccion de calzado antes de tomar decisiones en este sentido de gestion organizacional.
Tras saber que el Estado colombiano puede guiar politicas adecuadas para promover el aumento

en la produccién de calzado de manera sostenible y rentable para los empresarios.

La segunda pregunta se centra en comprender los costos que poco consideran los empresarios
durante la produccion de calzado (ver figura 15). Se presentan dos posturas similares en dénde
por un lado un 30.3% refieren a los procesos logisticos y por otro a las estrategias de mercadeo,
poniendo en riesgo dos pilares esenciales para lograr trascender en el negocio; ya que si no se
tiene en cuenta variables como la movilizacion de la mercancia y los enfoques para poder llegar a
potenciales prospectos mercantiles se puede presentar un declive de los ingresos y tambien de sus

propios activos. Quedando en un tercer lugar con 24.2% el precio de los insumos y con un 15.2%
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los procesos de manufactura.

30.3% 30.3
24.2%
I 15.2%
Precio de los Manufactura Estrategiasde Procesos logisticos
insumos mercado

Figura 15. Costos que poco considera en la produccion de calzado

En este &mbito se puede hacer un analisis mas abierto en mantener un equilibrio de la balanza
porgue todo debe trabajar en sinergia; para asi poder fijar resultados favorables. Los empresarios
se centran en hacer mucha produccion y también en considerar los costos de esta gestion, pero el
marketing también debe estar enlazado en sus gastos operantes. Como se pudo constatar los
procesos logisticos y las estrategias de mercadeo en un 30,3% de los empresarios consideran que
estos dos aspectos son cruciales para lograr trascender en el negocio. Esto sugiere que estos
comerciantes reconocen la importancia de la logistica y el mercadeo para asegurar el éxito y el

crecimiento de sus negocios.

De acuerdo con las respuestas de los consultados, tanto la logistica como el mercadeo son
aspectos clave para el éxito de su negocio, todo porque refiere a la gestion de los procesos de
transporte y almacenamiento de los bienes y servicios acompafiado de una buena disposicion que

puede reducir los costos, mejorar la eficiencia y garantizar la satisfaccion del cliente. Ademas,
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estos factores también pueden contribuir a la competitividad y la rentabilidad del negocio. Por
otro lado, el mercadeo se refiere a la gestion de los procesos de promocion, publicidad y venta de
la mercancia donde una buena tactica de difusion puede ayudar a atraer y retener clientes,
aumentar las ventas y mejorar la imagen de la marca. Ademas, plantea la diferenciacion del

negocio y la obtencién de una ventaja competitiva.

Es importante destacar que el precio de los insumos y los procesos de manufactura también
son aspectos cruciales para el éxito del negocio, ya que pueden influir en la rentabilidad y la
calidad del producto. Por lo que una gestion adecuada de estos aspectos puede ayudar a reducir
los costos y mejorar la calidad del producto final al ser factores cruciales para el éxito de un
modelo de negocio, tal como lo reflejan las opiniones de los empresarios. Ademas, la literatura
respalda esta idea y sugiere que una buena gestion de estos aspectos puede contribuir

significativamente al éxito y el crecimiento del negocio (Brunet Icard, 2022).

En ese sentido, los empresarios deben prestar atencion a estos aspectos y asegurarse de que
estan siendo gestionados adecuadamente. Implicando directamente la implementacion de
estrategias efectivas que logren destacarse en el mercado y prestando atencion al precio de los
insumos y a los procesos de manufactura, ya que una gestion adecuada de estos aspectos también

puede contribuir a mejorar la rentabilidad y la calidad del producto.

Las respuestas sugieren que los empresarios adopten un enfoque integrado para la gestién al
considerarlos como partes interconectadas de una cadena de suministro y asegurarse de que estan
siendo gestionados de manera coordinada y efectiva. Siendo importante estar dispuestos a adaptar
y ajustar sus estrategias de logistica, mercadeo y manufactura en funcion de los cambios en el

mercado Yy las necesidades del cliente. Practicamente, el éxito de un negocio depende en gran
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medida de la gestion adecuada de la logistica, el mercadeo, el precio de los insumos y los
procesos de manufactura, donde las PYMES deben prestar atencion a estos componentes y
adoptar un enfoque integrado para su gestion. Ademas, deben estar dispuestos a adaptar y ajustar
sus estrategias en funcion de los cambios en el mercado y las necesidades del cliente para

asegurar el éxito y el crecimiento continuo del negocio.

El tercer interrogante se enfoco en comprender la cantidad productiva que la compariia

dedicada a la comercializacion de calzado traza en torno a sus metas mensuales (ver figura 16).

66.7%

21.2%
12.1%

1000 Unidades Varia segun el pedido Mas de 1000 unidades

Figura 16. Cantidad de produccién de calzado mensual

Se refleja una actitud conservadora por parte de los empresarios en relacion a la produccién
de calzado. La mayoria de los consultados (66.7%) estan enfocados en mantener un equilibrio
aceptable en sus negocios y evitar tomar riesgos que puedan afectar su rentabilidad. Esta actitud
puede ser resultado de la incertidumbre en el mercado, la competencia y las condiciones

econdmicas Yy politicas del entorno.

Se destaca que solo el 12.1% de los empresarios producen méas de 1000 unidades al mes, lo

que sugiere que la mayoria de las empresas son pequefias 0 medianas. Esta situacion es comun en
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muchas regiones, donde los emprendimientos son en su mayoria pequefios y estan enfocadas en
atender la demanda local, indicando que hay una limitacién en cuanto a la capacidad de
produccién y la escala de los negocios, lo que puede dificultar su capacidad para competir a nivel

nacional o internacional.

La consulta destaca la importancia de que las empresas adopten una vision a largo plazo y
estén dispuestas a invertir en innovacion y tecnologia para mejorar su capacidad de produccion y
competir en el mercado global. Ademas, se enfatiza la importancia de tener en cuenta las
tendencias de consumo y la demanda del mercado para ajustar la produccion y evitar

sobreproduccién o sub produccién.

Se muestra una actitud conservadora en cuanto a la produccion de calzado, lo que puede
limitar su capacidad de competir a nivel nacional o internacional. Siendo preciso adoptar una
vision a largo plazo y estar dispuestos a invertir en innovacion y tecnologia para mejorar la
capacidad de produccion y competir en el mercado global, e igualmente ajustar su produccion a

las tendencias de consumo y la demanda del mercado.

Claramente, el enfoque conservador puede resultar en una limitacion para el crecimiento de
sus negocios siendo necesario estar dispuesto a invertir en tecnologia y en la formacién para
mejorar la capacidad productiva para mantenerse a la vanguardia en el mercado. Con la
implementacién de herramientas como la automatizacidn para adoptar una visién a largo plazo y
estar dispuestos a asumir ciertos riesgos para crecer y expandirse en el mercado. En este sentido,
resulta crucial apropiarse de la diversificacion de los productos y servicios, asi como la
exploracién de nuevos mercados y canales de distribucion. Manteniendo un enfoque directo en

las necesidades del cliente alcanzando la satisfaccion plena de sus exigencias para competir en el
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mercado global.

Luego de estimar y comprender la naturaleza de las organizaciones dedicadas a la
comercializacion de calzado en la ciudad de Cucuta, se hace necesario identificar su relacion
actual con el marketing digital en sus diversas representaciones. En ese sentido la figura 17 tiene
el objetivo de estimar el nivel de conocimiento en torno al comercio electronico. Los resultados
arrojan cifras preocupantes ya que un 57.6% aclaran que tienen un conocimiento regular de estas
estrategias, solo un 18.2% tienen un conocimiento muy amplio, pero a su vez son rezagados por

otros participantes que en un 18.2% ni siquiera manejan estos recursos (ver figura 17).

57.6%%

18.2% 18.2%

]

Regular Muy Amplio No lo maneja Malo

Figura 17. Nivel de conocimiento de comercio electrénico de los productores de calzado

Los datos presentados sugieren que la mayoria de los empresarios tienen un conocimiento
regular de las estrategias de marketing, lo que puede ser una debilidad para el desarrollo y
crecimiento de sus negocios. Es posible que esta falta de conocimiento se deba a la falta de
recursos o capacitacion en marketing, lo que podria tener un impacto negativo en la capacidad de

la empresa para llegar a nuevos clientes y aumentar sus ventas.
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Es preocupante que un 18.2% de los empresarios encuestados no tengan conocimiento alguno
sobre estas estrategias de marketing. Esto podria significar que estas empresas estan perdiendo
oportunidades de negocio importantes y podrian estar luchando por mantenerse competitivas en

el mercado.

Por otro lado, aunque un 18.2% de los empresarios encuestados tienen un conocimiento
amplio de las estrategias de marketing, no necesariamente significa que estén aplicandolas
efectivamente en sus negocios. Es importante tener en cuenta que el conocimiento por si solo no
garantiza el éxito en la implementacion de las estrategias de marketing. Basicamente la falta de
conocimiento en estrategias de marketing es una debilidad significativa para muchos empresarios
consultados donde las empresas deberian considerar seriamente la inversion en recursos y
capacitacion en marketing para mejorar su capacidad sobre una proyeccion capaz de llegar a

nuevos clientes y aumentar sus ventas.

Evidentemente puede decirse qué muchos de los consultados conocen las bondades de la
implementacién del comercio electronico, pero, el hecho es qué son administradores con una
filosofia comercial tradicional en la que se tenia presente el manejo de un establecimiento para la
oferta de sus productos y con la implementacion de nuevas tecnologias se estan quedando
atrasados en el olvido por falta de un apoyo incondicional de estos recursos que estan a

disposicion del mismo empresario.

Tras el resultado del anterior interrogante, en el cual se evidencio un inconveniente
indiscutible en lo que refiere a la optimizacion de los modelos de negocios actuales, se impone
ahora un sentimiento de tranquilidad frente a este contexto ya que en la pregunta 5 se plantean a

los comerciantes si estan dispuestos a adquirir capacitaciones en todo lo que refiere al comercio
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electronico frente a este hecho el 97% de los consultados afirmaron que si estan dispuestos a

recibir este tipo de informacidn para mejorar sus empresas (ver figura 18).

97%

3%

Si No

Figura 18. Estaria dispuesto adquirir capacitaciones en comercio electrénico

La afirmacion de que el 97% de los consultados estan dispuestos a recibir informacion para
mejorar sus empresas dedicadas a la comercializacién de calzado es una buena noticia para el
sector, ya gque sugiere que los empresarios estan interesados en mejorar y actualizar sus
conocimientos sobre el tema. Esto también indica la importancia de mantenerse actualizados en
un entorno cada vez mas cambiante y competitivo, en el que las tecnologias digitales y las nuevas
formas de comunicacion y comercializacion son fundamentales para alcanzar el exito en el

mercado.

Ademas, este alto porcentaje de consultados dispuestos a recibir informacion sugiere que hay
una gran oportunidad para los expertos en marketing digital y comercio electrénico de ofrecer
servicios de capacitacion y asesoramiento a las PYMES de este sector, lo que puede contribuir al

fortalecimiento de la economia y al desarrollo regional. Sin embargo, fundamental considerar que
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la disposicion a recibir informacion no siempre se traduce en acciones concretas. Por lo tanto, es
necesario que los expertos en marketing digital y comercio electrénico ofrezcan informacion
relevante y accesible, y que los empresarios tengan la voluntad de implementarla en sus empresas

para que se logre un verdadero impacto en el sector.

Este nivel de interés y disposicion indica que los empresarios estan dispuestos a invertir en la
mejora de sus habilidades y conocimientos, lo que a su vez puede llevar a un mayor éxito y
rentabilidad de sus empresas. Ademas, esta afirmacion también sugiere que los estar conscientes
de la importancia del marketing digital en la actualidad y estan dispuestos a adaptarse a las
nuevas tendencias y practicas del mercado donde la tecnologia y la digitalizacion estan

transformando la forma de interactuar de las organizaciones en el mercado.

Demostrandose una sefial prometedora de ser mas competitivo y exitoso en el futuro, siempre
y cuando se les brinde la oportunidad de adquirir habilidades y conocimientos en esta area critica.
Especialmente en el manejo de herramientas digitales, como el disefio de paginas Web y la

gestion de redes sociales, lo que les permitiria tener una presencia digital mas solida y efectiva.

Dando a conocer las Gltimas tendencias y estrategias de este modelo de trabajo, lo que les
permitiria disefiar campafias publicitarias mas efectivas y atraer a un publico mas amplio y
diverso. Traduciendose directamente en un aumento en la cartera de clientes y un aumento en las
ventas, tras obtener una mejor comprension de la analitica digital para medir y analizar el
impacto de sus ejecuciones de trabajo y tomar decisiones informadas sobre como ajustarlas para

mejorar su efectividad.

En la figura 19 se trata de medir un topico de interaccion dénde los empresarios tratan de

disuadir sus camparias comerciales en la Web evidentemente las redes sociales se lleva la
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delantera quedando neutralizada la opcion de los influencers y también herramientas de Google
tradicionales como el Google AdWords. En ese sentido, el 60.6% de los consultados expusieron
que Facebook es su herramienta favorita quedando en segundo lugar con un 39.4% el manejo de
la red social Instagram. Esto demuestra la preferencia de los cibernautas al momento de compartir
y consumir contenido digital y todo porque tiene la opcidn de interactuar directamente con estos

recursos ademas de las opciones gratuitas que las mismas redes sociales imponen actualmente.

60.6%

39.4%

Facebook Instagram

Figura 19. ; Qué tipo de herramientas de difusion usa?

Esta informacion permite enfocar la preferencia de los usuarios por las redes sociales
Facebook e Instagram como herramientas de marketing digital para la comercializacion de
calzado. El hecho de que el 60.6% de los consultados prefiera Facebook y el 39.4% prefiera
Instagram demuestra la importancia de tener presencia en estas redes sociales para llegar a una
audiencia mas amplia. Ademas, la interaccion directa que ofrecen estos recursos tecnoldgicos es
un factor clave en la eleccion de los usuarios, ya que pueden interactuar con la marca, recibir
informacién de primera mano y resolver dudas en tiempo real. Manteniendo igualmente una
mayor conexion entre la empresa y el cliente, lo que se traduce en una mejor experiencia para el

mismo y un aumento de la fidelizacion hacia la marca.
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Otro factor a considerar es que estas redes sociales ofrecen opciones gratuitas para
promocionar productos y servicios, lo que las hace accesibles para empresas de menor tamario.
Por ejemplo, Facebook e Instagram ofrecen la posibilidad de crear perfiles comerciales y publicar
contenido, asi como también la opcidn de pagar por publicidad dirigida a una audiencia
especifica. El analisis demuestra que Facebook e Instagram son herramientas de marketing digital
importantes para la comercializacion de calzado, ya que permiten una interaccion directa con los
clientes, son accesibles para empresas de menor tamafio y tienen un alcance amplio entre los

usuarios de redes sociales.

La preferencia revela el alto nivel de uso de las redes sociales como una herramienta clave en
el marketing digital para las PYMES comercializadoras de calzado. Esto se debe a que son
plataformas de interaccion directa entre los consumidores y las marcas, facilitando una

comunicacion mas efectiva y cercana con los clientes potenciales.

Ademas, las redes sociales ofrecen diversas opciones gratuitas para las PYMES, como la
creacion de paginas de empresa, la publicacion de contenido y la interaccidn con los seguidores,
proyectando una presencia en linea sin incurrir en costos significativos. Otro aspecto importante
de las redes sociales es su capacidad para generar una comunidad en torno a la marca pudiendo
crear una base de seguidores leales y comprometidos capaces de difundir contenido de la marca y

los productos que ofrecen.

Se muestra la importancia de adaptarse a las nuevas formas de comunicacion y consumo de
informacion de los clientes al implicarse la necesidad de tener una presencia activa y efectiva en
las redes sociales y de enfocarse en la creacion de contenido relevante y atractivo para sus

seguidores. Lo que abre la posibilidad de conocer de manera mas cercana a su publico objetivo y
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adaptar su estrategia en funcion de sus necesidades y preferencias mediante una publicidad
segmentada, lo que puede ser de gran beneficio para las PYMES que tienen un presupuesto

limitado para publicidad.

En resumen, el uso de herramientas como Facebook e Instagram para el marketing digital de
las PYMES dedicadas a la comercializacién de calzado, puede ser muy efectivo debido a su
popularidad, interactividad y posibilidades de segmentacion y fidelizacidn de clientes. Sin
embargo, es importante tener en cuenta que el éxito en estas redes sociales depende de la calidad
y relevancia del contenido que se comparte, asi como de la estrategia de marketing digital que se

implemente.

En la figura 20 se plantea identificar como los empresarios dedicados a la comercializacion
de calzado en Cucuta aumentan su cartera de clientes, entre las respuestas mas destacadas preside
el manejo de camparias promocionales en la Web que obtuvo un 39.4% de aceptacion entre los
consultados, quedando en segundo lugar las promociones mensuales en sus negocios fisicos con
un 27.3%. Bajo esta perspectiva las estrategias de difusion obtuvieron un 24.2% vy la
organizacion de eventos un 9.1%; con esto se revela que en la actualidad las empresas estan
intentando digitalizar su negocio; aun asi hay una mayor proporcién de empresarios que desean
instaurarse de manera tradicional, pero el hecho es que quien no se reinventa esta condenado a
quedar en el olvido y esto puede generar el detrimento de los diferentes modelos de negocios que
en la actualidad se estan aplicando en la ciudad inclusive generar la quiebra si no se cambia este

paradigma comercial.
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Figura 20. Como incrementa su cartera de clientes

La valoracién de la situacion descrita en este interrogante demuestra la presencia de una clara
tendencia hacia la digitalizacion de los negocios y la utilizacion de herramientas digitales para la
promocion y difusion de los mismos. Es positivo que casi el 40% de los encuestados estén
utilizando campafias promocionales en la Web, lo que indica que hay un interés en adoptar

nuevas tecnologias y aprovechar las oportunidades que ofrece Internet.

Sin embargo, también es importante destacar que un porcentaje significativo de empresarios
todavia se aferran a estrategias mas tradicionales, como las promociones mensuales en sus
negocios fisicos. Esto puede deberse a diversas razones, como falta de conocimiento o recursos
para la implementacion de estrategias digitales, resistencia al cambio o simplemente porque

consideran que estas estrategias han funcionado bien para ellos en el pasado.

En cualquier caso, los empresarios deben entender que la digitalizacion no es una opcion,
sino una necesidad en el mundo actual. Donde la falta de adaptacion a las nuevas tecnologias y
formas de hacer negocios puede llevar a la pérdida de competitividad y eventualmente a la

quiebra. En cierto modo, la tendencia hacia la digitalizacion de los negocios es una realidad y es
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importante adaptarse a ella para mantenerse competitivos en el mercado tras ser un factor

determinante para el éxito y la supervivencia de los negocios en el futuro.

Para lograr una transicion exitosa hacia la digitalizacion de los negocios, es necesario que los
empresarios se informen sobre las herramientas y tecnologias disponibles para ellos. Esto puede
incluir la creacion de un sitio Web, el uso de redes sociales para la promocion de sus productos o
servicios, la implementacion de campafas publicitarias en linea, entre otras opciones. Pero
considerando que la digitalizacion no es sola sobre la adopcion de tecnologias, sino también
sobre la transformacion de la mentalidad empresarial y la forma en que se abordan los negocios

al estar dispuesto a innovar, experimentar y adaptarse a los cambios constantes del mercado.

Generando nuevas oportunidades de negocio, como la expansion de mercados y la creacién
de nuevas formas de monetizacion. Por ejemplo, una empresa gque antes se limitaba a vender
productos en una tienda fisica, puede expandirse a traves de la venta en linea, lo que le permite
Ilegar a un publico mas amplio y aumentar sus ingresos. En conclusion, la digitalizacion de los
negocios es una tendencia imparable en la actualidad, y es necesario que los empresarios se

acomoden a ella para mantenerse competitivos a largo plazo.

Finalmente, se intentd reconocer el presupuesto que estan dispuestos los comerciantes e
invertir en términos de mercadeo digital para posicionar sus negocios (ver figura 21). Segun los
resultados de la encuesta, el 36.4% de los empresarios encuestados prefieren invertir en promedio
$500000 al mes en sus estrategias de marketing. Sin embargo, también se identificé que un
porcentaje significativo de empresarios estan dispuestos a invertir mas de $500000 al mes en sus
estrategias de marketing. Este grupo representa el 27.3% de los encuestados y ocupa el segundo

lugar en cuanto a preferencias de inversion.
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Por otro lado, un 24.2% de los empresarios encuestados se inclinan por invertir menos de
$500000 al mes en sus estrategias de marketing. Este grupo ocupa el tercer lugar en cuanto a
preferencias de inversion. Se identifico que un porcentaje menor de empresarios, solo el 12.1%
de los encuestados, prefieren utilizar estrategias de busqueda organica. Aunque esta estrategia es
la mas econdémica, en muchos casos puede tener una mayor trascendencia en el mercado, pero es

poco implementada (ver figura 21).

36.4%%

27.3%

24.2%

12.1%

$500.000 mensual Menos de $500.000 Mas de $500.000 Estrategia de busqueda
mensual mensual organica

Figura 21. Presupuesto para las estrategias de marketing digital

En resumen, la encuesta muestra que la mayoria de los empresarios prefieren invertir una
cantidad significativa de dinero en sus estrategias de marketing, pero algunos estan dispuestos a
invertir aln mas. También se identificd que hay empresarios que prefieren invertir menos dinero
y que la estrategia de busqueda organica no es muy popular, a pesar de su potencial efectividad y
bajo costo. A partir de los resultados de la encuesta, se pueden realizar algunas observaciones y
analisis sobre las preferencias de inversion en estrategias de marketing de los empresarios

encuestados:

En primer lugar, es evidente que la mayoria de los empresarios estan dispuestos a invertir una

cantidad significativa de dinero en sus estrategias de marketing. Esto indica que existe una
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conciencia generalizada sobre la importancia del marketing en el exito empresarial y que los
empresarios estan dispuestos a hacer una inversion significativa para lograr los resultados

deseados.

En segundo lugar, es interesante notar que un porcentaje significativo de los empresarios
encuestados estan dispuestos a invertir mas de $500000 al mes en sus estrategias de marketing.
Esto puede ser un indicador de que hay una competencia feroz en el mercado en el que operan
estos empresarios, y que estan dispuestos a hacer un esfuerzo adicional para destacar y ganar

cuota de mercado.

En tercer lugar, aunque la estrategia de busqueda organica es la mas econémica, su baja
aceptacion indica que hay una falta de conocimiento o comprension sobre como funciona esta
estrategia y su potencial para generar resultados efectivos en el mercado. Es posible que muchos
empresarios no estén familiarizados con las técnicas de SEO y no estén dispuestos a invertir
tiempo y recursos en su implementacion. Esto puede ser un obstaculo para aquellos empresarios

gue deseen tener una presencia en linea solida y bien posicionada en los motores de blsqueda.

En general, los resultados de la encuesta sugieren que los empresarios estan dispuestos a
invertir en sus estrategias de marketing, pero hay diferentes preferencias en cuanto a la cantidad
de inversién y el tipo de estrategia que se utiliza. Los empresarios deben evaluar cuidadosamente
sus opciones y considerar todas las estrategias disponibles antes de tomar una decision final sobre

su inversion en marketing.
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5. Relacion Teorica de la Influencia del Marketing Digital en la Reactivacion Economica de

las PYMES, a Partir de la Revisién de la Literatura

En Cdcuta se expone un fendmeno particular qué resalta la metodologia de trabajo de las
PYMES dedicadas a la comercializacion de calzado, generalmente estas actividades economicas
son desarrolladas por familias de la clase media y baja que tienen como ingreso primario trabajar
en esta seccion del mercado (Hernandez Forero, 2017). La crisis del covid-19 acrecento los
conflictos mercantiles de esta zona de Frontera por lo que es preciso acondicionar estrategias para

poder posicionar un producto.

Durante la aplicacién de las encuestas se ve que todavia hay muchas personas qué no le
apuestan al marketing digital de una manera profesional, ya que tienen presente la produccién
manufacturera y la compra insumos como uno de sus pilares mas trascendentales al momento de
desarrollar su accion empresarial. Dejando un lado procesos logisticos y el marketing digital, si
revisamos lo que dice la literatura las organizaciones qué pueden captar la atencion de sus
consumidores y aquellas que no lo hacen indudablemente no son capaces de plantear una
necesidad existencial del cliente ni mucho menos son capaces de acondicionar los a un hecho

imprescindible para la vida cotidiana del mismo (Garcia Martinez, 2018).

Por otra parte, las PYMES de este sector en la primer pregunta resaltaron estar muy de
acuerdo en la importancia de incrementar la produccion sobre una tasa del 60.6% y es que con
esto se fija un hecho evidente que entre mayor produccion mayor son la fuente de ingresos el
problema radica en la forma de comercializarlos, se puede tener un producto de calidad con
buenos materiales y un disefio excepcional capaz de llamar la atencion del cliente, pero, las

personas ahora se enfrascan en un hecho de marcado por la digitalizacion del contenido la cual
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consiste en visualizar productos de su interés por medio de la Web independientemente si es una

publicacion de Google o un post de su red social favorita.

Con base a este hecho, los comerciantes estan ignorando un hecho qué puede convertirse en
una ventaja superior ya que al poder exhibir los productos en estos medios de difusion la
posibilidad de llamar la atencion de miles de usuarios por medio de una estrategia digital
contundente se incrementaria la opcion de venta del producto. La cuestion aqui es que las
estrategias de mercadeo qué se resaltaron en la segunda interrogante pueden diferenciarse no solo
de mercadeo digital sino también la implementacion de otros recursos tradicionales como
promociones en la radio local, impresién de volantes, inclusive el obsequio de algun bono por

una compra determinada.

Aunque es valido todas estas propuestas, Sicos Gutiérrez et al. (2018) aclaran que el medio
comercial se halla bajo una renovacion constante y la Internet no puede estar exento de ello; todo
por los que la conectividad representa para el mundo actual en dénde la estandarizacion del uso
diario de estos recursos se transforman en un componente ineludible para las PYMES ya que las
mismas acondicionan disposiciones competitivas en torno a un mercado que se encuentra
dispuesto en obtener habilidades y actitudes especificas para lograr con ello una consolidacion de

negocio mas efectivas.

Con esta reflexion se puede constatar qué las formas de hacer publicidad deben renovarse
hacia un usuario mas abierto a productos que son afines a sus gustos pero que a su vez a
condicion en un estilo de vida particular, en ese sentido la estrategia de mercadeo tradicionales
pueden ya no ser muy efectivas ahora pero es declarar que si las combinamos con el marketing

digital su trascendencia puede ser muy notoria e inclusive ayudaria obtener resultados mas
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favorables si se aplican con un criterio ajustado a las necesidades de la organizacion y a las

preferencias de consumo de los clientes.

Un condicionante revelador durante la aplicacion de la encuesta es la disposicion productiva
en donde las organizaciones enfocan este principio segun la necesidad por los pedidos asegurados
que evidentemente solo un 66.7% la aplican en su gestion comercial, con este resultado mas que
una tendencia de miedo al fracaso se observa una estrategia prudente ya que no pueden poner
todos sus recursos y esfuerzos en general mercancias qué quedaria almacenar en el Stop de las

bodegas de estos negocios.

Por ello, después de evaluar la conducta de los empresarios en torno a su produccion
manufacturera la cuarta pregunta trato de disuadir el conocimiento en torno al comercio
electronico acondicionado por las estrategias de marketing digital por parte de los productores de
calzado, sorprendentemente el 57.6 afirmado tener un manejo regular de estos recursos por lo que
se pone en discusion un hecho qué deberia hacer ya dominado por las personas pero solo te puede
constatar qué las mayorias de interventores solo son usuarios o consumidores de contenido mas

no generadores del mismo.

Aun asi, la gente esta dispuesta a obtener capacitaciones en el marketing digital bajo una
representacion del 97% demostrando un hecho positivo a pesar de no tener dominio completo
sobre la temaética, los empresarios tras superar un periodo de recesién comprendieron qué deben
transformar sus estrategias comerciales y lograr captar el interés de sus potenciales clientes que
inclusive pueden estar por fuera de la ciudad o el pais. Llugsha (2021), es claro en afirmar qué
una representacion colectiva que esté mas vinculada con sentimientos de empatia del usuario

puede ayudar a consolidar negocios que en este caso requiere de un cambio de tendencia fijado
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por la digitalizacion de contenido que a su vez ayude a llamar la atencion de potenciales

prospectos que estén dispuestas a comprar el calzado que se promociona en la ciudad de Cucuta.

Siguiendo con el andlisis la encuesta demostro qué las personas desean interactuar mucho
mas en las redes sociales que en busquedas organicas de la Web, eso se pudo constatar en la
pregunta 6 donde se les consulto a los empresarios el tipo de herramienta y difusion que mas
utiliza y entre las que mas se reconocen se haya Facebook con un 60.6% e Instagram con un
39.4%. Esto comprueba lo que Gordillo et al. (2020) habla sobre la trascendencia del marketing
digital donde lo esencial es poder notificar con eficacia las concesiones mercantiles que se
quieren disuadir en oferta, frente a este argumento Reina Usuga et al. (2018), la teoria de las
tecnologias sociales direccion una reestructuracion de los estilos de vida de los usuarios porque
como se podra ver en la encuesta estos recursos alteran habitos de consumo instaurados por el
mercadeo tradicional lo que lleva establecer las redes sociales como un recurso favorable para
establecer un mejor vinculo con el cliente y la marca que a su vez permitird posicionarse de

manera organica.

Las dos ultimas preguntas trataran de testear la posibilidad de uso en un hecho en cual de
considerarlos en el largo plazo, si se revisoé la figura 22 los empresarios si consideraria aumentar
su cartera de cliente con el manejo de campafia promociones en la Web en un 39.4% se entiende
gue ahi combinan uso de las tecnologias sociales y estrategias de funciones organicas por medio
de herramientas digitales especializadas en ello, pero, ain se enfocan en seguir impartiendo
promociones mensuales en sus establecimientos comerciales en un 27.3% pero puede ser mas
efectivo si las combinaran con las redes sociales, Hernandez Forero (2017), en ese &mbito es muy
claro qué se puede posicionar una nocion generalizada para renovar el esquema mercantil de las

organizaciones porque puede transformar realidades que en el pasado no eran posibles de
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consolidar las por lo que la combinacion de estrategias puede ser un recurso muy favorable si se
aplica con un criterio aplicado a la demanda comercial de la zona que en este caso es la zona de

frontera caracterizada por su diversidad cultural.

Por ultimo, el presupuesto que estan dispuestos a aplicar los empresarios entorno estrategias
de marketing digital generalmente tiene un tépico limitado por un monto de $500000 al mes
representado por un 36.4% de los consultados y lo curioso es que un 24.2% afirmaron solo
invertir menos de esa cantidad. Con este hecho hay una condicién que evalla Zumbana
Santamaria (2021), el escepticismo de invertir sabiamente es una estrategia definida para un
segmento poblacional que podia consolidar negocios de manera mas abierta, ya qué es un hecho
que las basquedas organicas también son muy efectivas pero si se aprovecharan las herramientas
que hoy en dia estan para favorecer los modelos de negocio se puede obtener resultados muy
convenientes especialmente con el manejo del concepto de la marca estratégica acondicionada
bajo el aprovechamiento competitivo de un producto insignia qué puede obtener una vision

globalizada y caracteristica de una diversidad mercantil.

5.1 Perspectiva Elemental del Marketing

La economia mundial se ha visto afectada negativamente por la pandemia de Covid-19, y las
PYMES no son una excepcion. En muchos casos, estas empresas del sector calzado tuvieron que
cerrar sus puertas por falta de facturacion e incapacidad para adaptarse rapidamente a los cambios
del mercado (Recchi, 2022). Sin embargo, al incorporarse este tipo de estrategias se puede ayudar
a los emprendimientos a iniciar su actividad rapidamente y recuperar su posicion en este
segmento comercial; aunque cabe destacar una variedad de herramientas que pueden ser

utilizadas independientemente de su presupuesto (Brunet Icard, 2022). Por ejemplo, las redes
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sociales permiten a las empresas comunicarse con los clientes de manera eficaz y rentable, y
pueden utilizarse para promocionar productos y servicios, promocionar ofertas y descuentos e

impulsar la participacion de los clientes (Branding, 2021).

Aunque existen otras herramientas, como el correo electronico, la publicidad en linea y la
optimizacion de motores de busqueda, que se pueden utilizar para llegar a un publico mas amplio
y aumentar la presencia en linea de su empresa (Branding, 2021). Ademas, el marketing digital
permite a las PYMES adaptarse rapidamente a los cambios del mercado y las necesidades de los
clientes. Pero, en tiempos de incertidumbre econdmica, es importante que las empresas se
mantengan flexibles y dispuestas a probar nuevas estrategias y enfoques; todo porque
proporciona una gran cantidad de datos y métricas para luego medir el éxito de las campafias

rapidamente sobre las acciones que funcionan (CEPAL, 2020).

Por otra parte, en el mundo en linea, el tamafio y la escala no son los Unicos factores que
determinan el éxito para construir una presencia en linea y llegar a audiencias relevantes. De
acuerdo a Perone (2022) las PYMES a menudo tienen una ventaja de adaptarse mas rapidamente
a los cambios del mercado, por su efectividad de generar confianza y credibilidad en los clientes
gue generalmente buscan negocios en linea y desean encontrar informacion explicita tras
demostrarse una fuerte presencia en la Web, con una sélida reputacién y la capacidad de
responder a las preguntas y comentarios de los usuarios que pueden cambiar drasticamente la

forma de percibir un negocio.

Estipulando una herramienta eficaz para ayudar a reactivar negocios y recuperar posicion en
el mercado, lo que permite a las PYMES adaptarse rapidamente a los cambios del mercado y

competir en igualdad de condiciones con las empresas méas grandes. Ademas, puede aumentar la
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confianza y la credibilidad de los clientes, lo que puede tener un efecto positivo en la forma en

que los mismos perciben la dinamica de la organizacion (Di Pace, 2020).

Aunque ahora preside un importante periodo postpandemia del cual debe enfocarse en
conocer las nuevas necesidades y comportamientos del consumidor, ya que la emergencia
sanitaria ha cambiado significativamente la forma en que los consumidores compran y se
relacionan con las marcas (Recchi, 2022). Aunque cabe entender los impactos de estos modelos
de desarrollo para generar la capacidad de adaptarse rapidamente a las nuevas tendencias,
enfocadas siempre en la construccion de una marca sélida y auténtica que conecte

emocionalmente con los las personas en un entorno incierto.

Existen varias teorias que explican como la influencia del marketing digital puede contribuir
a la recuperacion de las PYMES. En primer lugar, la teoria de la innovacién de Schumpeter
(1939), sugiere que las empresas que innovan y adoptan nuevas tecnologias tienen una ventaja
competitiva, lo cual permite llegar a un publico mas amplio y diverso, a través de diferentes
canales y medios; aumentando asi su visibilidad y les permite competir con empresas mas

grandes que tienen mayores presupuestos de publicidad.

Después se recalca la teoria de la segmentacion de mercado de Kotler (2010), al indicar que
este recurso facilita el reconocimiento de tendencias para llegar a segmentos especificos de
mercado. Logrando personalizar su mensaje y adaptarse a las necesidades y preferencias de los
usuarios de las plataformas de interaccion, lo que puede aumentar la satisfaccion y lealtad del
cliente, asi como su competitividad. Por otro lado, la teoria de la cadena de valor de Porter (2016)
alega una optimizacion de la eficiencia en la produccion, la logistica y la distribucion, reduciendo

los costos y mejorar la calidad de los productos o servicios.
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La teoria de la economia de la atencion de Goldhaber (1997), sugiere que la atencién se ha
convertido en un recurso cada vez mas valioso en la economia actual esto puede mejorar la
percepcion de marca y aumentar la fidelidad. Practicamente, la influencia de esta tecnologia en la
reactivacion economica de las PYMES se puede explicar a través de diferentes teorias, que
indican que permite a las PYMES competir en un mercado méas amplio y diverso, capaz de
adaptarse a las necesidades de sus clientes, optimizar su cadena de valor y generar una atencion

eficaz.

5.2 Factores del Comercio Electronico a Conocer por Parte de los Empresarios del Sector

Comercializacion de Calzado

Se puede ofrecer una vision general sobre el comercio electronico y su importancia para las
empresas de calzado en la ciudad de Cucuta. Tras concebirse como un elemento sustancial para
Ilegar a un publico mas amplio, sin importar su ubicacion geografica, lo que puede aumentar
significativamente las ventas y la rentabilidad si se aplica con un criterio objetivo al mercado
potencial que en el caso especifico de los productores de calzado logran llegar a individuos que
no podrian alcanzar a través de sus tiendas fisicas (Branding, 2021). Esto se debe a que las ventas
en linea que facilita comprar en cualquier momento y desde cualquier lugar, aumentando la

accesibilidad y conveniencia para ellos (Barredo, 2018).

Ademas, el comercio electrénico puede ser una opcion mas rentable para los productores de
calzado, porque elimina los costos asociados con la apertura y mantenimiento de una tienda
fisica, como alquiler, salarios y otros gastos generales. Segun Brunet Icard (2022) es importante
considerar que la apropiacion de una estrategia de comercio electronico implica una serie de

desafios y requerimientos, como tener una plataforma de ventas en linea segura y eficiente,



129

desarrollar una tactica digital efectiva, y tener una logistica de envio y devoluciones adecuada.

Practicamente, el conocimiento de comercio electronico puede ser una ventaja competitiva
para los productores de calzado en Cucuta. Si bien puede haber barreras para su implementacion,
sus beneficios pueden ser significativos, especialmente en un mercado global cada vez mas
competitivo tras tenerse en cuenta herramientas de difusion como: Facebook, Instagram, Google
AdWords e influencers (Amril y Raman, 2020). Todo porque se han convertido en recursos clave
para la promocion de productos y servicios en linea, ya que cada una de estas opciones tiene sus
propias caracteristicas y beneficios, y su eleccion dependera de los objetivos y estrategias

especificas de las compafiias (Sharan, 2019).

En primer lugar, Facebook e Instagram son plataformas sociales que permiten a las empresas
crear perfiles y paginas de negocio para interactuar con sus clientes (Amril y Raman, 2020). Estas
plataformas tienen una amplia base de usuarios activos, lo que las convierte en un recurso
poderoso para la promocidn de productos y servicios. Ademas, ofrecen opciones publicitarias
dirigidas, que permiten a las empresas llegar a un publico especifico basado en intereses,

demografia y comportamiento (Garrell Guiu y Guilera Aguera, 2019).

Por otro lado, Google AdWords es una herramienta de publicidad en linea que permite a las
empresas mostrar anuncios relevantes en los resultados de busqueda de Google y en otros sitios
Web asociados con Google (Membiela Pollan, 2019). Esta herramienta es especialmente util para
las empresas que buscan llegar a un publico que busca activamente un producto o servicio
especifico. Llevando a los influencers por personas con una gran cantidad de seguidores en linea
que pueden promocionar productos o servicios a través de sus canales de redes sociales, porque

pueden ser especialmente efectivos para llegar a un pablico joven o especifico y tener un gran
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impacto en la percepcion de marca y la generacion de ventas (Macedo Hernandez, 2022).

Pero para una microempresa que requiere soluciones a su alcance, tras lograr optimizarla con
el tiempo, se puede hacer una caracterizacion definida de cada herramienta de difusion porque
tiene sus propias ventajas y limitaciones. En ese sentido, es importante evaluar los objetivos y
estrategias de marketing para elegir con efectividad las herramientas que mejor se adapten a sus
necesidades (Olivar Urbina, 2020). Todo porque una combinacion estratégica puede ser
especialmente efectiva para la promocion y difusion de productos y servicios en linea resultando
una cuestion fundamental de las estrategias de marketing de las empresas, ya que la mayoria de
los consumidores estan en linea y utilizan Internet para buscar informacién sobre productos y

servicios antes de realizar una compra (Zamarrefio Aramendia, 2020).

Aunque, las herramientas de difusion en linea son una parte fundamental de las estrategias de
marketing modernas que en este caso favorecer al sector de comercializacion de calzado seria
recomendable utilizar de manera integrada y enfocadas en el publico objetivo (Sharan, 2019). Sin
embargo, si se tuviese que elegir solo una opcion, se recomendaria Instagram por ser una
plataforma de redes sociales muy visual seria la ideal, ya que el calzado es un producto que se
puede mostrar facilmente en fotos y videos. Ademas, la red social tiene una gran cantidad de
usuarios activos, especialmente jovenes que pueden ser un publico objetivo clave para el sector

de comercializacién de calzado.

Por lo visto la aplicacion ofrece muchas opciones publicitarias que permiten a las empresas
Ilegar a un publico objetivo especifico, lo que puede ser muy efectivo para generar ventas y
aumentar la visibilidad de la marca. Por ejemplo, las empresas pueden utilizar publicidad dirigida

en Instagram para llegar a personas que han interactuado con publicaciones de calzado similares,



131

personas que han buscado calzado en linea o personas que tienen intereses relacionados con la

moda o la industria del calzado (Santamaria Aguirre y Eibar Bejarano, 2022).

Los empresarios deben tener claro quiénes son sus clientes potenciales y como llegar a ellos a
través de Instagram. Para ello, es necesario hacer una investigacion y analisis previo que permita
conocer las caracteristicas y preferencias de la audiencia, asi como las tendencias del mercado.
Ademas, es preciso ser creativos y experimentar con diferentes tipos de contenido, formatos y
estilos de publicacidn tras ofrecerse una amplia variedad de opciones de publicacion, incluyendo

fotos, videos, historias, reels, IGTV, entre otros (Gonzalez Saborido, 2021).

Siendo necesario estar al tanto de las herramientas publicitarias que ofrece Instagram y saber
como utilizarlas para maximizar el alcance y la efectividad de sus campafias. Esto incluye la
seleccidn del tipo de anuncio, la segmentacién de la audiencia, la definicion del presupuesto y la
medicion del rendimiento (Gonzalez Saborido, 2021). Pero, para adentrarse en la herramienta de
manera efectiva, los empresarios deben ser conscientes de la importancia del contenido visual de
calidad, definir su publico objetivo, ser creativos en la produccion de contenido, y estar al tanto

de las opciones publicitarias que ofrece la plataforma.

5.3 Importancia de la Capacitacién en Comercio Electronico

La capacitacion en comercio electronico permitira a los empresarios del sector calzado
conocer las herramientas digitales necesarias para poder vender sus productos en linea. Segun
Zamarreiio Aramendia (2020) esto incluye aspectos técnicos, como la creacion de un sitio Web o
tienda en linea, la integracion de sistemas de pago en linea, y la optimizacion del SEO, entre

otros.
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Igualmente agrega la optimizacion de redes sociales, publicidad en linea, email marketing,
entre otros. Otro aspecto importante de la capacitacion en esta area de trabajo es la seguridad
donde los empresarios del sector calzado deben conocer las mejores practicas en seguridad de
datos para proteger a sus clientes y a su propio negocio. Esto incluye la proteccion contra fraudes
en linea, la implementacidn de sistemas de seguridad informatica y la gestion de datos personales
(Mufoz Hernandez, et al., 2019). Donde la tecnologia y el comportamiento de los consumidores
estan en constante evolucion, siendo preciso mantenerse actualizados para poder competir en el
mercado, porque este conocimiento les permitira conocer las herramientas digitales necesarias
para vender sus productos en linea, retener clientes, asegurar la seguridad de los datos, y

mantenerse actualizados en una industria en constante evolucion (Sharan, 2019).

La literatura existente sobre la capacitacién en comercio electrénico para empresarios del
sector calzado es limitada, pero hay algunos estudios que sugieren su importancia. Por ejemplo,
un estudio realizado Flores Buendia y Pimentel Linares (2023), encontrd que la falta de
conocimientos y habilidades en el uso de herramientas digitales era una de las principales
barreras para el desarrollo del comercio electronico en los paises en desarrollo. En este sentido, la
capacitacion en comercio electrénico se vuelve fundamental para reducir esta brecha y permitir a

los empresarios del sector calzado aprovechar las oportunidades que ofrece la digitalizacion.

Otro estudio publicado por Valderrama Henao (2021), encontr6 que la capacitacion en
comercio electronico mejord significativamente la percepcion de los empresarios sobre su
capacidad para vender en linea y sus expectativas de éxito. Aunque la literatura sobre la
capacitacion en comercio electrénico para empresarios del sector calzado es limitada, los estudios
existentes sugieren que es una herramienta importante para mejorar la capacidad de los

empresarios para vender en linea, mejorar la percepcion de exito y aumentar la rentabilidad y la
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competitividad de los negocios.

Desde un punto de vista académico, existen diversas iniciativas que han buscado mejorar la
capacitacion en comercio electrénico para empresarios del sector calzado. Estos estudios
muestran que las capacitaciones en comercio electronico pueden ser efectivas para mejorar las
habilidades y conocimientos de los empresarios del sector calzado en el uso de herramientas
digitales para la venta en linea. Ademas, demuestran que tanto las capacitaciones presenciales
como en linea pueden ser efectivas, dependiendo del contexto y las necesidades especificas de

cada negocio.

En el contexto colombiano, han surgido diversas iniciativas para mejorar la capacitacion en
comercio electrénico para empresarios del sector calzado. Por ejemplo, el gobierno colombiano
ha lanzado programas de capacitacion en linea y presenciales para empresarios del sector
calzado, como parte de su estrategia para impulsar el comercio electrénico y la digitalizacion de
las empresas (Leal Osma y Noya Balaguera, 2020). Estos programas incluyen capacitaciones en

temas como la creacion de tiendas en linea, marketing digital y seguridad en linea.

Tal como lo expone Huertas Herndndez y Sanchez Clavijo (2020), algunas organizaciones
privadas y cdmaras de comercio también han llevado a cabo programas de capacitacion para
empresarios del sector calzado. Estos programas suelen incluir capacitaciones presenciales y en
linea, asi como asesoramiento personalizado para cada negocio. Frente a este argumento Portillo
Diaz y Contreras Chacon (2021), reconocen que también ha habido un aumento en el nimero de
plataformas en linea que ofrecen servicios de comercio electronico para empresarios del sector
calzado en Colombia. Estas plataformas ofrecen herramientas para crear tiendas en linea de

manera sencilla y rapida, lo que facilita la adopcion de estas herramientas por parte de los
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empresarios.

En general, estos avances en capacitacion y acceso a herramientas digitales para el sector
calzado en Colombia son una muestra de que cada vez hay mas interés y esfuerzos por impulsar
la digitalizacion y el comercio electronico en el pais (Calero, et al., 2019). EI compromiso de las
autoridades locales para mejorar la capacitacion en comercio electrénico para empresarios del

sector calzado puede variar segun el contexto especifico de cada localidad.

Para Corrales Liévano et al. (2019) las autoridades locales deben comprometerse en fomentar
la adopcion de herramientas digitales y el comercio electrénico en el sector calzado. Esto puede
implicar la implementacion de programas de capacitacion y asesoramiento para los empresarios,
asi como la promocidn de herramientas digitales y plataformas en linea que faciliten la venta en

linea.

Ademas, las autoridades locales pueden trabajar en colaboracion con organizaciones
privadas, camaras de comercio y otras entidades para desarrollar iniciativas conjuntas que
promuevan la digitalizacion del sector calzado (Camara de Comercio de Cucuta, 2020). Aunque
cabe destacar que el compromiso de las autoridades locales en esta cuestion puede ser
fundamental para el desarrollo econdmico y la competitividad de la region. Por ende, si, es
posible que las personas puedan profesionalizarse en la gestion del comercio electronico para el
sector calzado y la digitalizacion de las empresas como una tendencia cada vez mas importante
en el mundo, donde la demanda de profesionales con habilidades y conocimientos en estas areas

esta creciendo (Arjona Blanco, 2023).

Segun Mora Hermidas (2022), existen diversas opciones de capacitacion y formacion en

comercio electronico y marketing digital, como cursos y programas de formacion en linea,
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carreras universitarias y posgrados. Muchas de estas opciones estan disefiadas especificamente
para empresarios o profesionales del sector calzado, lo que les permite adquirir habilidades y
conocimientos practicos y relevantes para su trabajo. También existen diversas certificaciones y
acreditaciones en el campo del comercio electronico y el marketing digital, que pueden ayudar a
las personas a demostrar su experiencia y conocimientos en estas areas. Estas certificaciones
pueden ser otorgadas por organizaciones reconocidas en el campo del comercio electrénico y el

marketing digital.

En resumen, es posible que las personas se profesionalicen en la gestion del comercio
electronico para el sector calzado, y existen diversas opciones de capacitacion y formacion en
linea y presenciales, asi como certificaciones y acreditaciones que pueden ayudar a demostrar la

experiencia y conocimientos en estas areas.

5.4 El Incremento de una Cartera de Clientes

Los empresarios del sector calzado pueden incrementar su cartera de clientes mediante la
implementacién de maltiples gestiones de promocion (Branding, 2021). Una de esta primicia es
lograrla fijar bajo una consistencia mensual, la cual logre crear un sentido de urgencia y de
exclusividad entre los compradores al ofrecer ofertas o descuentos por tiempo limitado, haciendo
sentir que estan obteniendo un trato especial y pueden ser incentivados a realizar una compra en

ese momento (Zamarrefio Aramendia, 2020).

Ademas de las promociones mensuales, las acciones de difusion de la marca también pueden
ser efectivas para atraer a nuevos clientes y fidelizar a los clientes existentes (Corrales Liévano,
et al., 2019). Al utilizar plataformas digitales como redes sociales y campafias de publicidad en

linea, los empresarios del sector calzado pueden llegar a un publico mas amplio y aumentar la
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visibilidad de su marca. Segun Duran Chinchilla et al. (2021), ahora la organizacion de eventos
también puede ser una estrategia efectiva para atraer a nuevos clientes y fidelizar a los clientes
existentes al organizarlos como lanzamientos de productos, desfiles de moda o colaboraciones
con influencers, los empresarios del sector calzado pueden crear experiencias Unicas para sus

clientes y generar un mayor interés en su marca.

Practicamente, las campafias en linea pueden ser una estrategia efectiva para atraer a nuevos
clientes y fidelizar a los compradores existentes. Tras apropiarse de herramientas especificas
donde los empresarios pueden llegar directamente a sus clientes y ofrecerles ofertas exclusivas y
contenido relevante (Santamaria Aguirre y Eibar Bejarano, 2022). La implementacion de
estrategias de marketing y promocion como: las promociones mensuales, las habilidades de
difusion de la marca, la organizacion de eventos y las campafias en linea segun Sierra Moreno y
Lopez Bayas (2022), pueden ser efectivas para incrementar la cartera de clientes de los

empresarios del sector calzado.

Cabe destacar que estas estrategias deben ser implementadas de manera efectiva y coherente
con la imagen y valores de la marca, para generar una conexion emocional con los clientes y
construir una relacion duradera (Moyano Bernal y Hernandez Lopez, 2020). Ademas, es
importante realizar un analisis constante de los resultados de estas estrategias para poder
ajustarlas y mejorar su efectividad. En especial en el sector calzado, donde la competencia es
cada vez mas fuerte con la culminacion de estas gestiones de marketing y promocion puede
marcar la diferencia entre el exito y el fracaso de un negocio (Guzman Duque y Gutierréz Rojas,
2018). Por lo tanto, los empresarios deben estar dispuestos a invertir en estas estrategias y

capacitarse en las herramientas y técnicas necesarias para llevarlas a cabo de manera efectiva.
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Es importante tener en cuenta que el mercado y los consumidores estan en constante
evolucion, por lo que es necesario estar actualizado y adaptarse a los cambios y tendencias
(Zamarrefio Aramendia, 2020). En este sentido, la capacitacion constante y la actualizacion de
conocimientos en marketing y promocién pueden ser una herramienta clave para mantenerse al

dia y ser competitivo en el mercado del calzado.

Por otra parte, el beneficio principal para los empresarios del sector calzado al implementar
estrategias de marketing y promocion efectivas es el incremento en la cartera de clientes y, por lo
tanto, el aumento en las ventas y la rentabilidad del negocio (Perone, 2022). Ademas, estas
estrategias pueden generar una conexion emocional con los clientes, lo que puede llevar a una
relacién duradera y a una fidelizacion hacia la marca. También pueden ayudar a crear una imagen
positiva y atractiva de la marca, lo que puede mejorar su reputacion y su posicionamiento en el

mercado.

Pese a ello, la capacitacion constante y la actualizacion de conocimientos en marketing y
promocion pueden ser una herramienta clave para mantenerse al dia y ser competitivo en el
mercado del calzado (Barredo, 2018). Esto puede llevar a una mejora en la toma de decisiones,
una mejor comprension del mercado y los clientes, y una mayor efectividad en la implementacién
de estrategias de marketing y promocion. Aungue puede verse afectada por diferentes factores,
entre ellos la falta de recursos, lo cual puede requerir una inversion significativa en términos de
tiempo, dinero y personal, limitando la capacidad de los empresarios para implementar

adecuadamente estas estrategias y obtener los resultados esperados (Soto Brito, 2020).

Ademas, la falta de una estrategia clara y bien definida puede afectarla siendo crucial tener un

plan detallado y bien estructurado para guiar sus acciones y asegurar acciones que esten alineadas
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con los objetivos de un negocio, para asi tomar decisiones mas informadas y efectivas sobre
doénde y como invertir los recursos. Siendo elemental mencionar que la implementacion efectiva
de estrategias de marketing y promocion también puede verse afectada por factores externos,
como la competencia en el mercado y los cambios en las tendencias y preferencias de los

consumidores.

5.5 Incidencias del Mercado segun Exposiciones Investigativas

Los empresarios pueden aplicar para mejorar la efectividad de sus promociones, estrategias
de difusiodn, organizacion de eventos y camparfias en la Web. Una de estas estrategias es la
segmentacion de mercado, que consiste en identificar y dividir el medio comercial en diferentes
grupos de consumidores con caracteristicas y necesidades similares (Macedo Hernandez, 2022).
De esta manera, se pueden disefiar promociones y camparias especificas para cada segmento de

mercado, lo que aumenta la probabilidad de éxito y fidelizacion de los clientes.

Otra estrategia es la implementacion de una estrategia omnicanal, que se refiere a la
integracion de diferentes canales de venta y promocién, como redes sociales, tiendas en linea,
tiendas fisicas, entre otros, pudiendo ofrecer una experiencia de compra mas completa y
personalizada a los clientes, lo que puede mejorar la percepcién de la marca y aumentar la lealtad

de los clientes (Cohen Keslassy, 2020).

Los empresarios deben efectuar una evaluacion constante de la efectividad de sus estrategias
de marketing y promocion, para identificar posibles areas de mejora y ajustar sus estrategias en
consecuencia. Esto puede lograrse a través del anlisis de metricas como el retorno de inversion,

el costo de adquisicion de clientes y la tasa de conversion (Sanagustin, 2018).
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En cuanto a la incidencia de estas estrategias, su implementacion adecuada puede tener un
impacto positivo en la adquisicion de nuevos clientes, la fidelizacion de los compradores
existentes, el aumento de las ventas y la mejora de la imagen de la marca. Ademas, al enfocarse
en una estrategia de marketing orientada al consumidor final donde las empresas pueden obtener

una ventaja competitiva en un mercado cada vez mas competitivo y dindmico.

Pero, la falta de recursos puede limitar la capacidad de una empresa para disefiar y ejecutar
campanas de marketing efectivas (Valderrama Henao, 2021). Involucrando la inversion en
publicidad, promociones y eventos puede resultar costosa, lo que puede impedir que las empresas
mas pequefias compitan con los grandes jugadores del mercado (Zamarrefio Aramendia, 2020).
Seguido a ello, la falta de capacitacion y conocimiento en marketing puede impedir que los
empresarios disefien y ejecuten acciones efectivas, por una falta de comprension de los principios
béasicos de los avances tecnoldgicos que puede llevar a errores costosos, como la eleccion de los
canales de promocion equivocados o la seleccion de mensajes inapropiados para el publico

objetivo.

La inversion en recursos adecuados, como publicidad y personal capacitado en marketing,
puede ayudar a las empresas a competir con éxito porque son importantes para garantizar que los
empresarios tengan el conocimiento y las habilidades necesarias para disefiar y ejecutar campafas
efectivas (Schnarch Kirberg, 2021). Donde la creciente competencia y la saturacién del mercado
digital exigen adaptarse y actualizar las estrategias de marketing digital para garantizar la

supervivencia y el éxito a largo plazo de los negocios (Zamarrefio Aramendia, 2020).

Por otra parte, el uso adecuado de herramientas digitales de promocion y difusion, como

Facebook, Instagram, Google AdWords y los influencers, se convierte en una necesidad
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imperativa para cualquier empresa de calzado que desee expandir su alcance y llegar a nuevos
clientes (Membiela Pollan, 2019). La capacitacion en comercio electronico y marketing digital es

fundamental para comprender y dominar estas herramientas y aplicarlas de manera efectiva.

La incidencia de estos factores en el futuro de los negocios digitales del sector calzado es
fundamental, ya que permitiran adaptarse a los cambios en el mercado y en las preferencias de los
consumidores (Barredo, 2018). Tras otorgarse la mejora en la gestion de la cadena de suministro
y la profesionalizacién en la gestion de negocios digitales son algunos de los aspectos que podran
generar un impacto positivo en el sector. En cuanto a las estrategias de marketing digital, es
importante destacar que cada vez mas consumidores utilizan Internet y las redes sociales como

principales canales de informacion y compra (Arjona Blanco, 2023).

Esto se traduce en una mejor capacidad de respuesta ante las fluctuaciones en la demanda del
mercado y en la posibilidad de ofrecer productos de calidad a precios competitivos. Donde la
profesionalizacion en la gestion de negocios digitales es un aspecto que puede resultar clave para
el éxito de las empresas del sector, siendo importante tener en cuenta que la correcta
implementacidn de estas estrategias requiere de un analisis previo del mercado, de los
consumidores y de los competidores, asi como de la creacién de contenido de calidad y atractivo
para los usuarios. Ademas, la capacitacion de los empresarios en el comercio electronico es
esencial para que estos puedan gestionar eficientemente su tienda en linea y atender

adecuadamente las necesidades de los clientes.

Por tanto, se evidencia que la implementacion adecuada de estrategias de marketing digital y
la capacitacion en comercio electronico son fundamentales para la competitividad y el

crecimiento de las empresas del sector calzado en la actualidad y en el futuro. Ademas, el
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desarrollo de estas habilidades digitales permitira a los empresarios acceder a un mercado mas

amplio y diverso, lo que a su vez impulsara el desarrollo econémico y social de la region.
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6. Elementos Claves y Diferenciadores del Marketing Digital y su Contribucién Para la
Reactivacion Econdémica de las PYMES Comercializadoras de Calzado, en la Ciudad de

Cucuta

Las PYMES en Colombia son esenciales para el desarrollo colectivo, lo cual resalta un
semblante diferenciador en torno a las condiciones de generacion de empleo para la
sostenibilidad del mismo pais, segun la Camara de Comercio de Cucuta (2020) presiden
maultiples carencias en cuestiones administrativas debido a la poca capacitacion del factor
humano que solamente generan acciones rutinarias, mas no estan encaminadas al proceso de la
mejora continua para problemas de produccién. En este sentido hay un hecho irrefutable
relacionado con la informalidad de las compafiias que no se encuentran legalmente constituidas,
por lo que tener un sistema contable resulta un lujo que virtualmente no pueden considerar al
condicionar entre sus recursos institucionales (Corrales Liévano, et al., 2019). Por lo cual, la toma
de decisiones desde el &ambito del marketing digital trasciende directamente en un conflicto que

debe solventarse (Carrillo Florez, et al., 2020).

Anudado con la anterior afirmacion, investigaciones preliminares muestran que las PYMES
dedicadas al sector comercializacién de calzado actualmente manejan practicas esenciales, sin
mucho menos considerar opciones que estén ponderadas a la posteridad y mas aun relacionadas
con la mercadotecnia de caracter digital, lo que en cierto modo les permite obtener un amplio
margen de competitividad y sostenibilidad para su nicho de mercado (Célix y Blanco, 2020). En
el caso colombiano la literatura expone una incipiente aplicacion relativa al marketing digital,
especialmente al sector calzado; pues muchos empresarios optan por utilizar los recursos de la
Web de manera arcaica y poco profesional, lo cual esto genera una pérdida de oportunidades que

aun no logran concebir como una pérdida estructural en sus finanzas porque lo ven como un
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recurso opcional que poca relevancia tiene que ver en su modelo de negocio (Hernandez Forero,

2017).

Asi pues, es posible que tengan en cuenta la importancia del manejo de estas practicas de
comercializacion, pero porque afrontan serias limitaciones por parte de las compafiias del sector
calzado que actualmente en la ciudad de Cucuta pueden relacionarse con estos condicionantes
pocos practicos; es decir debido a una capacidad de financiamiento leve por lo que se suma la
falta de conocimiento especializado en la implementacion de dichas opciones de
comercializacion y la falta de un factor humano que esté mas arraigado a este tipo de gestiones

estratégicas (Duran Chinchilla, et al., 2021). .

Situando un estallido social demarcado por la competitividad que expone ciertas desventajas
al entorno local, frente a otros mercados que son realmente competitivos en el &mbito de la
comercializacion de productos por medio del Internet (Guzman Duque y Gutierréz Rojas, 2018).
Durante el desarrollo del trabajo y la aplicacidn de las encuestas y la validacion de los aspectos
claves de la literatura se resalta pautas practicas de comercializacion de las PYMES del calzado
que tienen en cuenta opciones aplicadas y que en su impacto pueden afianzar el desempefio de las
organizaciones. Directamente en esta afirmacion se puede especificar que las practicas
convenientes aplicadas por las empresas cucutefias denotan directamente en la trascendencia de
los objetivos que se plantean en el largo plazo. Por ende, si se afianza un vinculo directo entre la
competitividad interna de las organizaciones y el mapa actual competitivo que esté relacionado
con el PIB de la nacidn, se debe establecer condiciones practicas para un oportuno de desarrollo
que corresponde directamente a la fijacion de la capacidad administrativa que incluye diversas
areas del complemento comercial que deben estar adaptadas a las gestiones operantes y

manufactureras de la region.



144

6.1 Las Practicas mas Destacables

Durante el trayecto investigativo se puede decir que la gestion de comercializacion mas
destacables para optimizar los rendimientos y qué son viables de implementarse en torno al uso
del marketing digital esta relacionada directamente con las redes sociales, en razén de ello se
plantea un hecho notorio y es que los usuarios siempre tratan de encontrar opciones econémicas
tanto para su difusion como al momento de adquirir un producto o servicio (CEPAL, 2020).
Frente a este argumento Zamarrefio Aramendia (2020), indica una buena estrategia de marketing
digital debe basarse directamente en la caracterizacion de las cuatro P y también debe tener la

exposicion de influir en el rendimiento operacional de las microempresas.

No obstante, las perturbaciones actuales del mercado, producto por la divergencia del mundo
en términos financieros desde la superacion de las efectos de la pandemia, los conflictos bélicos
de otras naciones Yy los altos indices de inflacion causados por la recesion econdémica estipulan el
requerimiento condicional de nuevas nociones estratégicas las cuales emergen directamente
como: el mercadeo por las redes sociales, publicidad innovadora, estandarizacién de los
productos que deben estar adaptados a las necesidades del usuario y el perfilamiento del cliente;
dicho factores son promovidos por las contingencias de desarrollo de las sociedades que a su vez
son las cuestiones criticas que toda empresas tiene que tratar entorno a la gestion, la disposicion

de mercancia, comercializacion de la misma y la conducta del mercado.

Se puede decir que el marketing digital esta enlazando diversas caracteristicas de operacion
organizacional la primera un condicionante interno promulgado por un vinculo directo con la
cultura a tratar sobre posiciones criticas de una sociedad, la cual siempre son un predominante

practico al momento de decidir qué producto comprar y eso los empresarios de la ciudad de
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Cucuta, lo tienen presente asi sea de modo inconsciente. La estrategia es otra condicion que poco
relaciona de empresarios, ya que la mayoria solo se enfocan en generar promociones en la
reduccidon de precios, pero no encuentran otra forma distintiva para darse a conocer solamente
confian en el consumo ocasional del cliente sin pensar en una forma de generar una necesidad
puntual al consumidor. Por ultimo, el marketing debe estar ligado a un enfoque practico
desarrollo; con esto se debe definir una capacidad directa en la adaptabilidad del entorno que
ayude establecer nuevas condiciones para contrarrestar los hechos actuales del mercado, dicho de
otro modo, es una disposicidn abierta al desarrollo, pero acentuada directamente en las

capacidades productivas del empresario.

Soussa et al. (2019), exponen que para que las organizaciones logren alcanzar un marketing
consciente y aplicado a tener ventajas competitivas deben considerar primero el rendimiento
funcional de las condiciones del mercado; las cuales deben asociar elementos practicos como el
marketing mix y las secuencias divergentes del entorno. Con ello se pone a caracterizar pequefias
cuestiones como la medida del tiempo y también el uso aplicado de las redes sociales para

difundir los negocios.

Evidentemente, los empresarios tienen presente la importancia de las redes sociales; solo que
no lo manejan con mayor profesionalismo como se esperaba, ya que muchos de los consultados
consideran esta disposicion como un gasto innecesario y que esta por fuera de su realidad que en
el peor de los casos no tendrian beneficios ni mucho menos provecho alguno en torno a su mejora
financieras; porque sus ventas son promulgadas por el comercio tradicional de un local o zona de
ventas. Aun asi, este pensamiento se ha transformado desde los inicios de la emergencia sanitaria
promovida por el Covid-19; porque obligé a muchos empresarios a reinventarse y los que no

pudieron utilizar las redes sociales 0 marketing digital, pues tuvieron dificultades para poder
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sobrevivir ya que sus ingresos disminuyeron durante esta crisis.

Por otra parte, Botia et al. (2020), manifiestan que pese a todas estas adversidades las
PYMES gracias a su disposicion para acondicionarse a los cambios propios del mercado pueden
tener la oportunidad de agregar nuevos elementos productivos asi pues las soluciones del
marketing digital resultan un hecho conveniente a oportunidades que van afiadiéndose durante el
avance del proceso mercantil. El problema radica en las discrepancias empresariales de directores
gue no consideran convenientes a su modelo de negocio el marketing, por lo que la difusion de
los productos y el posicionamiento de las marcas mantiene efectos contradictorios a los objetivos

gue un comercio puede estipularse desde la inauguracién de su gestion.

Resulta Claro que esto abre una discusion mas abierta al desarrollo de las compafiias, y es que
en efecto los modelos de negocios tradicionales en la ciudad de Cucuta tienen un semblante
familiar que se va heredando dentro de la cultura y por ello no pueden ver otra sociedad de
desarrollo independientemente si las herramientas estan a su disposicion; tal vez por el hecho de

no encontrar una manera apropiada de capacitarse y de saber explotarlos a sus necesidades.

En este mismo sentido Carmona Gil (2020), estipula que en tiempos de crisis las estrategias
convenidas y convencionales no son eficaces cuando las organizaciones confrontan un entorno
turbulento de alta competitividad especialmente donde otros expositores del mercado estan
desarrollando productos de mejor calidad y con mejores estrategias de difusion que las que esta
manejando un usuario empresarial que esta siendo afectado por las transformaciones del
mercado, el autor expone que resulta necesario acondicionar una innovador marketing de
contenido; el cual sea capaz de captar las oportunidades de negocio que puedan estar asentados

directamente con procesos estratégicos en torno a la focalizacion de los objetivos que logren
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situar a la compafiia a la delantera de sus rivales.

Igualmente se debe generar un presupuesto condicional para promover mercadeo en las redes
sociales y las diferentes herramientas de difusion como Google AdsWord o estrategias de
mercadeo pagas como las publicidades de YouTube como ejemplo; inclusive las busquedas
organicas se convierten elemento estratégico para lograr a dar a conocer un producto (Sicos

Gutiérrez, et al., 2018).

Sin embargo, el proceso investigativo generado por Zumbana Santamaria (2021), revela un
hecho diferenciador para este proyecto, y es que las PYMES del sector calzado en nuestro caso
no estan aplicando tacticas convenientes a sus realidades y por tanto son débiles en la
diferenciacion del contenido a difundir. Solo mantienen la tactica de los precios bajos en
contradiccion a los costos de produccion que en el largo plazo lleva bancarrota, por lo que
generalmente se recomienda establecer una diferenciacion que debe acentuarse en
particularidades Unicas del producto a difundir, con esto se propone mas bien que al momento de
difundir mercancias en la Web logré destacarse caracteristicas especializadas del producto a
promocionar. Con ello los microempresarios de la ciudad necesitan mantener un posicionamiento
selectivo de la mercancia, con caracteristicas diferenciadas del calzado para asi optimizar canales
de distribucion que permitan afianzarse una relacién mas empatica con el cliente y su propio

mercado

Gracias a la tecnologia del marketing digital no es necesariamente usar solo la promocion de
producto en lo que refiere a su precio, sino mas bien conseguir mas compradores, pero por el
valor afiadido que esta obteniendo soluciones. Asimismo, Corrales Liévano et al. (2019),

evidencian que en las PYMES generalmente manejan tacticas esenciales como la delimitacion de
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precios fundamentada al costo de produccidn pero no dan una mayor relevancia a la capacidad
innovadora de los disefiadores o0 su mano de obra, por lo que los empresarios parten de un
principio productivo en torno a los costos manufactureros frente la capacidad creativa por lo que
Ilegar a mercados internacionales pueden ser una opcidn que no estan considerando debido a una
filosofia que esté arraigada en solo enfocarse en el mercado local y no a tener ideas innovadoras

para el contexto internacional.

La cuestion no esta en usar las redes sociales por las diferentes herramientas Web para dar a
conocer un producto, el problema radica en las organizaciones dedicadas a la comercializacion de
calzado que estan exceptuadas directamente en la poca capacitacion en el manejo de los recursos
tecnoldgicos disponibles para los usuarios; y también la capacidad critica para generar un valor
agregado al consumidor que no solo venda un producto sino que también ayude a crear en la

mente de los clientes un estilo de vida que logre sobrepasar sus expectativas.

6.2 La Competitividad en las PYMES Cucutefias

Durante el desarrollo de esta pesquisa investigativa, el empresario cucutefio se caracteriza por
un entusiasmo inigualable, y esto es un hecho notorio que se ve al momento de recorrer cada una
de las calles de la ciudad en donde se ven negocios que luchan dia a dia por lograr salir adelante y
obtener el sustento necesario para mantener a sus familias. De este modo se puede conceptualizar
un panorama caracterizado por la lucha constante sobre diversas perspectivas de la
competitividad que depende llanamente de la productividad, la renta eficaz, y la posicion
estratégica de la mercancia a promocionar; independientemente si esta trabajando en el mercado
local, nacional e inclusive considerando el Internacional (CEPAL, 2020). Con ello se enfoca mas

en tener en cuenta relaciones inter -organizacionales que independientemente del sector
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econdémico y la propia estructura regional se acentlen frente al contexto macroeconémico a

trabajar.

Segun Huertas Hernandez y Sanchez Clavijo (2020), estas nociones casualmente se cruza en
un contexto derivada esencialmente del enfoque sistémico y competitivo promulgado por la
CEPAL que indirectamente conmueven la disposicion operante para articular areas de desarrollo
que deben estar centrados por un estudio eficaz y un analisis mas profundo del caso. La CEPAL
(2017) es enfatica en incluir el entorno financiero, el cual debe conformarse esencialmente por
politicas comerciales en términos fiscales y de mayor competitividad. Por otra parte, resulta
prescindible tener en cuenta elementos socioculturales de la comunidad a tratar, o sea, se debe
inventar estrategias capaces de llamar los consejos culturales por medio de una motivacién

concedida en torno a una necesidad elocuente del consumidor.

Hay que reconocer el adelanto regional que debe estar fijado esencialmente por gestiones de
infraestructura y el equipamiento productivo de los empresarios donde se vincule mas a las
colectividades y también que tengan en cuenta el capital logistico, para implementar dichas
estrategias (Soto Brito, 2020). Tampoco hay que olvidarse de la disposicion intelectual de la
innovacion qué es un hecho crucial al momento de generar oportunidades de negocio que
relaciona condiciones internas de la organizacion completamente delimitadas desde la

descripcion de las oportunidades (Saavedra Garcia, et al., 2020).

Entonces, si la competitividad de las empresas dedicada a la comercializacion de calzado
Cucuta se midieran solamente con la productividad estariamos haciendo un trabajo errado y esto
porgue se promulgaria una desventaja crucial que las organizaciones exponen al mercado, de

acuerdo con Garzon Romero (2021) en Colombia las microempresas alcanzan las cuspides de su
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productividad en el aplazamiento mas destacable de la transaccion; si se compara con regiones
desarrolladas como la europea la brecha diferencial en la produccion de las microempresas y la

empresa grande es superior mente menor en comparacion al contexto nacional.

Generalmente la competitividad de la malla empresarial en la ciudad de Cucuta por parte de
las PYMES dedicadas a la comercializacion de calzado ostentan modelos e indicadores de
desarrollo fijados en componentes alternados por la administracion eficiente de los productos que
deben estar enlazados por sus inventarios internos, dicho de otro modo es preciso tener un plan de
mercadeo donde el disefio acentuado en la ingenieria del proceso lo cual no combina la gestidn
I+D (Investigacion y Desarrollo) propia de las instituciones educativas y universitarias qué
recomiendan su aplicacion para alternar cambios que marquen la evolucion del mercado
independientemente de los hechos notorios que pueden entregar la cadena de valor (Guzman
Duque y Gutierréz Rojas, 2018). Donde se debe evaluar la competitividad como un indicador
unico para conceder asi competencias industriales y considerar factores como la fortaleza
financiera, la internalizacién del producto, la gestion de las instituciones o su economia, la planta
productiva, la gestion organizacional, la ciencia o avances tecnoldgicos, el capital de trabajo

humano y los recursos naturales.

6.3 Las Redes Sociales Para la Comunicacion Mediética

Los resultados de la encuesta mostraron que las redes sociales durante los periodos de
reactivacion economica después de la pandemia al Covid-19, se convierte en un elemento
destacado para la notificacion mediatica de nuevas tendencias, igualmente favorece la interaccion
eficaz y asincronica entre diversas colectividades y personas (Botia, et al., 2020); dicho de otro

modo estos recursos permiten manifestar diversas expresiones quée pueden estar enlazadas
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directamente por audios, fotografias, videos, textos persuasivos otro tipo de formatos. Los
diferentes repositorios Web que contienen informacion relevante para el consumidor se basa en
las condiciones de busqueda del usuario que por medio de palabras claves pueden obtener el
producto desinterés asi la persona no lo desee inmediatamente la Web esta instaurando una
necesidad auto infundida qué ayuda a tomar decisiones para una compra en el mediano y largo

plazo.

De acuerdo con Carmona Gil (2020), la comercializacion de productos no son acciones
publicitarias en las que se genera obviamente una venta, sino que relaciona directamente acciones
que den fundamento a la transaccién comercial de una manera eficaz y conforme a gestiones
informativas que llamen la atencién de los clientes y definitivamente logre satisfacer todos sus
requerimientos. En lo que corresponde a las ventas la ciudad mantiene un complemento de
mercado que esta centralizado en la necesidad del cliente pero que no lo enlaza directamente al
final del proceso productivo; sino que debe considerarse como una necesidad impuesta; pero, que
no esta conexa a los gustos de las personas, sino que esta definido por la perspectiva del

fabricante y todo su grupo de trabajo.

Con este principio erréneo se puede perder oportunidades para llamar la atencion del cliente y
en el peor de los casos seguir almacenando innecesariamente mercancias en las bodegas de los
almacenes para después ofrecer mas baratos los productos, sin importar las pérdidas que puede
obtenerse en largo plazo (Suraci, 2016). Por ende, se concibe que las ventas son acentuadas a
gestiones que relacionan diversas estrategias en la que se describe la condicion de la atencion
como un elemento diferenciador para asi concertar la eleccion del producto y poder entablar un
vinculo directo entre el cliente por lo que al momento difundir mensajes debe hablarse de un

contacto mutuo asegurado en el sondeo para establecer las necesidades y con ello argumentar
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caracteristicas que pueden satisfacerse en pro de los beneficios que se obtienen con adquirir la

mercancia.

Claro esta que puede haber objeciones por parte de los consumidores al expresarse sobre este
tipo de mercancias, especialmente los comentarios de las redes sociales, lo cual puede disminuir
la efectividad del mercado y también el criterio objetivo de la empresa. Por ende, en vez de
generar promociones, los empresarios deben enfocarse mas en la calidad del producto y en el
valor agregado que pueden ofrecer que desde esta mirada el Covid-19 permitio exponer
creatividad al maximo de nivel organizacional al focalizar estrategias que impulsaron sus
negocios y no desfallecer en el intento, como en algunos casos que han sufrido evidentes

consecuencias e inclusive el cierre de los establecimientos comerciales.

Es preciso resaltar lo favorable que se obtuvo durante este proceso concerniente a la
necesidad de estar siempre abierto un aprendizaje constante y no quedarse en la zona de Confort
porque limita las capacidades de mercantilizacién de un producto. Muchos empresarios en el
contexto nacional acudieron al uso de las redes sociales como un elemento esencial para difundir
y vender sus productos que en el caso de la venta de calzado las herramientas digitales
comprendidas por paginas Web, ejecucion del e-commerce, manejo de las redes sociales y el
marketing en general que permitié acondicionar el uso de método de pago por datadfono o
transferencia como una forma para cubrir requerimientos de los clientes y respetando las normas
de bioseguridad aplicadas en momento dentro de la sociedad para prevenir nuevos contagios

(Botia, et al., 2020).

Igualmente, emprendimientos con fundamentos tecnologicos sirven como esquema de trabajo

tal cual es la metodologia de trabajo de rappi como organizacion repartidora de productos a
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domicilio, aqui lo importante es reinventarse ya que el modelo de tradicional esta perdiendo
posicionamiento en el mercado y los consumidores le gusta algo llamado la eficacia, por lo que
ya no es légico perder tiempo en ir a buscar un producto cuando se puede consultar en la Web y
solamente solicitarlo y cancelarlo al momento de llegar a una residencia o a las instalaciones de
una oficina (Soto Brito, 2020). Se puede asegurar que el marketing digital permite la expansion
del mercado y a las organizaciones posicionarse, especialmente resaltan su propia marca como
una ventaja gque esta condicionada por la opcion de un acercamiento mutuo con sus clientes; para
que los mismos valoren y generen comentarios favorables respecto a la mercancia que estan

obteniendo y promoviendo una retroalimentacién del mercado.

Las redes sociales actualmente permiten publicar noticias, sucesos y compartir fotos alusivas
a una necesidad diferente, en la que cientos de usuarios pueden interactuar con el mismo
elemento simultdneamente. Habiendo una particularidad mas atractiva para los empresarios, no
solamente los consumidores o familiares mas cercanos que conoceran el calzado, también los
amigos de esos amigos se motivaran mas con las opciones de compra tras aumentar los
seguidores de las paginas (Deloitte, 2020). Por ello, el Internet es solamente el principio para
incubar nuevas alternativas que pueden considerarse enlaces sociales desde diferentes términos y
representantes complementadas entre si para promover el conocimiento y asi manejar

informacidn que esté ligada a las necesidades de un segmento poblacional.

Pero, reconocer las redes sociales e implementarlas es uno de los mayores retos de este siglo
qué indirectamente hace que las personas ingrese a la Internet y despues razonar en como lograr
un contacto o establecer vinculos por medio de su red social preferida; ya sea para obtener
informacidn sobre un tema interés, buscar contenido relacionado a sus tematicas favoritas o

simplemente crear espacios virtuales mas jerarquizados, donde las estructuras organizacionales
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actualmente tratan de aplicarlas como un elemento relevante para promocionar y publicitar sus

productos o servicios (Sicos Gutiérrez, et al., 2018).

El problema radica en la estrategia que se puede aplicar, como hay tanta informacion en la
Web es dificil lograr captar la atencidn de un segmento de mercado. Por ello, las personas con
intereses comunes tienden a abandonar publicaciones que no son relevantes a pesar de estar
hablando una tematica de su interés, todo porque cuando se interactia en la Web; lo importante
es tratar de tener la atencidn del usuario debido a que el mismo tiende abandonar la Web o la
publicacion durante los primeros 10 segundos de interaccion (Ospina Lépez, 2020). Algunas
redes sociales méas usadas por los empresarios cucutefios son Facebook, Instagram y
esporadicamente YouTube; por mencionar algunas de mayor trascendencia en la poblacion
juvenil de acuerdo a las necesidades de la empresa. Frente a estas derivaciones Boté Vericad y
Sola Martinez (2020), admite que pueden disminuir las posibilidades de progreso sino se aplica
con criterio sus publicidades todo porque las redes solamente facilitan una interaccion con el
cliente, pero dificilmente si no son bien acentuadas a las necesidades del cliente no pueden llevar

a la accion.

Con este estudio se trata de promover una retroalimentacion caracteristica de los productos
que asimilé una mayor empatia sobre el consumidor donde puedan tener a disposicion una
imagen corporativa muy enlazada a sus necesidades (Boté Vericad y Sola Martinez, 2020). Estos
recursos solo pueden disponerse como perfiles y también como cliente que bajo una metodologia
de seguidor puede acondicionar oportunidades de negocio superando el mercado tradicional con
el contacto directo para establecer una debida dedicacion de tiempo por implementarse. Ahora
con una sola publicacion puede llamar la atencion de miles de usuarios y eso es posible gracias a

la posibilidad de difusion que emergen por las tecnologias de la informacion; evidentemente en la
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ciudad de Cucuta se ven grandes rasgos situacionales porque las micro empresas tradicionales
utilizan las redes sociales como Instagram y Facebook como dos pilares esenciales para promover

sus productos y servicios

Durante la tabulacion de las encuestas que se hicieron en el desarrollo del primer objetivo de
este proyecto investigativo, se manifiesta que el marketing digital en el que se invierte dinero no
es una inversion elocuente y accesible a las necesidades del empresario local, ya que para eso se
usa mas la publicidad gratuita. EI problema radica en la poca practica experta de los creadores de
contenido que esta afin con la actividad comercial que impacte directamente en la percepcion
personal del usuario o el potencial comprador. Si se sigue con esta metodologia de trabajo
dificilmente se va a poder consolidar oportunidades de negocio; llegando incluso a considerar los
recursos digitales como un experimento porque pueden darse casos donde las personas preguntan
mucho por un producto, sin la oportunidad de una venta. Con esta afirmacion se puede e
caracterizado la necesidad ya que ellos solo preguntan de manera poco coherente y a la final lo
unico que hace es perder tiempo valioso para un producto a difundir que tampoco sera capaz de

satisfacer las necesidades del consumidor que esta haciendo sus preguntas.

Sin duda alguna, las oportunidades de negocio se estan perdiendo y es por la falta de
reconocimiento de una necesidad puntual de comercializar un producto; ya que los empresarios
no tienen el conocimiento ni los recursos suficientes para implementar estrategias innovadoras
donde tenga la necesidad de contratar personal completamente capacitado y generar contenido de
calidad al utilizar como: fotos, enlaces promocionales que logren captar la atencion del individuo

y finalmente lograr la compra que tanto desean empresario.
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Lo mismo aplica para el contexto nacional e internacional porque se puede estar elaborando
un producto de calidad con un disefio Unico e inigualable; pero, por no saber hacer la publicacion
el producto se pierde entre un sinfin de publicaciones, esto evidentemente se ve en la plataforma
de Marketplace de Facebook gue a diario salen multiples publicaciones de productos y lograr
posicionar una mercancia de un productor se logra un trabajo mas arraigado; porque se tiene que
estar haciendo publicaciones diarias para que los usuarios consulten el producto y esto es lo que
hace es un colapso en el sistema de comercial, ya que lo mismo usuarios todos los dias hacen
preguntas similares por el mismo producto y a la final no logran hacer la compra. Por ende, se
debe presentar un producto con un estilo de vida Unico y cautivador al usuario capaz de atender
uno de los problemas que ha logrado identificar en los estudios de factibilidad previos con el uso
de las redes sociales que inciden en la reactivacion econémica del pais pero que por desgracia no
se logran aprovechar debido a esa falta de criterio objetivo, al momento de lanzar una publicacion
0 una campafia de marketing para un segmento tan exigente como es una persona que desea

obtener un calzado de calidad y que se ajusten a sus necesidades basicas de consumo.
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7. Propuesta de un Portafolio de Herramientas y Practicas de Marketing Digital, Para las

PYMES Comercializadoras de Calzado, en la Ciudad de Cucuta

La transformacién digital aplicada para el contexto del sector comercializacion de calzado en
la ciudad de Cucuta, requiere de una propuesta qué se adecue directamente a las necesidades de
los empresarios. En ese sentido, se estipula con enfoque mas creativo e innovador un portafolio
de herramientas que permitan optimizar las practicas del marketing digital a un nivel
exponencial, y mas aun en un elemento sustancial qué demanda alternativas ajustadas a las

necesidades de esta comunidad (ver anexo 6).

Evidentemente, se logré reconocer durante el desarrollo de este estudio la influencia que
posee el entorno digital en lo correspondiente a la modelacion de una practica de desarrollo en
funcién mas abierta sobre las demandas de los consumidores; por ende, hay que dar a conocer un
portafolio de recursos para optimizar las competencias para la insercion efectiva del mercado
correspondiente al aprovechamiento de los avances de las tecnologias informaticas con un disefio
mas ilustrativo que tenga la posibilidad de analizar el contexto en el que se esta aplicando las
actividades. Mas aun, en una era digital que demanda nuevas implicaciones para renovar y

componer un enfogue ecosistémico a las practicas comerciales.

Basandose en una disposicion guiada al analisis del medio mercantil del sector para poder
desarrollar una estrategia apropiada y correspondiente a las complejidades existentes del
mercado, bajo una implicacion asociadas al Internet de las cosas, sobre su real significado y la
composicion que lo envuelve el compromiso de entender la practica de los mercados emergentes;
en donde se tiene multiples alternativas para impulsar las economias locales y no solo quedarse

ajustado a la zona de confort que tanto dafio logra hacerle a los productores cucutefios. Bajo este
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semblante hay dimensiones qué la comunidad ha de comprender antes de instaurar un esquema

de trabajo que puede generar en cierto modo mucho escepticismo por parte de los empresarios; y
es que cabe recordar que en el pasado la gente se guiaba més por trabajar el comercio tradicional
de una tienda fisica y ahora el hecho de pasar de este modelo de trabajo a un enfoque totalmente
digital, todavia se asocia como un reto que debe superarse, para lograr un rendimiento comercial

qué incluye la transformacion de la era digital.

El portafolio de los recursos tecnoldgicos proyecta una muestra de proyectos
independientemente del formato y el soporte técnico para una delimitacion demostrable de la
gestion comercial, donde se lo pueda conseguir un éxito rotundo con la implementacion de las
diferentes estrategias que se van a compartir. Esto le ayudan a empresario a observar los alcances
de su gestion y al mismo tiempo reconocer limitaciones que pueden presentarse con una tactica
por implementar. Aunque solamente se hable de una herramienta para que puedan documentarse
correctamente al momento de tomar una decision definitiva, con relacion al destino del negocio
tratando de influir en la percepcion individual de los empresarios que actualmente requieren de

una capacitacién moldeada a las necesidades de Cucuta y su area metropolitana.

El portafolio de las herramientas tecnoldgicas a las que puede uno empezar el documental
simplemente retine un compendio de labores significativas para los comerciantes. Solamente para
una exposicién ideal que demuestra el estilo y las tendencias practicas del mercado, donde esta
trabajando con la condicion de dejar en claro las capacidades de la industria y su finalidad de con

respecto a las necesidades del individuo.

Resulta crucial mencionar al portafolio en el imaginario del empresario como una proyeccion

individual y completamente independiente. No obstante, con la dindmica de la comunicacion que
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hoy por hoy depara a la distribucion del mercado, frente a una compleja oferta de elementos
tecnoldgicos y la diversificacion de las acciones con respecto al medio mercantil. ES preciso
cuestionar qué es mas complejo proyectar la informacion que se desea impartir al delimitar
fronteras entre este recurso y la marca personal que se esta proyectando, ademas con las
herramientas que actualmente poseen marketing digital es cada vez mas demandante promover
perfiles competitivos para la industria del calzado; capaces de generar valor y desarrollo de las
ventajas competitivas al imponer una presencia digital acertada con una buena reputacion entre

los usuarios que estén navegando en estos portales.

Evidentemente, la integracion de esta propuesta reconoce una asociacion qué compila
evidencias de la experiencia de otros empresarios donde puede plantear términos para la
delimitacién Unica de un sector en particular como lo es la comercializacién de calzado, basados
en la integracion de un medio digital compuesto por redes sociales mas definidas, plataformas
para la gestion de proyectos, elementos guia del correcto manejo del correo electrénico, creacion
de formatos digitales que permitan implementar de mejor manera la informacién y todo lo
concerniente a las herramientas de la Web 2.0; dichas cuestiones deben complementarse entre si,
para diversificar mas la idea del negocio. Esta suposicidn de nuevos escenarios que predomina la
presencia digital permite replantear también esquema de comunicacidn con respeto a incidencias
que se estan notificando para lograr influir también en la decision de compra del consumidor final

junto con el surgimiento de los modelos alternativos de la accién mercantil.

Sobre limitantes apartados del contexto geografico en donde se puede ejercer estrategias que
pueden complementarse con el apoyo de otros profesionales, generando asi un entorno que
implica necesariamente renovaciones practicas a las herramientas y también tener el apoyo de

personal calificado en caso de no tener los conocimientos necesarios para dar inicio a esta
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propuesta. Pero, si se desean mejorar de manera individual los usuarios pueden irse
documentando sobre los avances tecnoldgicos; como la cuestion aqui es tratar de ser mas eficaz y
efectivo con estas herramientas por lo que se puede obtener buenas utilidades al delegar

funciones a aquellos con los conocimientos para ayudar a consolidar las ideas.

Investigacion cualitativa
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Figura 22. Esquema metodoldgico del portafolio de disefio tecnoldgico

Fuente: Macedo Hernéndez (2022).

Si se revisa la figura 22 el modelo propuesto tiene un semblante competitivo, el cual tiene en
cuenta medios contextuales de la era digital, donde hay que resaltar las necesidades de desarrollo
de la marca personal del empresario como un factor predominante en la generacion de una
identidad digital completamente contundente. Con esta guia se genera un analisis particular que
le permita al individuo moldear a su disposicién la huella digital que pretende instaurar con la

gestion de esta imagen sobre el publico segmento. Correspondiente a las acciones de los



161

individuos que interactlan directamente con el producto, teniendo en cuenta las repercusiones

que impactan realmente en la reputacion del empresario.

La digitalizacion nos lleva necesidad de adaptarse a nuevos contactos de consumo y la
manera en la que se relaciona la sociedad con respecto a un producto. En orden de ideas, se
supone la difusion del contenido como una ventaja competitiva capaz de diferenciar la propuesta
de valor a impartir que debe integrarse siempre con la predisposicion de generar expectativas
entre el consumidor y lo que implica también un autoanalisis sobre el contexto real del cliente.
Todo correspondiente a fortaleza y debilidades del mercado que conlleva a la fijacion de metas
para el corto, mediano y largo plazo, con la formacion continua de nuevas estrategias como la
iniciativa que fortalece siempre los proyectos de emprendimiento, especialmente en un mercado

tan complejo por referenciar en este caso la comercializacion de calzado.

7.1 Importancia, Limitaciones y Alcances

La importancia de la presente propuesta radica en la ampliacién de la gestidn en las campafias
digitales por parte de los empresarios dedicados a la comercializacién de calzado en la ciudad de
Cucuta todo para la consecucidon correcta de prospectos y una conversion de los usuarios que
navegan las diferentes plataformas en potenciales clientes, permitiendo asi una sostenibilidad
coherente la campafia en el tiempo que se esté ejecutando para generar relaciones que se
consoliden en el largo plazo y se mantengan en la mente de los clientes que deseen adquirir
centro, resultando en un valor agregado que puede ofrecer los comerciantes para la ciudadania en

general.

Resulta crucial la definicion de los objetivos que tienen presente para su compaiiia el

portafolio de herramientas digitales solo esta dirigida como un instrumento que logre trascender
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algun publico masivo, el éxito también depende de la pericia del empresario ya que aqui se
plantea un modelo de trabajo que puede ejecutarse en la mayoria de los modelos de negocio. Con
esto se hable de una estrategia qué se refleja en la necesidad de instaurar compras periodicas para
los consumidores; pero, que en la mente reptiliana del cliente no estén concurridas directamente
en esta accion. Por lo que se hace preciso generar estrategias capaces de retener con mayor
efectividad a los clientes logrando posicionar la marca y seguir manteniendo indispuestos en la

predefinicidn de los clientes con respecto a la competencia que se estén confrontando.

Los limitantes que pueden instaurarse en el avance de la propuesta vienen directamente por la
gestion administrativa del empresario, debido a que pueden presentar ciertos inconvenientes en la
obtencion de unos los colaboradores pertinentes a estos hechos y aparte de un correcto manejo de
los recursos tecnoldgicos en correspondencia al tiempo que tomaria aplicar este proceso. Seria un
limitante no tener un control eficiente de la gerencia con respecto a la supervision estratégica del
medio digital ya que los factores externos pueden ser cruciales para determinar el éxito del
marketing digital y también las herramientas que implementen en ese momento. Cabe recordar
gue cada negocio tiene su propia politica y término de desarrollo, y en algunos casos puede ser

efectiva una estrategia y en otros no.

Con relacion al alcance de esta propuesta se tienen presente que la generacién de una posible
eficacia en el area comercial del calzado debe tener en cuenta sus divisiones delimitadas en los
campos de accion con respecto a los insumos y también los recursos para hacer una promociéon e
impulsar el e-commerce, el cual permita presentar el desarrollo continuo y el fomento de la marca

a través de un canal digital de comunicacion.
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7.2 Propuesta de Mejora

La estrategia y los planteamientos del marketing digital para el sector comercializacion de
calzado en la ciudad de Cdcuta estan dirigidos propiamente aumentar el nimero de visitantes en
sus diferentes plataformas comprendidas por paginas Web, redes sociales, o tiendas virtuales
(PrestaShop); para asi desde la seccion comercial de las organizaciones gestionan la conversion
de los usuarios clientes y a su vez alimentar el portafolio de estos recursos tecnologicos para

lograr consolidar el proceso de una venta final (ver anexo 6).

Para ello, los empresarios tienen que comprender el proceso de compra que gestiona el cliente
o el potencial prospecto, idealmente es atraido por una de las campafias digitales que estan
implementadas en las plataformas de marketing bien sea por una busqueda organica en el
navegador de Google pago, luego de lograr atraer el landing page, en esta parte el usuario
visualizar app un catdlogo completo de todos los productos que esta ofertando el empresario para
que pueda realizar su correspondiente compra. Aun asi, hay que tener cuidado sobre la presencia
poblacién y otra por la compra de acuerdo porque puede haber contactos via WhatsApp o
Ilamada telefonica directa donde puede solicitarse mas datos, y a su vez se comparten una
correspondiente cotizacion mas elaborada lo que puede atraer mas la aprobacién del usuario y
realizar una facturacion para que el envio y recepcion del producto en el tiempo presente

acordando.

Después de comprender importancia del cliente a través de una tactica por medio del
marketing digital tras alimentarse sobre los diferentes contenidos el prospecto ingresa a una
situacion renovada del cliente, para lograrse fidelizar a partir de una estrategia que tengan en

cuenta las necesidades de este interventor. Ahora bien, con la intencion de obtener mayor
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provecho sobre las practicas comerciales y las opciones del marketing digital de acuerdo a las
maultiples herramientas se propone una extensién comercial para el sector comercializacion de
calzado que esta enfocado directamente en el entorno digital capaz de aumentar la efectividad, el
alcance y los resultados de las elecciones acuerdo a las funciones y acciones que pueden

desarrollar que se basan en el impacto y la precision de alcance.
7.2.1 Generar estrategias SEM

Aprovechamiento, y rastreo de camparia por medio de plataformas como lo es Google ADS,
la cual conceda posicionamiento de la compafiia en el navegador, siendo asi el primer resultado
para los potenciales clientes (ver anexo 6). Una adicion de implementar este tipo de estrategias es
el aprovechamiento de las redes sociales como Facebook e Instagram, para dar a conocer los
productos y a su vez los nuevos adelantos de las empresas que deseen promover su negocio el
éxito de este tipo de estrategias seran analizado con el trafico en las paginas y las compras

desarrolladas que provienen de elementos ya mencionados (ver figura 23).

1# Estudio de keywords

SEM

2# Campaiia de SEM o

3# Estrategia de contenidos

S Eo Estrategias de link building

Figura 23. Combinacién SEM propuesta

Si se revisa la figura 23 hay tres puntos qué deben enlazarse para que los contenidos a
promocionar pueden ser efectivos ya que es una palabra clave es el factor predominante para

hacer totalmente rastreable en las busquedas organicas. Ademas, se debe seguir las siguientes



165

instrucciones:

En primera medida se aplicar un estudio preliminar de la palabra clave mas conveniente y
buscada, la cual obtenga mas clip por sector, mercancia o servicio. Evidentemente, se emplea
recurso de informaticos como Google Keyword, disefiados especificamente para estrategias
SEM. El proposito Es hallar términos que tengan una posibilidad de alto Impacto (muchos
internautas que la estan buscando), la oferta de las plataformas posicionadas es relativamente

inferior.

Aplicando las perspectivas en el paso anterior se puede dar inicio SEM para lograr captar la
atencion. De este modo, se puede tener derivaciones tangibles desde el primer instante, sin tener

una espera prolongada para definir las tacticas de escalonamiento organico.

Evidentemente, la gestion que se ha aplicado es completamente reutilizable para estrategias
SEM. Cuales son las palabras claves utiles y también la incidencia de busqueda por parte de los
usuarios. Lo que sigue es manejar todos estos datos para caracterizar una nueva estrategia de
contenidos en las plataformas qué mas concurren frente a estos contenidos, no se trata de
agregarlas en los textos sin un significado elocuente, lo importante aqui es darle a entender que lo
gue buscan las personas y responder a todas sus necesidades con productos de calidad que al
mismo tiempo refuerza el interés y a su vez consolidar la construccion de nuevos enlaces del
mercado. Proyectandolo siempre al mediano y largo plazo, para obtener los resultados
satisfactorios sobre el esfuerzo que se ha desarrollado para ser los primeros en las busquedas

organicas del navegador de Google.



166

7.2.2 Gestiones practicas de benchmarking

Esta préactica a una supervision de la conducta de la competencia para analizar sus gestiones,
precios en el mercado y promociones implementadas, Ilevando al empresario a generar un
informe periddico sobre estas constantes relacionadas directamente con la actividad primaria de
la compaiiia (ver anexo 6). CoOmo derivacion sus avances de esta tactica se estima lograr
reconocer potenciales amenazas, condiciones por mejorar y aplicar actualizaciones que demande
la compafiia 0 modelo del negocio para lograr estar a la vanguardia del sector. Evidentemente lo
que hay es un referente para el desarrollo continuo dénde prima la innovacion de la mercancia y
la informacion para mantener una frecuencia periodica, no superior a un mes para poder obtener

los datos suficientes sobre los competidores con mayor posicionamiento.

Las caracteristicas de la competencia por medio de esta estrategia deben aplicarse un sondeo
interno. Estamos envueltos en una necesidad basada en la integridad del contenido donde se
analiza los procesos caracteristicos del trabajo organizacional de las competencias para conocer
un mensaje contundente con respecto al contenido que esta impartiendo; dando a conocer un
producto que logra trascender en la necesidad del consumidor. Hay que ser muy perspicaz al
reconocimiento de estas acciones para lograr ser mas eficientes en las blsquedas organicas, sin
duda alguna hay un conocimiento basado en esta informacion y es que permite tomar decisiones
eficientes frente a los desarrollos de la competencia y desarrollar estrategias que se adecuen a

estas condiciones.

El sector comercializacion de calzado debe contar con un equipo de trabajo qué le permite
generar un plan de trabajo acorde a las ideas a impartir en la Web, para lograr superar esta brecha

entre la competencia y la produccion organizacional. Esta informacion debe tenerse en base a los
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hechos mediante ponderaciones estadisticas de las tendencias y las descripciones que se estan
aplicando por parte de la competencia. Una forma de una integracion de datos para definir las
ventajas que estamos teniendo frente la competencia y minimizarlas al contacto de los clientes;
los cuales consolidan un historial de datos confiables para tomar las decisiones méas acertadas en
cuanto a la posibilidad de oportunidades que pueden ser rastreadas con compatibilidad. Se puede
utilizar herramientas de analitica que permite medir la eficacia de las palabras claves y también el
desarrollo de la competencia frente las actividades mercantiles que estan aplicando, aunque es un
hecho que trata de fomentar el comercio local. Lo méas conveniente es que también se genere una
sana competencia para lograr innovar y obtener productos de calidad capaz de dar ese salto hacia
el mercado externo, no solamente trasladarse a una zona de Confort que no permite salir de una

posible crisis.

7.2.3 Informe y analisis de los resultados de las campafias de Google Ads

Evaluar las campafias implementadas por medio de las palabras claves por medio de un
paralelismo de las Gltimas estrategias que puede implementar. En donde se debe resaltar la
cantidad de visitas, los clicks hechos por los usuarios y también los costos de estos clicks. Con la
intencion de situar la tasa de conversién mas conveniente a la cantidad de clientes que se
acercaron al contenido digital compartidos durante el mes; por medio de esta caracterizacion se
analizara la eficacia y el impacto que tiene la campafa periodo por periodo, mejorarla en lo que
retira la configuracion y los recursos financieros que se agreguen a la plataforma de Google ads

(ver anexo 6).

El sistema directamente debe configurar la campafia panificada y las opciones de desarrollo

que involucra la palabra clave logrando implementar la herramienta y dar a conocer en un
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segmento demografico los productos del sector comercializacion de calzado en la ciudad de
Cucuta consigue de una manera mas eficiente y con mejores opciones de compra, caracterizado
por un estudio demogréafico que los empresarios deben considerar frente las necesidades de

consumo de las personas que desee adquirir el producto y ante las consultas Web.

Como se ha expuesto al principio de este capitulo, se pone a consideracion la propuesta al
relacionar herramientas que permitan identificar factores elocuentes del aprovechamiento de la
palabra clave. Situandolo como una herramienta crucial donde hay que tener un planificador de
contenido al obtener datos para identificar las tendencias de la busqueda y esto lo hace AdWords,
teniendo en cuenta la competencia del empresario y la puja sugerida para este tipo de

plataformas.

7.2.4 Email marketing

La delimitacion de campafas con esta estrategia generalmente es implementada con el
propdsito de lograr llamar la atencion de potenciales compradores del producto en particular,
logrando inicialmente hiper segmentar la base de datos y generar secuencias de respaldo de
clientes viejos para referir lanzamientos de nuevos productos y las ofertas del mes, basandose en
el disefio y caracterizacion de piezas publicitarias capaces de llamar la atencion del consumidor.
El desempefio de esta accion debe ser calculable desde la tasa de recompra por productos

referidos con el nimero de clics y visitas a las principales plataformas de los empresarios.

Las renovaciones tecnoldgicas se han vuelto elementos esenciales para consolidar la eficacia
en el desarrollo de las acciones cotidianas del medio laboral y social. Es fundamental destacar
que dentro de los procesos mercantiles se requiere lograr visualizar funciones administrativas

desde una vision innovadora, lo que obliga a los empresarios de la ciudad de Cucuta tratar de
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hallar soluciones mediante la incorporacion de herramientas tecnologicas que consoliden la
interconexion de los clientes con el mercado globalizado, logrando convertirse en modelo de

negocio en una estructura flexible capaz de atender oportunamente las demandas del mercado.

En otras palabras, la transformacion promovida por el email marketing trata de generar una
adaptabilidad del mercado frente los beneficios de los cambios tecnologicos promoviendo asi la
competitividad como una cuestion qué posibilita registro permanente de los clientes, como datos
basicos para asi tomar las decisiones acertadas. Sin embargo, los empresarios debido a las
presiones promovidas por el componente tecnoldgico tienden alejarse de estas consideraciones
provechosas, negando asi el crecimiento organizacional de las herramientas digitales que estan
para dirigir la accion empresarial como una gestion conexa de la Inteligencia artificial; porque el
uso de este tipo de estrategias permite denotar es profesionalismo para que se estan publicando

los contenidos de alto valor.

7.2.5 Actualizacion base de datos

Después de pasarte un periodo de recesion econdmica a causa de los efectos de la pandemia,
la mayoria de las empresas dedicadas a la comercializacion de calzado de Cucuta han tenido que
aplicar gestiones alternas para solventar las necesidades econdémicas debido a una crisis
sociosanitaria en donde ningun ser humano estaba preparado para este tipo de contextos.
Afortunadamente la sociedad se las ha arreglado para buscar soluciones alternas a conflictos qué
trata de conmover la interaccion del medio humano y su entorno mercantil. Con esta disposicion
se propone los negocios traten de mantener actualizada su base de datos en lo que refiere a la
informacion de potenciales clientes qué pueden fidelizar con la aplicacion de estrategias de

mercadeo ya mencionadas en este apartado, también es preciso tener un sistema inventario
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eficiente que le permite identificar con claridad las mercancias existentes en su stop de ventas.

Esta informacion debe tenerse actualizada porque pueden promover contactos significativos y
también evita compras abandonados o la pérdida de los clientes. Se recomienda apoyarse
estrategias Mailing y Cross Selling porque ayuda a medir los contactos registrados en relacion a
las conversiones aplicadas luego de un seguimiento de prospectos. Es coherente resaltar que
actualmente en enlace entre los productos que integran el mercado de la venta cruzada consigue
ser mas 0 menos palpable con la ejecucidn de técnicas asociadas a la clusterizacidn y asociacion
el contenido digital, ademas apoyarse del email marketing, los chatbots, y servicios
complementarios se puede obtener informacion valiosa para la toma de decisiones. Por lo que es
preciso almacenar todos estos datos obtenidos durante la ejecucion de las camparfias y también en
el almacenamiento de los clientes, ya que también la existencia de la mercancia es fundamental al

momento de aplicar una estrategia.

En resumen, el portafolio de herramientas digitales para la optimizacion del marketing digital
puede previsualizarse en el siguiente enlace: https://acortar.link/ZpK7Iv y también se encuentra

alojado en el anexo 6 de este documento.
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8. Analisis de Resultados

En este trabajo investigativo se tratd de distinguir las tacticas del marketing digital
implementados por los empresarios dedicados al sector comercializacion de calzado de la ciudad
de Cucuta. En ese sentido, muchos de los consultados estan pasando poco a poco a la
transformacion del modelo tradicional del mercado hacia el marketing digital, lo que permite
asociar entornos Web como son las paginas oficiales de cada empresario e inclusive las
principales redes sociales. Donde tratan de dar comunicacion a nivel global, expectativas de los
consumidores con la opcion de lograr ser escuchados y tenidos en cuenta al momento de generar

nuevos productos.

El marketing digital es un instrumento poco aplicado en la actualidad del contexto mercantil
de la ciudad de Cucuta, aunque algunos empresarios y aplican no lo hacen de una manera
profesional a pesar de hacer un gran esfuerzo para poder dar a conocer la oferta que tienen
utilizando herramientas sencillas como lo es las publicidades de Makeplace o la difusion de
contenido por medio de los grupos de venta de Facebook. Aunque también hay esfuerzos por
impulsarse por medio de la red social Instagram y ahora tiktok, la cuestion es cdmo lograr vender

de una manera sutil pero efectiva.

Los tiempos cambian y las metodologias del mercado no son la excepcidn, se pudo constatar
durante el desarrollo de este estudio qué la pandemia del Covid-19 cambio para siempre las
reglas del juego en el componente comercial, muchas personas se acostumbraron a obtener sus
productos por medio de la compra virtual, aunque se mantiene cierto escepticismo con la
apropiacion de este contenido. La cuestion es como se aprovecha ahora esta informacion y

obtener grandes beneficios, pues evidentemente resulta crucial tener herramientas tecnologicas
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para medir la efectividad de una estrategia y es ahi donde el marketing digital se convierte en un
componente agregado para dar a conocer un producto, en este caso esta asociado directamente
con la optimizacion de las ventas que en simple medida es el objetivo final de todos los

empresarios dedicados a este importante sector.

Durante la aplicacion de las encuestas sostuvieron resultados reveladores con respecto al
comportamiento comercial de los empresarios y su incidencia relacional del marketing digital,
deduciendo asi una carencia asistida en lo que refiere a la utilizacion de los recursos tecnolédgicos
para impulsar las ideas de negocio. La verdad muchos empresarios estan de acuerdo con
aumentar siempre la produccion de calzado y es que nomas en la primera pregunta de la encuesta
se pudo constatar que el 60.6% de los consultados afirmar positivamente como un componente de
mayor trascendencia para optimizar su modelo de negocio, la cuestion aqui es como lograr
vender la mercancia y obtener las ganancias en favor de una retribucion econémica por una labor

desempefiada.

Si se conoce que la mayoria de los negocios se enfocan en tener un modelo tradicional por
medio de una tienda fisica para dar a conocer sus productos, la capacidad de gestion mercantil se
limita y pierde la posibilidad de obtener nuevos prospectos que estén realmente interesados en
adquirir el producto. Teniendo en cuenta que los empresarios conocen en detalle los costos de su
produccidn tiene mayor incidencia en los procesos logisticos y poco en las estrategias de

mercadeo para darse a conocer.

Basicamente se centran en mantener un equilibrio en los costos de produccion y la
distribucion de la mercancia, pero para dar campafias publicitarias efectivas no se esfuerzan con

mayor propiedad. Aunque muchos empresarios al mes hacen méas de 1000 unidades de calzado en



173

diferentes gamas, puede haber una variedad de esta cantidad conforme los pedidos que van a
teniendo. Se tiene presente la disposicion de generar siempre mas mercancia, pero cOmo se sale

de estos productos si no tienen contactos que estén dispuestos a adquirirlos.

Resulta entonces preocupante que solo un 18.2% de los empresarios que fueron consultados
por medio de la encuesta de opinion tengan un conocimiento amplio en lo que refiere al comercio
electronico, sin duda esto pone una posicion muy desventajosa para aquellos que me quieran
tienen un conocimiento regular. Claro esta que muchos tienen presente las bondades del comercio
electronico y es mas un 97% de la poblacién de esta poblacion esta dispuesta a recibir
capacitacion sobre este tema. Por otra parte, se pudo constatar qué las herramientas de difusién
preferidas por los comerciantes son Facebook e Instagram, tras ser redes sociales populares qué la
sociedad siempre utiliza para distraerse entretenerse. Muchas personas asocian qué es una buena
estrategia hacer publicidades directas por medio de estos recursos y la verdad en muchos casos da

buenos resultados.

El problema es que se limitan solo a un nicho tecnoldgico y no comprenden con mayor
amplitud las bondades del marketing digital que solamente no esta enfocado en las redes sociales,
sino también hay diferentes estrategias que pueden aprovecharse para obtener el maximo nivel de
eficacia en la comercializacion de los productos. Si se revisa algunas recapitulaciones del marco
teorico el marketing digital permite apreciarse como un instrumento prescindible para el

posicionamiento estratégico de las empresas (Sole Moro y Campo Fernandez, 2020).

Pero, es importante también tratar de comprender el mensaje de Cardozo (2020), al relacionar
la gestion publicitaria, para imponer un contenido de gran valor que demuestra informacion

trascendental de un establecimiento comercial situado dentro de los portales Webs, los cuéles
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pueden evidenciarse en forma de una representacion grafica, videos didacticos, masica, juegos en
linea, entre otras formas que cada vez mas logran situarse con mayor relevancia en estas

plataformas tecnoldgicas de interaccion social.

Igualmente, este recurso es considerado como un compendio de tacticas e instrumentos de la
Web, manejados con el propdsito de generar respuestas eficaces para los compradores (Montes
Gallén, et al., 2020). Agregando también lo que Torres Sandoval (2021), asegura con respecto a
las necesidades de los consumidores modernos que ya no tienen las mismas preferencias que
solian evidenciarse unos afos atras, ahora es mas exigente porque aparte de obtener informacion
por parte un recurso tecnoldgico se situa en la necesidad de solventar un requerimiento un
puntual segun el motor de busqueda de preferencia que le permite establecer lealtad hacia la

marca.

En simple medida lo que las personas necesitan ahora aparte un producto de calidad es que
quién ofrezca la mercancia le transmita seguridad y credibilidad sobre lo que estan tratando de
vender, con esto surge un nuevo paradigma para la comercializacion de un producto qué muchos
casos pueden fortalecerse por la experiencia personal de otros usuarios que en algunos casos
compartan resefias favorables o desfavorables. Con base a estos hechos, los modelos tradicionales
de comercializacion de calzado no pueden solo quedarse estancados en la posibilidad de ofrecer
en una vitrina fisica sus productos, deben expandir sus operaciones comerciales y dar a conocer a

nuevos clientes la mercancia que estan fabricando o confeccionando en su momento.

Hay bastante controversia en este sector porque, por un lado, esta el tradicionalismo para la
comercializacion de los productos y por otro, surge la modernizacién tecnologica de los canales

de difusion. En la actualidad, segun muchas herramientas para posicionar la marca el problema es
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lograr que los empresarios asimilen estos contenidos para sacarle el maximo provecho a sus
modelos de negocio, con base a este argumento el proyecto genero una propuesta de portafolio
donde se escribia detalladamente alguna de las herramientas que pueden darle mejor resultado al

rendimiento operacional de las ventas.

Cabe aclarar que solamente son recomendaciones que pueden ejecutarse de acuerdo a las
necesidades de cada empresario, sin duda alguna, esto puede ser variado en conformidad a los
requerimientos explicitos de los clientes. Basicamente es una solucion qué puede ser moldeada y
perfeccionada a medida que se van utilizando, con cuestiones tan sencillas como es la busqueda
por medio de palabras claves mediante la herramienta Google AdWords, son solamente un
ejemplo del potencial publicitario al que pueden acceder los empresarios. Claro esta que si hace
una bdsgueda organica pues es un trabajo que debe hacerse poco a poco mediante la generacion
de sitios Web eficientes con contenido copy explicito que aparte de llamar la atencién de los
clientes, logran descifrarse con facilidad en los algoritmos de busqueda de los navegadores para

arrojarlos en los primeros resultados de consulta de los usuarios.

Muchas veces asociamos el marketing digital como una publicidad en una red social o
simplemente compartir una historia, tendencia o video en particular. Aunque es completamente
aceptable, solo este tipo de estrategias es el inicio de un mundo lleno de posibilidades para el
empresario cucutefio, y evidentemente una formacion en el comercio electrénico deberia ser un
principio ineludible para lograr posicionar un modelo de negocio. Hay que reconocer el adelanto
regional debe estar fijado esencialmente por gestiones de infraestructura y el equipamiento
productivo de los empresarios donde se vincule més a las colectividades y también que tengan en
cuenta el capital logistico, para implementar dichas estrategias (Soto Brito, 2020). Tampoco hay

que olvidarse de la disposicion intelectual de la innovacion qué es un hecho crucial al momento
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de generar oportunidades de negocio que relaciona condiciones internas de la organizacion
completamente delimitadas desde la descripcion de las oportunidades (Saavedra Garcia, et al.,

2020).

Entonces, si la competitividad de las empresas dedicada a la comercializacion de calzado
Cucuta se midieran solamente con la productividad estariamos haciendo un trabajo errado y esto
porque se promulgaria una desventaja crucial que las organizaciones exponen al mercado, de
acuerdo con Garzon Romero (2021), en Colombia las microempresas alcanzan las cuspides de su
productividad en el aplazamiento mas destacable de la transaccion; si se compara con regiones
desarrolladas como la europea la brecha diferencial en la produccion de las microempresas y la

empresa grande es superior mente menor en comparacion al contexto nacional.

En concreto la economia cucutefia cuenta un con muchos retos por superar y esto es un
camino qué debe irse consolidando poco a poco, las estrategias de marketing digital son diversas
y cada una tiene su propia distincién especial. Entonces la necesidad puntual es lograr ser mas
competitivo no solamente en produccion sino también en la comercializacion, ya que de ahi es
donde se originan las ganancias de un modelo de negocio. Por ello, resulta importante
concientizar a los empresarios para que generen grandes esfuerzos en lograr apropiarse de
conocimientos elementales del comercio electronico para sacar a flote sus ideas y estrategias,
dando a conocer alternativas qué son otorgadas mediante la manufactura local. Con esto no se
quiere decir que todo estd mal implementado, simplemente que hay que mejorar y perfeccionar lo
existente porque si aplicamos la teoria de la mejora continua de los procesos, el marketing digital
es solamente un complemento de las distinciones empresariales donde si no hay venta no habra

ingresos y sin ingresos no seré posible seguir con la sostenibilidad del negocio.
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9. Conclusiones

Las posiciones conceptuales de diversos autores que han tratado de comprender la dinamica y
la eficacia del marketing digital para las estructuras organizacionales demuestran qué es un
recurso valioso si se sabe aprovechar correctamente, con esto hay una secuencia de elementos
qué permiten consolidar un proceso mercantil. Evidentemente, el sector comercializacion de
calzado en la ciudad de Cdcuta contrasta con diversas posiciones tedricas como la teoria de los
mercados, el analisis estratégico, las 4 P de los procesos productivos, las teorias de la
contingencia, entre otros; lo cual se puede asegurar qué pueden relacionarse mas no es una
verdad absoluta y es que comprendiendo una cuestion elemental de la zona de estudio; Cucuta es
una ciudad muy particular qué antes de sufrir los hechos de la pandemia tenia problemas
econdmicos a causa del cierre de las frontera y sumandose también ser una de las ciudades con
menos oportunidades de desarrollo de Colombia, por lo que el marketing digital puede ser una
buena estrategia pero aplicandola correctamente de una manera profesional, porque si no los
resultados no van a ser satisfactorios y eso hace que los empresarios desistan de este tipo de

estrategias en el futuro, perdiendo asi oportunidades para consolidar nuevos negocios.

Los empresarios comprenden muy bien las bondades del marketing digital y su incidencia
para el desarrollo local, el problema es la falta de conocimiento sobre un desarrollo profesional.
Si bien saben el mercado es muy dinamico y la necesidad de estar en las plataformas digitales es
una prioridad ineludible, solo hay un hecho, la falta de conocimiento hace tomar malas decisiones
como la definicidn de concentrarse por ejemplo més en la produccién y en la logistica, y poco en
generar campafias de mercadeo mas atractivas. Simplemente con solo contratar el uso de
Facebook e Instagram, demuestra la falta de criterio para acceder a otras herramientas como lo es

Google adwords o el desarrollo de contenido copy de alta calidad para lograr atraer la atencion de
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los usuarios y generar la correspondiente compra, solamente se maneja como una forma de
discusion en donde se muestran las fotos de los productos el cliente, luego hace su contacto y
posteriormente se dirige al lugar donde puede observar la mercancia; mas no se ve en muchos
casos un aprovechamiento mas optimo de estos recursos para hacer la venta en la plataforma
como lo hacen grandes compafiias que venden por Internet. Pero, si hay un optimismo y una

aceptacion por saber mas sobre el tema.

Las interacciones de las PYMES del sector comercializacion de calzado en la ciudad de
Cucuta se caracterizan por tener un desarrollo perseverante y positivo, se puede evidenciar nada
mas con caminar en los principales comercios de este sector tan importante para la ciudad. No
hay duda que los productos manufacturados por estos empresarios son de excelente calidad y
ademas son capaces de competir en diversos eventos nacionales e internacionales,
caracterizandose por la propia pujanza norte santandereana qué siempre trata de luchar frente a la
adversidad. En lo que refiere al marketing digital, si hay poco conocimiento pero no es un hecho
desalentador solamente se requiere mas esfuerzo por parte de los empresarios y de las autoridades
locales para promover este tipo de conocimientos y aplicarlos a la vida real, aungue fue una
herramienta muy valiosa en la pandemia qué tuvo que implementarse para lograr enlazar las
cadenas de comercio se logra reconocer qué es posible mejorar este estilo de trabajo e inclusive
acondicionarlo a las cadenas de produccion; para asi tomar las decisiones correctas y generar un

mercado mas abierto al desarrollo.

En el altimo objetivo de este proyecto se propuso una serie de estrategias como un
compendio para que los empresarios tuvieran consideracion los avances tecnoldgicos en relacion
a las definiciones del mercado. La cuestion es que cada empresa tiene sus necesidades y también

las estrategias son diversas por lo que no es necesario que apliquen todas las estrategias expuestas



179

en este apartado; solo se deja a criterio del empresario para que el mismo trate de investigar e
indagar sobre los contenidos que se plasmaron en este informe. Como se trata de una propuesta
simplemente deben de evaluarla la més conveniente y aplicarla, ya que cada nicho del mercado
tiene su propia particularidad y para llegar a este elemento se debe aplicar diferentes estrategias
que pueden cambiar la dindmica de trabajo y por ende ser mas efectivos en el desarrollo

comercial.

En lo correspondiente al cumplimiento de los objetivos se expone la siguiente reflexion para

ser considerado en la posteridad:

Si no se utiliza correctamente el marketing digital, genera acciones que no son afines a las
necesidades mercantiles del sector comercializacion de calzado, porque esta enmarcado en una
tendencia favorecedora en favor de generar nuevas alternativas de negocios que no eran
consideradas por el comercio tradicional, ya que la consolidacion del marketing digital como un
recurso incondicional y no como una gestion alternativa consigue establecerse como un
requerimiento puntual si se quiere obtener un posicionamiento clave del medio en el que se esta

interactuando.

Las tendencias modernas de comercializacion digital son mas efectivas en comparacién al
modelo de negocio tradicional, que solo se enfocaba en generar promociones en una tienda fisica,
porgue no puede permitir expandir opciones de éxito para lograr posicionar la marca, moldear
opciones de desarrollo y ni mucho menos fidelizar a sus potenciales clientes. Pese a ello hay un
importante trabajo por desplegar en este sector, ya que el calzado fabricado en la ciudad se
caracteriza por ofrecer productos de muy buena calidad, pero por cuestiones de ineficacia en la

comercializacion no logra difundir apropiadamente, por lo que exponer el producto de una
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manera exponencial que logre ser tendencia se convierte ahora en una oportunidad significativa
para los empresarios que tienen dificultades para dar a conocer su producto después de un

periodo de recesion economica producto de la pandemia de la covid-19.

Durante la revision de la literatura y la aplicacion de las encuestas se pudo constatar la
eficacia del marketing digital para consolidar negocios estratégicos de indole comercial, que
pueden ser significativos para las estructuras organizacionales, especialmente aquellas dedicadas
al sector calzado. Con esto se hace una reflexién fundamentada en la necesidad de lograr
incorporar en los modelos de negocio que usen de dichas estrategias para lograr no solo difundir
el producto, sino lograr posicionar marcas a nivel local, nacional e internacional. Con ello se
pueden superar crisis que estaban fijadas a un periodo de pandemia que duré aproximadamente
dos afios, pero esto trajo una ensefianza, y es que las empresas deben estar reinventandose
constantemente. Para no caer en detrimento de situaciones criticas que pueden llevarlas a la
bancarrota, ahora el uso del marketing digital se convierte en un hecho revelador al momento de
lograr contactar clientes que estén realmente interesados en adquirir un producto y a su vez
aumentar las ventas del mismo producto, por lo que se recomienda a la comunidad empresarial de
Cucuta enfatizar mucho maés en el aprovechamiento de estos recursos, que estan a disposicion de

todos las personas que deseen aplicarlos en sus negocios.
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10. Recomendaciones

Se hace un llamado a la comunidad empresarial para que imponga el interés sobre los avances
tecnoldgicos, en especial el marketing digital para lograr potenciar sus ventas y eventualmente
mejorar la economia de la region. Hoy en dia no es excusa seguir aplicando un método de trabajo
que no permita organizar una red de apoyo mas eficaz, con esto no se hace una distincion al
fracaso simplemente se trata de mejorar y para ello la investigacion de las tecnologias de la
informacidn les permitira obtener resultados favorables o por lo menos darse a conocer. Esta
afirmacion se basa en la idea de que, en la actualidad, no se puede permitir el estancamiento de
las empresas y se debe estar dispuesto a mejorar constantemente para lograr una mayor eficacia
en la organizacion de la red de apoyo y, en Gltima instancia, mejorar la economia de la regién
porque la tecnologia se ha convertido en una herramienta indispensable para la competitividad

empresarial en el mundo actual.

A la comunidad académica se invita a seguir haciendo mas esfuerzos para promover estudios
que traten de perfeccionar la labor empresarial mediante la aplicacion del marketing digital u otro
tipo de tecnologias que ayuden a difundir el contenido y también los productos o servicios que
una organizacion ofrezca. Esta recomendacion sirve para poder consolidar nuevos de
conocimientos qué igualmente serviran para mejorar las condiciones de la sociedad, porque
mientras mas se sabe sobre un tema en especial mejores seran las oportunidades que han de
situarse frente a hechos adversos de la vida. Esta recomendacion se justifica por la idea de que el
conocimiento adquirido a través de la investigacion puede mejorar no solo la eficacia
empresarial, sino también las condiciones sociales porque tiene el potencial de mejorar
significativamente la calidad de vida, lo que se traduce en mayores ingresos y empleos para la

comunidad.
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A todo aquel que utilice este documento como material de consulta, se recomienda que no se
quede con la informacion expuesta en este informe ya que a la fecha donde posiblemente puede
haber nueva informacién o nuevas actualizaciones de los contenidos y ademas esto ayuda a
promover instinto investigador, asi que la cuestion aqui es invitar a todo los investigadores tanto
académicos como del mercado buscar el fundamento de la mejora continua asi sea en el
conocimiento o en las préacticas de desarrollo. En simple medida no se limiten a la informacion
presentada en el informe, ya que es posible que haya nueva informacion o actualizaciones
disponibles en el futuro todo porque la investigacion continua es esencial para el crecimiento y la
mejora en cualquier campo, incluyendo el empresarial y académico. Contribuyendo al avance de

la sociedad en general, ya que puede ayudarnos a abordar los desafios sociales y ambientales.
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Anexo 1. Hoja de vida (resumen)

(A) IDENTIFICACION DEL INVESTIGADOR: favor diligenciar datos de identificacion
(nombre completo y cédula de ciudadania) segun constan en documento de identidad

Apellidos: Bermon Luna Fecha de Nacimiento 13/09/1989

Nombre: Eddy Yesenia Nacionalidad: Colombia

Correo Documento de identidad Tel/fax
electronico:eddyyesebiabl@ufps.edu.co 1090410295 3143958452

Entidad donde labora Cl empaquetadora del Norte sas Bic Tel/fax

Cargo o posicion actual Gerente Comercial
(B) TITULOS ACADEMICOS OBTENIDOS (area/disciplina, universidad, afio)
Secretariado auxiliar contable IMPROSISTEMAS DEL NORTE afio 2009
Contador Publico — Universidad Francisco de Paula Santander afio 2017

(C) CAMPOS DE LA CIENCIA Y LA TECNOLOGIA EN LOS CUALES ES EXPERTO
Redes sociales, paquetes contables

(D) CARGOS DESEMPENADOS (tipo de posicion, institucion, fecha) EN LOS
ULTIMOS 5 ANOS

Asesor Comercial- Banco Scotiabank Colpatria 2015- 2022

Gerente Administrador Bely Store ( empresa virtual de calzado) Actual
Gerente Comercial Retail- Cl empaquetadora del norte Sas Bic- Actual

(E) PUBLICACIONES RECIENTES (Por lo menos las cinco publicaciones mas
importantes que haya hecho en los ultimos cinco afios, incluyendo el ISBN o ISNN
segun el caso).

ART. El marketing digital en la reactivacion econdémica del sector comercio de calzado de la
cuidad de Cucuta ( Colombia) Publicado por la revista CEF en Madrid

Modelo de hoja de vida tomado de: Guia para la Elaboracion de Propuestas de Investigacion de
Grupos de Investigacion, Vicerrectoria de Investigacion y Extension, UFPS. 2015.
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Anexo 2. Encuesta de opinion

1. Considera importante incrementar la produccion de calzado

Marca solo un dvalo.

() Esta de acuerdo
() Totalmente

-

Y
) No es relevante

g Y

) No esta de acuerdo

l\

2. Costos que poco considera en la producciéon de calzado

Marca solo un dvalo.

() Precio de los insumos

'
(_ ) Manufactura

() Estrategias de mercadeo

() Procesos logisticos
3. Cantidad de produccién de calzado mensual

Marca solo un o6valo.

P

() 1000 unidades
/:j Mas de 1000 unidades
() Menos de 1000 unidades

() varia segun el pedido



4. Nivel de conocimiento de comercio Electrénico de los productores de
calzado.

Marca solo un dvalo.
() Muy amplio
() Regular

() Malo

() Nolo maneja

5. Estaria dispuesto adquirir capacitaciones en comercio electrénico.
Marca solo un évalo.
Csi
(_JNo
6. Que tipo de herramientas de difusion usa
Marca solo un dvalo.
() Facebook
() Instagram

() Google AdWords

() Influencers

7. Como incrementa su cartera de clientes.
Marca solo un évalo.

() Promociones mensuales

(") Estrategias de difucion

() Organizacién de eventos

() Maneja campaiias promocionales en la web
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8. Cual seria su presupuesto para las estrategias de marketing digital

Marca solo un dvalo.

() $500.000 mensual
() Menos de $500.000 mensual
() Més de $500.000 mensual

() Prefiere estrategias de btisqueda organica

Este contenido no ha sido creado ni aprobado por Google.

Google Formularios
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Actividad

Mes

Mes
2

Mes
3

Mes | Mes
4 5

Mes
6

Mes
7

Mes
8

Mes
9

Mes
10

Mes
11

Mes
12

Mes
13

Mes
14

Mes
15

Primera fase: Definicion del

problema y busqueda de informacion

Planteamiento del
problema

Definicion de
objetivos

Revision de
antecedentes

Redaccién marco
tedrico

Segunda Fase:

Estrategia investigativa

Disenar el
componente
metodoldgico

Tercera Fase:

Cumplimiento objetivos especificos

Examinar la
relacion tedrica de
la influencia del
marketing digital en
la reactivacion
econdmica de las
pYMES, a partir de
la revision de la
literatura.

Realizar un
diagnostico de la
aplicacion del
marketing digital en
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Actividad

Mes

Mes

Mes

Mes | Mes

Mes | Mes

Mes Mes | Mes

Mes
11

Mes
12

Mes
13

Mes
14

Mes
15

las pymes
comercializadoras
de calzado en la
ciudad de Cucuta.

Determinar los
elementos claves y
diferenciadores del
marketing digital y
su contribucion
para la reactivacion
economica de las
pymes
comercializadoras
de calzado, en la
ciudad de Cucuta.

Proponer un
portafolio de
herramientas y
practicas de
marketing digital,
para las pymes
comercializadoras
de calzado, en la
ciudad de Cuacuta

Cuarta

fase: Analisi

Sy cruce de datos

Recoleccion de
datos

Analisis de datos
obtenidos
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Actividad Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes Mes Mes
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
Quinta Fase: Informe final
Discusion

Redaccién de las
conclusiones y
recomendaciones

Presentacion del
informe final
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Anexo 4. Presupuesto

Presupuesto global de la propuesta por fuentes de financiacion

: FUENTES (En pesos)
RUBROS JUSTIFICACION Precio Contrapartida Total
Unitario
Compra de
Materiales y | Computador
Suministros’ (Software Yy $2.500.000 N/A $2.500.000
Hardware)
Asesoria técnica en el
uso del marketing
digital para el sector | $1.200.000 N/A $1.200.000
comercializacion  de
calzado
Transporte a zonas
comerciales del
Salidas de cal_zado en Cucuta (Se
campo? estima  un  valor | 300.000 N/A 300.000
aproximado de
$300.000 durante el
desarrollo del estudio)
Consulta web en los
- . principales
Bibliografia repositorios N/A N/A N/A
institucionales
TOTAL $4.000.000

1 Corresponde a los insumos de oficina o materias primas requeridos para el desarrollo del proyecto.
2 Se refiere a: gastos de medios de transporte para el traslado a zonas de muestreo, ejecucion de las labores de campo
propias de la investigacidn, costos de combustible o alquiler de medios de transporte cuando se requiere
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1. Datos Generales Experto #1

Nombre y apellidos del experto

Alfredo Montafiez

Grado académico

Profesional

Teléfono

3166273700

Cargo e institucion donde labora

Administrador Financiero

2. ASPECTOS DE LA EVALUACION

Deficiente Baja Regular Buena Muy buena
INDICADORES CRITERIOS 'cl J gu ! Uy bu
1 2 3 4 5
1 CLARIDAD Esta formulado_ con lenguaje x
apropiado
5 OBJETIVIDAD Permite medir hechos X
observables.
3. ACTUALIDAD Adecyado al avance fJe la .
ciencia y la tecnologia.
4. ORGANIZACION Presentacion ordenada. X
Comprende aspectos de las
5. SUFICIENCIA variables en cantidad y X
calidad suficiente.
Permite conseguir datos de
6. PERTINENCIA acuerdo a los objetivos X
planteados.
Pretende conseguir datos
7. CONSISTENCIA basado en teorias o modelos X
tedricos.
8. COHERENCIA !Ent_re varlable§, dimensiones, X
indicadores e items.
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9. METODOLOGIA La estrategia responde al X
propdsito de la investigacion.
) Los datos permiten un
10. APLICACION tratamiento estadistico X
pertinente.
J l l J !
CONTEO TOTAL DE MARCAS A B C D E
(realice el conteo en cada una de las categorias de la 0 0 2 7
escala)
CALIFICACION GLOBAL: Coeficiente de validez 0,88
3. OPCION DE APLICABILIDAD
(Ubique el coeficiente de validez obtenido en el intervalo
respectivo y marque con una X la calificacion global obtenida).
Categoria Calificacion Intervalo
No valido, reformular [0,20 —0,40]
No valido, modificar <0,41 - 0,60]
Valido, mejorar <0,61 - 0,80]
Valido, aplicar X <0,81 —1,00]

4. Recomendaciones

Para obtener un mayor rendimiento en el analisis de los resultados recomiendo que plasmen la encuesta en un formulario de google formy lo
comparta a la poblacién seleccionada para obtener los datos tabulados en un archivo de Excel y con ello poder analizar los resultados con mayor

eficacia.
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1. Datos Generales Experto 2
Nombre y apellidos del experto Ingrid Rincon
Grado académico Profesional
Telefono 3115349278
Cargo e institucién donde labora Administadora
2. ASPECTOS DE LA EVALUACION
Deficien Baj Regular Buen M n
INDICADORES CRITERIOS eficlente 3 eguia vena Uy buena
1 2 3 4 5
1 CLARIDAD Esta fprmulado con lenguaje X
apropiado
Permite medir hechos
2. OBJETIVIDAD observables. X
3. ACTUALIDAD Adecyado al avance gle la X
ciencia y la tecnologia.
4. ORGANIZACION Presentacion ordenada. X
Comprende aspectos de las
5. SUFICIENCIA variables en cantidad y X
calidad suficiente.
Permite conseguir datos de
6. PERTINENCIA acuerdo a los objetivos X
planteados.
Pretende conseguir datos
7. CONSISTENCIA basado en teorias 0 modelos X
tedricos.
Entre variables,
8. COHERENCIA dimensiones, indicadores e X
items.
9. METODOLOGIA La estrategia responde al X




proposito de la
investigacion.
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) Los datos permiten un
10. APLICACION

tratamiento estadistico X
pertinente.
J l ! !
CONTEO TOTAL DE MARCAS A B D E
(realice el ennten en rada 11ina de |as categorias de la 0 0 4 5
1xA+2xB+3xC+4xE
50 )
CALIFICACION GLOBAL: Coeficiente de validez 0,88
3. OPCION DE APLICABILIDAD
(Ubique el coeficiente de validez obtenido en el intervalo
respectivo y marque con una x la calificacion global obtenida).
Categoria Calificacion Intervalo
No valido, reformular [0,20 —0,40]
No valido, modificar <0,41 - 0,60]
Vélido, mejorar <0,61 - 0,80]
Valido, aplicar X <0,81 - 1,00]

4. Recomendaciones

El proceso de anélisis de los dos instrumentos compartidos por las investigadoras es muy apropiado para obtener datos especificos sobre
condicionantes que estén alterando la felicidad en el trabajo. Especialmente para un sector con altos niveles de exigencia en la obtencion de

resultados como lo es el sector bancario.
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1. Datos Generales Experto 3

Nombre y apellidos del experto Jose Luna
Grado académico Profesional
Telefono 3112064996

Cargo e institucion donde labora

Corporacion universitaria Minuto de Dios- uniminuto
Cargo: coordinadora de gestion de procesos y experiencia del cliente

2. ASPECTOS DE LA EVALUACION

INDICADORES CRITERIOS Deficiente Baja Regular Buena Muy buena
1 2 3 4 5
1 CLARIDAD Esta formulado_ con lenguaje X
apropiado
2 OBJETIVIDAD Permite medir hechos %
observables.
3. ACTUALIDAD Adecyado al avance gle la X
ciencia y la tecnologia.
4. ORGANIZACION Presentacion ordenada. X
Comprende aspectos de las
5. SUFICIENCIA variables en cantidad y X
calidad suficiente.
Permite conseguir datos de
6. PERTINENCIA acuerdo a los objetivos X
planteados.
Pretende conseguir datos
7. CONSISTENCIA basado en teorias 0 modelos X
tedricos.
8. COHERENCIA Entre variables, dimensiones, X

indicadores e items.
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9. METODOLOGIA La estrategia re_spond(_e al - X
propdsito de la investigacion.
) Los datos permiten un
10. APLICACION tratamiento estadistico X
pertinente.
! ! ! !
CONTEO TOTAL DE MARCAS A B C D E
(rea“ce el rnnten an rada 11na de lac r‘ategorias de la 0 4
1xA+2xB+3xC+4xE
50 CALIFICACION GLOBAL: Coeficiente de validez 0,84

3. OPCION DE APLICABILIDAD

(Ubique el coeficiente de validez obtenido en el intervalo
respectivo y marque con una X la calificacion global obtenida).

Categoria Calificacion Intervalo
No valido, reformular [0,20 — 0,40]
No véalido, modificar <0,41 - 0,60]
Valido, mejorar <0,61 - 0,80]
Valido, aplicar X <0,81 - 1,00]

4. Recomendaciones

Recomiendo aplicar las encuestas por medio de un enlace web para obtener los resultados en una hoja de célculo que el mismo google form
genera. En lo concerniente a la entrevista es preciso que sean muy cordiales con el entrevistado y traten de no inducir respuestas, sino que este
participante por medio de su intervencion de su punto de vista sobre la temética




1. Datos Generales Experto 4

Nombre y apellidos del experto

Maria Paz Patifio

Grado académico

Profesional

Telefono

3206771579

Cargo e institucion donde labora

Comercio Exterior

2. ASPECTOS DE LA EVALUACION

INDICADORES CRITERIOS Deficiente Baja Regular Buena Muy buena
1 2 3 4 5
CLARIDAD Esta formulado_ con lenguaje X
apropiado
Permite medir hechos
. OBJETIVIDAD observables. X
ACTUALIDAD Adecyado al avance gie la X
ciencia y la tecnologia.
. ORGANIZACION Presentacion ordenada. X
Comprende aspectos de las
. SUFICIENCIA variables en cantidad y X
calidad suficiente.
Permite conseguir datos de
. PERTINENCIA acuerdo a los objetivos X
planteados.
Pretende conseguir datos
. CONSISTENCIA basado en teorias 0 modelos X
tedricos.
Entre variables,
. COHERENCIA dimensiones, indicadores e X
items.
La estrategia responde al
. METODOLOGIA proposito de la X
investigacion.
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) Los datos permiten un
10. APLICACION tratamiento estadistico X
pertinente.
! l l
CONTEO TOTAL DE MARCAS A B C D E
(realice el conteo en cada una de las categorias de la 0 1 1 3 5
1xA+2xB+3xC+4xE
50 .
CALIFICACION GLOBAL.: Coeficiente de validez 0,84
3. OPCION DE APLICABILIDAD
(Ubique el coeficiente de validez obtenido en el intervalo
respectivo y marque con una X la calificacion global obtenida).
Categoria Calificacion Intervalo

No valido, reformular [0,20 —0,40]

No vélido, modificar <0,41 - 0,60]

Valido, mejorar <0,61 - 0,80]

Valido, aplicar X <0,81 —1,00]

4. Recomendaciones

La encuesta de opinién y la entrevista semiestructurada son apropiadas para desarrollar la tematica propuesta en su investigacion

219
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1. Datos Generales Experto 5

Nombre y apellidos del experto

Danna Garcia

Grado académico

Profesional

Telefono

3046559297

Cargo e institucién donde labora

Contador Publica

2. ASPECTOS DE LA EVALUACION
INDICADORES CRITERIOS Deficiente Baja Regular Buena Muy buena
1 2 3 4 5
CLARIDAD Esta f_ormulado con lenguaje x
apropiado
OBJETIVIDAD Permite medir hechos x
observables.
ACTUALIDAD A_\decyado al avance Eie la X
ciencia y la tecnologia.
. ORGANIZACION Presentacion ordenada. X
Comprende aspectos de las
. SUFICIENCIA variables en cantidad y X
calidad suficiente.
Permite conseguir datos de
. PERTINENCIA acuerdo a los objetivos X
planteados.
Pretende conseguir datos
. CONSISTENCIA basado en teorias 0 modelos X
tedricos.
COHERENCIA !Ent_re varlable§, dimensiones, "
indicadores e items.
. METODOLOGIA La estrategia responde al X
propdsito de la investigacion.
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) Los datos permiten un
10. APLICACION tratamiento estadistico X
pertinente.
! ! ! !
CONTEO TOTAL DE MARCAS A B D E
(realice el conteo en cada una de las categorias de la 0 0 4
pcrala)
1xA+2xB+3xC+4xE B o .
50 CALIFICACION GLOBAL.: Coeficiente de validez 0,84
3. OPCION DE APLICABILIDAD
(Ubique el coeficiente de validez obtenido en el intervalo
respectivo y marque con una X la calificacion global obtenida).
Categoria Calificacion Intervalo

No vélido, reformular [0,20 — 0,40]

No vélido, modificar <0,41 - 0,60]

Valido, mejorar <0,61 - 0,80]

Valido, aplicar X <0,81 - 1,00]

4. Recomendaciones

Recomiendo que la encuesta la apliquen por medio de google forms ya que este recurso permite obtener datos y tabularlos en tiempo real. Con
respecto a la entrevista me parece un recurso muy conciso el cual facilita la obtencion de perspectivas personales de los entrevistados,
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Anexo 6. Portafolio de herramientas y practicas de marketing digital, para las PYMES

comercializadoras de calzado

PORTAFOLIO DE|
PRACTICAS DE

[cUCUTA]

Con este recurso los empresarios cucutefios tendran la oportunidad
Presentacion de aprovechar los avances tecnoldgicos en pro de fortalecer la
economia regional

Caracteristicas técnicas de A
la propuesta

Este documento es una guia para que profundices en los temas de interes del marketin

digital pero debe implementarse bajo las necesidades de la PYME

Este portafolio da a conocer las estrategias de marketing digital mas vanguardistas para lograr el

posicionamiento de los modelos de negocio, basicamente se trata de trabajar en la siguiente hoja de
ruta:

Hoja de ruta de la estrategia

Descripcién 1° Pilar 2° pilar 3° pilar 4° pilar

Prueba
Estrategias

SEM.
Implementacion

Aprobar estilo
Diseno de

plataformas
Implementar actualizaciones

Finalizacion de materiales
Marketing en
redes sociales
Empezar campafias
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1. Implementar Estrategias SEM

Para una estrategia SEM efectiva en el sector de comercializacion de calzado, se pueden considerar las
siguientes tacticas:

1. Investigary seleccionar palabras clave relevantes: Es importante identificar las palabras clave que los
clientes potenciales podrian utilizar al buscar calzado en linea. Utilice herramientas de investigacion
de palabras clave para determinar las palabras clave mas buscadas y relevantes.

(000 | an» ammn aw

=9

2. Crearanuncios de busqueda efectivos: Escriba anuncios atractivos que destaquen los beneficios
unicos de su calzado. Utilice extensiones de anuncios para incluir informacion adicional como
ubicacion, precios y ofertas.

3. Utilizar la segmentacion geogréfica: Asegurese de segmentar sus anuncios por ubicacion geogréfica
para asegurarse de que solo se muestren a personas que se encuentran en su area de operacion.
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4. Realizar pruebas A/B: Realice pruebas de diferentes anuncios, palabras clave y extensiones de
anuncios para determinar qué funciona mejor y ajustar su estrategia en consecuencia.

5. Optimizar la pagina de destino: Asegurese de que la pagina de destino a la que se dirige el anuncio
searelevante y esté optimizada para la conversion. Considere la posibilidad de incluir elementos
como testimonios, resefas y un llamado a la accion claro.
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6. Monitoreary ajustar: Monitoree de cerca sus campafnasy haga ajustes regulares para optimizar el
rendimiento y maximizar el retorno de inversion.

2. Gestiones Practicas de Benchmarking

Este proceso consiste en comparar el desempefo de una empresa con el de otras organizaciones lideres
en su industria para identificar las mejores practicas y oportunidades de mejora. Las gestiones practicas
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de benchmarking incluyen la seleccién de los competidores y préacticas a analizar, la recopilacion y
analisis de datos, y laimplementacion de mejoras en la empresa.

El proceso de benchmarking involucra los

siguientes pasos practicos:

1. Identificar el proceso o drea de la empresa que se desea mejorar.

2. Seleccionar las empresas lideres en la industria a analizar.

3. Recopilar datos relevantes sobre las practicas de las empresas seleccionadas, mediante encuestas,
entrevistas, visitas a las instalaciones, entre otros.

4. Analizar los datos recopilados para identificar las mejores practicas, tendencias y oportunidades de
mejora.

5. Comparar los resultados obtenidos con los de la empresa propia para determinar los aspectos a
mejorar.

6. Implementar los cambios necesarios para mejorar el proceso o area en cuestion.

7. Monitoreary evaluar continuamente el proceso para garantizar que se mantenga actualizado y
eficiente.

Es importante recordar que el benchmarking es un proceso continuo que debe llevarse a cabo
regularmente para mantenerse actualizado y competitivo en el mercado.

3. Informes y andlisis de los resultados de las campanas de
Google Ads

| o mas destacado

Sitla la tasa de conversion mas conveniente a la cantidad de clientes que se acercaron al
contenido digital

Para efectuar un informe y anélisis efectivo de los resultados de las campafas de Google Ads, es
importante recopilary analizar datos clave como las impresiones, clics, conversiones y el costo por
conversion. Es esencial identificar las palabras clave y anuncios que generan el mayor retorno de
inversion, ajustar la oferta de las palabras clavey las estrategias de orientacion, y monitorear el
rendimiento de la competencia. Finalmente, es importante proporcionar recomendaciones clarasy
especificas para mejorar la eficacia de la campafa en el futuro.

40

30
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20

10

QO Q1 Q2 Q3 Q4

jEste ano hemos superado nuestros objetivos internos y a nuestros competidores!

4. Email Marketing

Lo que sigue

Sustituye un mensaje con contenido que genere un valor agregado a tus clientes
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Para hacer una campana de email marketing efectiva, se recomienda seguir algunas practicas clave. En
primer lugar, es importante tener una lista de contactos de alta calidad, aseguréndose de obtener el
consentimiento de los destinatarios para recibir correos electronicos. También se recomienda segmentar
la lista de correo y personalizar los mensajes para adaptarse a las necesidades e intereses de cada grupo
de destinatarios. Ademas, es esencial utilizar un asunto atractivo, un disefio de correo electronico
atractivo y un llamado a la accion claro y relevante. Por Ultimo, es importante realizar pruebas y analisis
regulares de las métricas clave, como la tasa de aperturay la tasa de clics, paraidentificary ajustar
cualquier aspecto que no esté funcionando adecuadamente.

El proceso de Email Marketing debe
seguir los siguientes pasos para no ser

considerado spam:

Para hacer email marketing efectivo y evitar que los correos electrénicos sean considerados spam, se
recomienda seguir estos pasos:

1. Obtener el consentimiento de los destinatarios para recibir correos electronicos.

2. Permitir que los destinatarios se den de baja facilmente en cada correo electronico.

'} B 4

3. Asegurarse de que los datos de contacto de los destinatarios estén actualizados y precisos.
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4. Enviar correos electronicos con contenido relevante y Util para los destinatarios.

5. Personalizar los correos electrénicos segun los

6. Enviar correos electrdnicos con la frecuencia adecuada.

PN P\ N
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7. Evitar el uso excesivo de imégenes o palabras que puedan ser identificadas como spam.

8. Realizar pruebasy analisis de las métricas clave, como la tasa de aperturay la tasa de clics, para
identificary ajustar cualquier aspecto que no esté funcionando adecuadamente.

Siguiendo estos pasos, se puede hacer email marketing efectivo y evitar que los correos electronicos
sean considerados spam por los destinatarios.

5. Actualizacion Base de Datos
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Contactos Potenciales

La actualizacion regular de la base de datos de clientes es de gran importancia para el sector de
comercializacion de calzado. Una base de datos actualizada permite conocery comprender mejor las
necesidades y preferencias de los clientes, lo que a su vez permite desarrollar estrategias de marketing
més efectivas y personalizadas. La actualizacion de la base de datos también permite detectary corregir
errores en la informacion de los clientes, lo que contribuye a una mejor gestion de las relaciones con los
clientes y a la toma de decisiones mas informadas. En resumen, la actualizacion de la base de datos de
clientes es esencial para el éxito a largo plazo del sector de comercializacion de calzado.

Aqui hay una lista de algunos pasos clave que se pueden seguir para actualizar la base de datos y
aprovechar al maximo el marketing digital:

1. ldentificar los datos que deben ser actualizados en la base de datos, como informacion de contacto,
preferencias y comportamiento del cliente.

®

2. Verificary validar los datos existentes, eliminando duplicados y corrigiendo errores.
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1. Implementar formularios de registro en el sitio web y redes sociales para recopilar nueva informacion

de los clientes.

—
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2. Utilizar técnicas de email marketing para pedir a los clientes que actualicen su informaciony
preferencias.

3. Realizar encuestas y cuestionarios para recopilar datos adicionales y obtener comentarios y
opiniones de los clientes.
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4. Utilizar herramientas de automatizacion de marketing para segmentar la base de datos en funcion de
datos actualizados y preferencias del cliente.

5. Desarrollar campafas de marketing personalizadas basadas en datos actualizados, como contenido
de correo electronico personalizado y anuncios segmentados.

PN
i
~ )4
O P
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6. Utilizar técnicas de seguimiento y analisis para evaluar el rendimiento de las camparas de marketing
y ajustar la estrategia segun sea necesario.

N
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7. Asegurarse de cumplir con las regulaciones de privacidad de datos, como GDPRy CCPA.

8. Mantener una actualizacion constante y regular de la base de datos para asegurar que se reflejen
cambios y novedades en el comportamiento del cliente y preferencias.

Conclusion

En conclusion, el marketing digital puede ser una herramienta poderosa para fortalecer el sector
de comercializacion de calzado en Cucuta. Al implementar estrategias de marketing digital como
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SEO, PPC, email marketing, marketing de contenido y marketing influencer, las empresas pueden
llegar a nuevos publicos y mantener una relacion mas cercana con los clientes existentes.
Ademas, la actualizacion regular de la base de datos de clientes puede proporcionar una mejor
comprension de las necesidades y preferencias de los clientes, lo que puede mejorar la
efectividad de las camparfas de marketing. La clave es desarrollar una estrategia claray medible,
y mantenerse actualizado sobre las ultimas tendencias y mejores practicas en el mundo del
marketing digital.

SEAMOS TENDENCIA

IMPULSA TUS OPCIONES




