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RESUMEN

IMPLEMENTACION DE UNA HERRAMIENTA DIGITAL ORIENTADA A LA
GESTION DE LAS TIC Y DEL COMERCIO ELECTRONICO PARA EL
DESARROLLO COMPETITIVO DEL SECTOR DE CUERO, CALZADO Y

MARROQUINERIA EN SANTANDER

Palabras Clave: Comercio Electronico, Marketing Digital, Teletrabajo, Apertura

a la novedad, gestion TIC, Sector Calzado y Santander.

La presente investigacion aplicada, disefié e implement6 una herramienta digital
orientada a la gestion de las TIC y del comercio electrénico (introduccion al panorama digital,
evolucion de la tecnologia, marketing digital, métodos de pago online, paginas web, redes
sociales, entre otros) para el desarrollo competitivo de las empresas del sector cuero, calzado y

marroquineria en Santander.

Este proyecto es beneficiario de la convocatoria No. 771 de Colciencias para la
Formacion de Capital Humano de Alto Nivel para el Departamento de Santander 2016 —

Modalidad de Maestria Nacional, y tiene su justificacion en cuatro aspectos importantes.

En primer lugar, la investigacion consideré los resultados obtenidos de un
proyecto previo, el cual evidenci6 los inconvenientes que tienen los empresarios del sector para
comercializar sus productos, quienes requieren soluciones para esta problematica. Precisamente,
el proyecto se llamo6 Disefio de un plan de capacitacién en competencias digitales para el

fortalecimiento del e-commerce en el sector de calzado en Bucaramanga, esta adscrito a la



Convocatoria N°002 del programa de Generacion ConCiencia, vinculado al Grupo Estratégico en
Investigacion Organizacional, GENIO, clasificado en categoria A por Colciencias, y cont6 con el
respaldo de la Asociacion Colombiana de Industriales del Calzado, Cuero y sus Manufacturas,
ACICAM, quienes facilitaron la comunicacion, la organizacion, y la interaccion con los

empresarios.

Segundo, se utiliz6 una metodologia de enfoque mixto con alcance correlacional y
un disefio no experimental transversal. Con el enfoque cualitativo, se recopilaron fuentes
literarias especializadas en comercio electronico, marketing mix, marketing digital, teletrabajo,
apertura a la novedad y del sector cuero, calzado y marroquineria en Santander. Posteriormente,
con el enfoque cuantitativo, se realizaron analisis estadisticos que permitieron la validacion del
instrumento de medicion, y la presentacion de resultados sobre la informacion recopilada de los

empresarios.

Tercero, para realizar el diagnostico del sector, se utilizaron dos encuestas: 1) E-
commerce: competencias digitales en el sector del calzado para aumentar la competitividad
utilizando las TIC al servicio del teletrabajo, aplicada a 287 empresarios, este instrumento se
utilizo para la elaboracién del diagnéstico del estado actual del uso de las TIC en los procesos de
comercializacién del sector bajo 4 variables: aspectos demograficos, utilizacién del ecommerce,
utilizacion de los medios sociales, adopcidn del teletrabajo y sus competencias; 2) Instrumento
de Evaluacién del Comercio Electronico, IECE, se aplic6 a un grupo focal seleccionado por
ACICAM constituido por 20 empresarios, para analizar 6 dimensiones: internacionalizacion,
conocimiento de comercio electronico, marketing mix, marketing digital, apertura a la novedad y
teletrabajo. Los dos instrumentos fueron digitales y las variables fueron medidas bajo la escala

Likert (1 a 5, donde, 1=muy bajo, ..., y 5=muy alto). Las técnicas estadisticas utilizadas en la



investigacion fueron: analisis descriptivos para la contextualizacion de la muestra; andlisis
bivariante para determinar la influencia y la relacién entre las variables, y analisis factorial para
la validacion de los instrumentos. Con esta informacion, se obtuvo el diagndstico del estado
actual del uso del e-commerce en el sector Cuero, Calzado y Marroquineria de Santander,
evidenciando un escaso conocimiento y aplicacién de herramientas TIC en sus procesos de

comerci+alizacion.

En cuarto lugar, con base en la informacién recopilada del diagnoéstico, se
determind que los empresarios requerian de una herramienta para mejorar la comercializacién de
sus productos a través de internet. Precisamente, para aportar al mejoramiento de esta
problematica, se disefid la herramienta digital Mundo Mediators, para ofrecer a los empresarios
del sector, la facilidad de conectarse con sus clientes con el uso de medios digitales, donde se
destacan: la internacionalizacion, como segmento objetivo para aumentar la demanda, el
comercio electrénico, como instrumento para dinamizar los procesos comerciales, el marketing
mix, para ofrecer una propuesta de valor del producto, el marketing digital para el manejo de
redes y herramientas digitales en los procesos de comunicacion, la apertura a la novedad como
capacidad de promover y aceptar el cambio de mentalidad, y, el teletrabajo como modalidad de
contratacion. Esto ultimo ha permitido que se ofrezca dentro de la plataforma, una forma de
contratacion inclusiva, donde los jovenes universitarios reciben ingresos extra por aprender de
marketing digital y practican en las empresas vinculadas a la empresa creada. La herramienta
digital se construyé en una plataforma virtual accesible desde www.mundomediators.com y
sirvio como insumo para la capacitacion de los empresarios, aportando a la competitividad de las

empresas del sector.



Dentro de los aportes de la investigacion se destacan: 1) la creacion de una
herramienta digital que facilita el acercamiento entre los empresarios y sus clientes, creando un
puente de contratacion a travées del teletrabajo; 2) la facilidad para los empresarios del sector
calzado, quienes tienen a mano una solucién escalable, rentable y accesible, para mejorar la poca
adopcién de comercio electronico y del marketing digital; 3) la generacion de productos de
investigacion que impactan de manera directa en la ciencia y en la sociedad, considerando que se
hizo un acercamiento entre la teoria y el sector real, evidenciando la transferencia de
conocimiento; 4) la capacitacion que se ofrecid a los empresarios para concientizar a los
empresarios sobre las alternativas digitales que pueden aportar al mejoramiento en la
comercializacion de sus productos; 5) la concientizacién de los empresarios, sobre la importancia
que tiene el uso de los mercados y herramientas digitales, como un mecanismo para incrementar
la competitividad del sector cuero, calzado y marroquineria en Santander; y, 6) el impacto social
que genera el teletrabajo, a partir de la inclusion de estudiantes que no tienen experiencia y que
requieren adquirirla, en la contratacion con empresas que solo requieren la contratacion por

determinados servicios.

Finalmente, como productos de investigacion, se generaron productos: a)
Generacion de Nuevo Conocimiento: 2 articulos en revistas indexadas; b) Desarrollo
Tecnologico: 1 start up y 10 innovaciones en la gestion organizacional; c) Apropiacion Social
del Conocimiento: 7 consultorias, 1 ponencia nacional y 4 estrategias pedagdgicas para el

fomento de la CTI.



ABSTRACT

IMPLEMENTATION OF ADIGITAL TOOL ORIENTED TO THE MANAGEMENT OF
THE TIC AND THE ELECTRONIC COMMERCE FOR THE COMPETITIVE
DEVELOPMENT OF THE SECTOR OF LEATHER, SHOES AND MARROWING IN

SANTANDER.

Keywords: Electronic Commerce, Digital Marketing, Teleworking, Openness to

novelty, ICT management, Footwear Sector and Santander.

This research applied, designed and implemented a digital tool aimed at the
management of ICT and electronic commerce (introduction to the digital landscape, evolution of
technology, digital marketing, online payment methods, websites, social networks, among
others) for the competitive development of companies in the leather, footwear and leather goods

sector in Santander.

This project is a beneficiary of the call No. 771 of Colciencias for the Formation
of High Level Human Capital for the Department of Santander 2016 - National Master Modality,

and has its justification in four important aspects.

In the first place, the investigation considered the results obtained from a previous
project, which evidenced the inconveniences that the entrepreneurs of the sector have to market
their products, who require solutions for this problem. Precisely, the project was called Design of
a training plan in digital skills for the strengthening of e-commerce in the footwear sector in
Bucaramanga, is attached to the Convocation No. 002 of the ConCiencia Generation program,
linked to the Strategic Group in Organizational Research, GENIO, classified in category A by

Colciencias, and had the backing of the Colombian Association of Footwear, Leather and



Manufactures, ACICAM, who facilitated communication, organization, and interaction with

entrepreneurs.

Second, a mixed approach methodology with correlational scope and a non-
experimental cross-sectional design was used. With the qualitative approach, literary sources
specialized in electronic commerce, marketing mix, digital marketing, telecommuting, openness
to novelty and the leather, footwear and leather goods sector in Santander were compiled.
Subsequently, with the quantitative approach, statistical analyzes were carried out that allowed
the validation of the measuring instrument, and the presentation of results on the information

collected from the entrepreneurs.

Third, to carry out the diagnosis of the sector, two surveys were used: 1) E-
commerce: digital skills in the footwear sector to increase competitiveness using ICT in the
service of teleworking, applied to 287 entrepreneurs, this instrument was used to elaboration of
the diagnosis of the current state of the use of ICT in the commercialization processes of the
sector under 4 variables: demographic aspects, use of e-commerce, use of social media, adoption
of teleworking and its competences; 2) Electronic Commerce Evaluation Instrument, IECE, was
applied to a focus group selected by ACICAM consisting of 20 entrepreneurs, to analyze 6
dimensions: internationalization, knowledge of electronic commerce, marketing mix, digital
marketing, openness to novelty and teleworking. The two instruments were digital and the
variables were measured under the Likert scale (1 to 5, where, 1 = very low, ..., and 5 = very
high). The statistical techniques used in the investigation were: descriptive analysis for the
contextualization of the sample; Bivariate analysis to determine the influence and relationship
between the variables, and factor analysis for the validation of the instruments. With this

information, the diagnosis of the current state of the use of e-commerce in the Leather, Footwear



and Leather Goods sector of Santander was obtained, evidencing a poor knowledge and

application of ICT tools in its commercialization processes.

Fourth, based on the information collected from the diagnosis, it was determined
that entrepreneurs required a tool to improve the marketing of their products through the internet.
Precisely, in order to contribute to the improvement of this problem, the Mundo Mediators
digital tool was designed to offer entrepreneurs in the sector the ease of connecting with their
customers through the use of digital media, where the following stand out: internationalization,
as an objective segment to increase demand, electronic commerce, as an instrument to boost
business processes, marketing mix, to offer a product value proposition, digital marketing for
network management and digital tools in communication processes, openness to the novelty as
an ability to promote and accept the change of mentality, and, teleworking as a hiring modality.
The latter has allowed a form of inclusive contracting to be offered within the platform, where
young university students receive extra income for learning digital marketing and practice in
companies linked to the company created. The digital tool was built on a virtual platform
accessible from www.mundomediators.com and served as an input for training entrepreneurs,

contributing to the competitiveness of companies in the sector.

Among the research contributions are: 1) the creation of a digital tool that
facilitates the rapprochement between businessmen and their clients, creating a hiring bridge
through teleworking; 2) the facility for entrepreneurs in the footwear sector, who have a scalable,
cost-effective and accessible solution at hand, to improve the low adoption of electronic
commerce and digital marketing; 3) the generation of research products that generate direct
impact on science and society, considering that an approach was made between theory and the

real sector, evidencing the transfer of knowledge; 4) the training offered to entrepreneurs to raise
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awareness among entrepreneurs about the digital alternatives that can contribute to the
improvement in the marketing of their products; 5) the awareness of entrepreneurs, about the
importance of the use of markets and digital tools, as a mechanism to increase the
competitiveness of the leather, footwear and leather goods sector in Santander; and, 6) the social
impact generated by teleworking, based on the inclusion of students who do not have experience
and who need to acquire it, when contracting with companies that only require contracting for

certain services.

Finally, as research products, products were generated: a) New Knowledge
Generation: 2 articles in indexed journals; b) Technological Development: 1 start up and 10
innovations in organizational management; c¢) Social Appropriation of Knowledge: 7

consultancies, 1 national paper and 4 pedagogical strategies for the promotion of CTI.
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1. CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Introduccién.

El comercio con enfoque estatico tradicional, ha sido reemplazado por la
acelerada y creciente actividad del comercio electrénico (e-commerce por su traduccion al
idioma inglés), donde el sector calzado de Bucaramanga se ha visto afectado debido a su
participacion en el PIB industrial de la region y su potencial como fuente generadora de empleo
(Guzman, 2015). Considerando que el sector tiene un amplio reconocimiento en el ambito global
(Pardo, Manzano & Rodriguez, 2018), situacion que lo ubica dentro del top de las industrias mas
prometedoras para el desarrollo econémico de Santander tal como lo afirma el Programa de

Transformacion Productiva de Colombia (PTP, 2015) y Colombia Productiva (2019).

A pesar de su posicionamiento, la fabricacion del calzado y marroquineria cuenta
con situaciones que le afectan debido al ingreso de articulos de contrabando, la competencia
desleal o la maquila barata de produccion extranjera, y la apertura comercial (Guzman, 2015).
Por este motivo, es indispensable implementar estrategias basadas en el e-commerce que faciliten
al empresario ventajas competitivas que le permitan competir en los mercados globalizados
(Barrientos, 2017), a través de reducir costos de comercializacion y fiabilidad en la operacion del

negociode las operaciones (Cerda, 2019).

Por lo anterior, el uso de las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones
(TIC) ha concedido la participacion de todos los sectores para aportar a la competitividad de las
organizaciones (Rojas, Arenas, Quintero & Arroyave, 2015) permitiendo mecanismos
negociadores que son usados en los mercados mundiales, destinos de las empresas colombianas

con una dinamica marcada en el cambio y en dirigir todos los esfuerzos a la implementacion y
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adopcion de la actualizacion digital debido a los beneficios, aunque falta informacion y
documentacion sobre este tema del comercio electronico en Colombia pues no existen estudios

suficientes de desarrollo investigativo (Marquez, Barbosa & Silva, 2018).

Por otra parte, la apertura a la novedad es considerada como uno de los impulsores
de éxito para las empresas, asi mismo la formacion para adoptarla de manera abierta y sin
restricciones es también importante para el personal que se encuentra en las organizaciones

(Hernandez, Alvarado & Luna, 2015).

La productividad se incrementa a medida que se vincula con la apropiacion de la
creatividad ya que esta se hace multidimensional y transversal a todas las areas de la empresa,
(Armas, Villavicencio, Vargas, Torres, Arias & Yanez, 2018) por lo tanto, es indispensable
gestionar el conocimiento en torno a su desarrollo y ejecutar espacios de formacion,
implementacion y control de los niveles 6ptimos de la creatividad en las empresas (Echeverri,

Lozada & Arias, 2018).

La eficiente implementacion de las TIC aplicadas especificamente al sector de
calzado en Bucaramanga puede convertirse en aquel factor impulsor que le brinde ventajas
competitivas a nivel nacional y que sea el canal de entrada al mercado internacional (Cordero &
Ortega, 2019). EI comercio electronico y el marketing digital beneficiaran al sector de calzado
mediante la eliminacién de intermediarios, diversificacion de la oferta de proveedores y demanda
de clientes, e incursion en las tendencias del Marketing Social, para llegar a un nicho de clientes
mas especializado, donde permita a las organizaciones a través del uso de las herramientas que

ofrece internet; incrementar sus ventas, eliminar las barreras fisicas, reducir los costos de
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operacion, internacionalizarse, operar, desde cualquier lugar y en cualquier momento (Guzman,

2015).

1.2. Situacion Problema

Las Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones (TIC) renuevan la forma
en que se desarrollan los modelos de negocio, debido a su adopcidn por la necesidad que exige el
mercado (Leon, 2018). Colombia es un pais con diversidad de sectores econdémicos, donde el
sector de cuero, calzado y marroquineria es reconocido por sus disefios innovadores y la calidad
de sus productos, posicionandolo como una industria prometedora para el avance econémico,
como lo afirma el Programa de Transformacién Productiva de Colombia (PTP, 2015) y el Plan

de Desarrollo Departamental de Santander (Gobernacidn de Santander, 2016).

Precisamente, el interés en investigar la aplicacion del comercio electronico en
Santander y en el sector calzado reside en la participacion porcentual del sector en el PIB
industrial de la regién y en su potencial como fuente generadora de empleo (Guzman, 2015). Sin
embargo, al sector le estan afectando aspectos coyunturales como la competencia desleal, el
ingreso de calzado importado a precios bajos, el aumento de impuestos, la falta de cooperacién
institucional, la ausencia de politicas publicas para el desarrollo del sector (Jaimes & Vesga,
2017), el incremento del contrabando y la falta de tecnificacion, frenando el desarrollo de la
competitividad en el gremio dejandoles débiles para enfrentar la amenaza de una apertura
econdémica que trae consigo la entrada de grandes multinacionales al territorio nacional

(Echavarria & Hurtado, 2016).

Por consiguiente, las micro, pequefias y medianas empresas (Mipymes) del sector

de cuero, calzado y marroquineria muestran fuerte intencionalidad de implementacion del
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comercio electronico, en el momento se encuentra un aumento significativo de informacion
acerca del manejo de las TIC y las bondades que este mecanismo comercial trae consigo para las

empresas (Anaya, 2017).

1.3.Pregunta Problema:

Por lo anterior, surge la pregunta de investigacién ¢Cual es el aporte de una
herramienta digital orientada a la gestion de las TIC y del comercio electronico para fomentar el

progreso competitivo del sector de cuero, calzado y marroquineria en Santander?

1.4.0Objetivos

1.4.1. Objetivo General

Implementar una herramienta digital orientada a la gestion de las TIC y del
comercio electronico que promueva el desarrollo competitivo del sector de cuero, calzado y

marroquineria en Santander.

1.4.2. Objetivos Especificos

v Diagnosticar el estado actual de la implementacion del comercio electronico en las
empresas del sector de cuero, calzado y marroquineria de Santander.

v Disefiar una herramienta digital para el mejoramiento de la adopcion del comercio
electrénico en las empresas de cuero, calzado y marroquineria en Santander.

v Construir la herramienta digital fomentando la adopcién de buenas practicas para el

desarrollo de la region.
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v’ Capacitar las empresas del sector de cuero, calzado y marroquineria en Santander sobre la
importancia de la era digital y la adopcion del comercio electronico como instrumento

generador de ventajas competitivas.

1.5.Justificacion

El desarrollo de este proyecto disefio del plan de capacitacion en competencias
digitales para el fortalecimiento del comercio electrénico, se fundamenta de manera teérica
(como primera fase), como el componente necesario, para que en una segunda fase del proyecto,
se continde con el desarrollo, la implementacion y la evaluacion de un Curso en Linea Masivo y
Abierto, mas conocido por sus siglas en inglés MOOC (Massive Open Online Course), para las

empresas del sector del calzado en Bucaramanga (Zancanaro & Domingues, 2017).

El sector de cuero, calzado y marroquineria se visualiza como un potencial
exportador tal como lo demuestra el programa de transformacion productiva (PTP, 2015), pero
de igual manera, el gremio esté viviendo ciertas dificultades como el aumento de contrabando, la
competencia desleal, el ingreso de empresas extranjeras con mayor conocimiento y desarrollo,
obligando a las empresas productoras y comercializadoras de articulos de marroquineria a buscar
estrategias que le permitan ser mas competitivas en el mercado con el fin de estar mejor

preparadas para las implicaciones que requiere el mundo globalizado.

La eficiente implementacion de las TIC aplicadas especificamente al sector de
calzado en Bucaramanga puede convertirse en aquel factor impulsor que le brinde ventajas
competitivas a nivel nacional y que sea el canal de entrada al mercado internacional. EI comercio
electronico y el marketing digital beneficiaran al sector de calzado mediante la eliminacién de

intermediarios, diversificacion de la oferta de proveedores y demanda de clientes, e incursion en
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las tendencias del Marketing Social, para llegar a un nicho de clientes méas especializado, el cual
permita a las organizaciones a traves del uso de las herramientas que ofrece internet: incrementar
sus ventas, eliminar las barreras fisicas, reducir los costos de operacidn, internacionalizarse,

operar, desde cualquier lugar y en cualquier momento (Guzman, 2015).

Sumado a ello, la primera fase del proyecto fue el desarrollo de la investigacion
Disefio de un plan de capacitacion en competencias digitales para el fortalecimiento del
ecommerce en el sector de calzado en Bucaramanga dirigido por la Ph.D. Alba Patricia Guzman
Duque, adscrito a la Convocatoria N°002 del programa de Generacién ConCiencia, vinculado al
Grupo Estratégico en Investigacion Organizacional, GENIO, clasificado en A por Colciencias y
respaldado por la Asociacion Colombiana de Industriales del Calzado, Cuero y sus
Manufacturas, ACICAM. Seguidamente, el presente proyecto es beneficiario de la convocatoria
No. 771 de Colciencias para la Formacion de Capital Humano de Alto Nivel para el

Departamento de Santander 2016 — Modalidad de Maestria Nacional.

Por dltimo, este proyecto es un aporte para un proyecto aprobado en la UNAB
llamado -Ecommerce: Competencias digitales en el sector del calzado en Bucaramanga para
aumentar la competitividad utilizando las TIC al servicio del teletrabajo-, presentado por
Guzman (2015), en el cual se utiliza el enfoque cuantitativo para la recoleccién de informacion
en empresas de calzado de Bucaramanga que busca conocer el nivel de adopcion y la percepcion
de beneficios por parte de los empresarios del sector mediante el uso de ecommerce para
interrelacionarse con el entorno, el uso de herramientas como las redes sociales para avanzar en

el proceso hacia el scommerce, y el desarrollo de las competencias digitales a través de las TIC.
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1.6 Glosario de términos

A continuacién, se definirdn de manera sencilla algunos de los términos mas

importantes utilizados en la presente investigacion:

Comercio Electrénico: Consiste en utilizar diferentes Tecnologias de la Informacion y
las Comunicaciones para incentivar el comercio de bienes o servicios tales como péaginas
web o redes sociales (Anaya, 2017).

Business to Consumer (B2C): Es la abreviatura utilizada para las transacciones
realizadas entre proveedores y consumidores, utilizando herramientas digitales como
canal para llegar al cliente final (Dew, Achmad, Muhamma & Yu-Qian, 2017).
Herramienta Digital: Son los softwares que facilitan la realizacion de diferentes
actividades, que pueden estar alojados en servidores propios o en la nube (Trejo, 2017).
Apertura a la novedad: Capacidad para relacionar diferentes ideas antes no conectadas
y expresarlas en la generacion de un nuevo producto, servicio, proceso, entre otros
(Alvarez & Creo, 2018).

Innovacion: Es la generacion de una novedad Util, representada en proceso, producto, o

mejora (Barbot, Besancon & Lubart, 2016).
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2. CAPITULO: MARCO TEORICO

2.1. Comercio Electrénico

El comercio electronico es proceso a través del cual se facilitan las transacciones
entre las empresas y los consumidores utilizando herramientas digitales para la comercializacion
de productos y/o servicios (Anaya, 2017). Guzman y Abreo (2017) aseguran que el intercambio
y relacionamiento comercial requiere tres atributos: las tecnologias de medios sociales, las
interacciones de la comunidad y las actividades comerciales. El internet ha revolucionado la
forma de hacer negocios en los Ultimos afios, pero el impacto es méas evidente en la forma como
han aumentado los canales a través de los cuales los clientes se relacionan con las empresas,
crean proyectos, consiguen socios y encuentran nuevos canales de distribucion. Los negocios
electrénicos estan principalmente enfocados a cobmo las empresas pueden dominar y hacer buen
uso de la tecnologia para crear relaciones fuertes y duraderas con sus clientes (Watson, Berthon,

Pitt & Zinkhan, 2018).

El comercio electronico se refiere a una amplia gama de actividades de negocios
en linea para el intercambio de productos y servicios; es cualquier forma de transaccién
comercial en que las partes interactian electronicamente en lugar de interrelacionarse
fisicamente (Fernandez & Medina, 2018). Segun lo anterior, el e-commerce también es una
forma de comerciar y hacer transacciones de bienes y servicios, a través de la implementacion de
internet y las TIC, los cuales posibilitan la reduccién en costos de operacién, el incremento de la
velocidad de venta o compra, Yy la fiabilidad en la consecucion de los procesos (Jones, Alderete

& Motta, 2014).
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El comercio electronico entre la empresa y el consumidor o usuario final, es
Ilamado comunmente por sus siglas en inglés Business to Consumer, B2C, que comprende las
actividades de negocio entre empresa/distribuidor y cliente/usuario por medio del internet o el
uso de cualquier canal electrénico, lo que facilita la comunicacion, el proceso de envio y entrega
del producto/servicio. Los beneficios para el consumidor final de usar el internet como la
herramienta més utilizada en el mundo para comercializar, le brinda un sin nimero de ventajas:
acceder a las tiendas virtuales desde cualquier sitio, ahorro de tiempos en desplazamientos, facil
obtencién de la informacion sobre los productos y evitar las presiones de los vendedores en las

tiendas (Dew, Achmad, Muhamma & Yu-Qian, 2017)

El e-commerce entre negocios es definido en inglés como Business to Business,
B2B, lo que supone el modelo en el cual una empresa provee, a través de la web, software o
medios digitales, acceso a materias primas, recursos, productos terminados, 0 suministros, siendo
bienes o servicios que seran usados para la transformacion de un nuevo producto o para la
distribucion pero nunca a un consumidor final (Zallas & Figueroa, 2018). Los avances en la
cadena de suministro son mas evidentes en éste tipo de comercio, puesto que el aumento en el
ndmero de empresas que han comenzado a utilizar los sistemas de planificacion de recursos
empresariales también conocidos en sus siglas en inglés Enterprise Resource Planning (ERPS),
para programar los recursos necesarios en la produccion, establecer fechas y cantidades para

compra de materias primas y presupuestar ventas (McKnight, Lankton Nicolaou & Price, 2017)

El e-commerce entre la empresa y el gobierno es conocido como Business to
Government, B2G, el cual esta basado en la implementacion de tecnologia en las compafiias y el
gobierno para agilizar el proceso de venta, mejorar el medio por el que se realizan los pagos y

facilitar el acceso a licitaciones ofrecidas por el estado. Actualmente se ha visto que las
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administraciones generales o gobiernos han incursionado en el uso de las TIC para disminuir
recursos, bajar costos de operatividad y facilitarle el proceso a los interesados, es decir, donde
cualquier empresa que cumpla con unos requisitos minimos para participar en licitaciones, o que
el pago de facturas tributaria se haga virtualmente y asi disminuir los tiempos en el
procedimiento de acercarse a las entidades estatales y hacer largas filas para cumplir con sus

obligaciones tributarias (Ruiz & Gomez, 2017).

En el momento en el que se da comercio electronico entre un consumidor a otro
consumido, se denomina Consumer to Consumer, C2C. Este negocio se da generalmente por
medio de una plataforma virtual especializada en el modelo, donde cualquier consumidor o
usuario final, puede poner a la venta sus productos o servicios, y asi, otro consumidor adquirir
dicho producto sin necesidad de la intermediacion de terceros, tal como lo permiten paginas web

como Mercado Libre o Olx (Huang, Chen, Ou, Davison & Hua, 2017).

Tabla 1. Tipos de Comercio Electrénico

Tipo En Inglés Definicion Autores
Comercio electrénico entre (McKnight, Lankton Nicolaou & Price,
B2B Business to Business
empresas 2017)
Comercio entre empresas y (Dew, Achmad, Muhamma & Yu-Qian,
B2C Business to Consumer
consumidores 2017)
cac Consumer to Consumer | Comercio entre consumidores (Huang, Chen, Ou, Davison & Hua, 2017).
Captacion de inversidn en
B2l Business to Investors (Crick & Crick, 2018).
proyectos
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Business to Comercio entre empresas y

B2A (Wirtz, 2019)
Administration administracion
Consumer to Comercio entre consumidores y

C2A (Valencia, & Olivarez, 2015.
Administration administracion.
Business to Implementacidn de tecnologia

B2G (Ruiz & Gémez, 2017).
Government en las compafiias y el gobierno

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 1, se puede observar que existen diversas caracteristicas generadas por
los modelos derivados de las transacciones online. Dependiendo de quien vende y a quién vende,

se determinan estas estrategias de comercializacion digital.

El principio del comercio electrénico (e-commerce), se encuentra registrado desde
el inicio de los afios setenta cuando naci6 el intercambio electrénico de datos, EDI (por sus siglas
en inglés). El EDI se trataba de un sistema que accedia a la entrega de informacién y de
documentos comerciales, como 6rdenes de compra y facturas, en forma electrénica. Es decir, era

una forma muy simple de automatizar las compras, (Cecere & Acatitla, 2016)

El comercio electrénico fue principalmente prohibido en la década de los 70
cuando Unicamente habia una red de alrededor de 30 ordenadores conectados a la red llamad
primitiva, seguidamente en los afios 90 se dio legalmente la apertura al comercio electronico, en
el cual hoy en dia se encuentran miles de millones de dispositivos conectados y trabajando en el
desarrollo de software, péaginas web y portales que favorecen y facilitan las negociaciones,
convirtiéndose en una herramienta sumamente valiosa para las empresas (Hitpass & Astudillo,

2019) ya que los avances tecnoldgicos en conectividad y redes, asi como también la permanente
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disminucion en los costos de acceso a internet, han impulsado nuevos modelos de negocio que
agilizan el transito del comercio tradicional al comercio electronico (Zapata, Lopez & Gomez,

2018).

Segun Castillo (2015) en su libro, Comercio Electronico: Evolucién del canal de
ventas virtual esta ligada al desarrollo de la historia de la web y del internet, en donde se divide
en cuatro generaciones segun se muestra seguidamente. La primera generacion surge a mediados
de 1993, cuando el internet es utilizado unicamente por las empresas grandes, quienes podian
costear los altos costos de estar en red, estas empiezan a darse cuenta de la importancia de web y
comienzan a crear paginas web 1.0 como forma de describir sus propias compafiias, ademas de
mostrar breves catalogos sobre los productos ofrecidos, no existia la compra y venta online, ni
relaciones entre en comprador y el vendedor, ya que las péaginas web eran estaticas, con

comunicacién unidireccional.

En la segunda generacion, se evidencia que al paso de los afios los costos de
conexion se iban reduciendo lo que permitia que mas compafiias ingresaran a ella, ademas, es en
esta generacidn dénde la posibilidad de hacer negocios y pagos directamente desde la red se hace
posible, lo que da pie para la creacidén de centros comerciales virtuales, donde solamente hay
compras y pagos, pero aun no se presenta la comunicacién bidireccional. La tercera generacion
dio inicio a las paginas web dindmicas, que permitia la comunicacion entre comprador y
vendedor, accediendo a la creacidn de bases de datos y conocimiento de los clientes. Finalmente,
nos encontramos en la cuarta y Gltima generacion, en la que se ha profundizado en temas de
seguridad en los pagos, CRM, veracidad en la informacion presentada, publicidad online,
preocupacion por el disefio de las paginas web y facilidades en la comunicacion bidireccional

(Guenaga, Barbier & Eguiluz, 2017).
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El e-commerce es un fenémeno que ha venido revolucionando la forma de hacer
negocios y a su vez es un fenémeno creciente en Latinoamérica y Colombia, donde para las
empresas colombianas hay una fuerte intencionalidad de implementacién por la percepcion de
sus beneficios, pero respecto a la literatura sobre el e-commerce en Colombia hay grandes vacios

y poco desarrollo investigativo (Ramirez, Grandon & Arenas, 2019).

En Colombia, el internet se ha convertido en un servicio de uso masivo,
alcanzando una penetracion en el mercado para el afio 2011 de un total aproximado de 5 millones
de usuarios, repartidos porcentualmente en 61% Internet fijo y 40% internet moévil (Arias,
Salcedo & Sanchez, 2018). Desafortunadamente, la investigacién en paises en desarrollo como
lo es Colombia, alin esta en una fase temprana y virgen. Para el afio 2010, la CCCE dio a conocer
el inicio de sus actividades y fue creada con el animo de divulgar y promover el uso y desarrollo
de las nuevas tecnologias de informacion y comunicaciones aplicadas al comercio y los negocios
electronicos en Colombia. Adicionalmente, esta entidad se encarga de investigar y analizar el
sector, el perfil de sus consumidores, entre otros. Segun la CCCE el perfil demogréfico de la
audiencia participe del e-commerce en Colombia estd compuesto en un 52% Hombres y 48%

Mujeres, de los cuales mas del 50% se encuentran entre los 15 y 34 afios.

The Cocktail Analysis (2013), publicé en su investigacion -La compra Online en
Colombia- bajo una muestra de 1.000 personas con frecuencia de conexion a internet, cuél era el
impacto del comercio electronico dependiendo de la categoria a la que perteneciera el producto o

servicio, obteniendo los siguientes resultados:
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v' Se analiza en Colombia 13 categorias diferentes para efectuar compras online como,

Alimentacion, Moda, Medicamentos, Electronica / Informatica, Belleza,
Telecomunicaciones, Cultura, Ocio, Deportes, Hogar, Viajas, Banca y Seguros.

Las 4 categorias mas representativas en la compra sin importar el medio, fueron
alimentacion (100%), Moda (75%), Medicamentes (64%), Electrénica / Informaética
(60%)

Las 4 categorias mas representativas en la compra realizada por internet, son en orden
decreciente, la Electronica o Dispositivos Electronicos (23%), Moda (19%), Ocio (16%)

y Viajes (15%).

De los encuestados, el 52% ha efectuado compra online en los Gltimos 12 meses

en alguna o varias categorias. Mas adelante, se revela las ventajas que tiene realizar una compra

online para los colombianos y la importancia que tiene para ellos en orden descendente;

v

v

v

v

(67%) Comodidad de hacer la compra desde la casa o en cualquier momento
(44%) Mejores precios que en las tiendas
(38%) Encontrar marcas, establecimientos o productos que no encuentro donde vive

(28%) Comprar entre sitios web, precios, productos, y comentarios.

En el 2013 el comercio electronico gener6 ventas por méas de 2.500 millones de

dolares, llegando a un aumento del 40% con referencia al afio anterior, Segun lo anterior, la

dindmica del e-commerce ha permitido estimar que para el afio 2021 la cantidad de dinero

generado por comercio electrénico sera igual a las transacciones en efectivo del pais, siempre y

cuando las condiciones del mercado se mantengan.
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2.2. Marketing Mix

El esquema conocido como Marketing Mix, se encuentra conformado por la
mezcla de diversas variables que han ido cambiando segun el autor que ha abordado este tema,
pero basicamente conserva las clasificadas mas comunes, por parte de McCarthy (Haider, Zafar,
Khalid, Majid, Abdullah & Sarwar, 2019): Producto, que representa los bienes y servicios que se
comercializan en el mercado (Guevara, Alvarez, Villacis, Moreno, Morales & Moreno, 2019).
Precio, el valor que cancela el cliente por la adquisicion del producto, se caracteriza por ser la
Unica de las cuatro clasificaciones que genera ingresos para la compafiia (Marcial, 2018). Plaza,
el lugar donde se dispone la comercializacion de los productos para los clientes (Balasescu &
Balasescu, 2014). Promocidn, es el mecanismo de comunicacion con el mercado, para dar a

conocer el producto con los atributos de la empresa representada en ellos (Bravo, 2016).

Abarcando en cada uno de los elementos que conforma el marketing mix, la P de
producto se puede definir como un conjunto de atributos tangibles e intangibles. El producto
puede ser un servicio, un bien, un establecimiento, una persona o hasta incluso una idea. Cada
producto transfiere al consumidor un derecho de usabilidad, sin embargo, la propiedad de su

contenido es de la empresa (Gonzélez & De La Parra, 2017).

El segundo elemento que conforma las 4Ps es el precio. Este se define como el
valor monetario del producto, o, dicho de otra forma, es el capital que los consumidores deben
solventar para obtenerlo, algunas variables a tener en cuenta son: Precio de lista, promociones,

descuentos, complementos, periodo de pago y condiciones de creditos.

El tercer elemento es la Plaza, que se define como el lugar de acceso para

desarrollar la presencia de productos y servicios que son entregados al mercado, trabaja aspectos
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como el almacenamiento, gestion de inventarios, el transporte, ubicacion de centrales de

comercializacion, y procesos de pedidos (Hernadndez, Uribe & Barrera, 2018)

El cuarto elemento, es la promocion, que integra actividades que comunican los
beneficios del producto y logran convencer a los consumidores para comprarlo, se basa en:
publicidad, promociones, ventas personales, relaciones empresariales y publicas. Finalmente, la
escuela francesa del marketing de la informacién complementa el concepto de las 4 P, afirmando
que, en el contexto de los servicios informaticos, su distribucion debe estar basado en la cercania
al usuario, los horarios de funcionamiento de las plataformas digitales, la distribucion interna, la

funcionalidad de las paginas, y su facilidad de cambio (Anderson, 2017).

2.3. Marketing Digital

El uso de las TIC en el area del mercadeo tradicional se denomina Marketing
Digital, también conocido como e-marketing. Su principal caracteristica es el sentido hacia el
estudio de los factores que logran crear relaciones comerciales con los stakeholders de manera
influyentes. Se diferencia del mercadeo tradicional en la manera como se ejecutan las estrategias
publicitarias, la recoleccion de datos, y las investigaciones, debido a que el marketing digital
emplea las tecnologias sociales: las redes sociales, los microblogs, etc., y toda plataforma que

genere comunidad digital (Wakabayashi, 2016).

El marketing digital da valor a las estrategias de comunicacion utilizan las
empresas y brinda beneficios en los procesos de comercializacion teniendo en cuenta los
siguientes aspectos (Sarmiento, 2016): Segmentacion, dirigida especificamente a los
consumidores realmente interesados, debido a que el marketing digital permite conocer los

intereses de los clientes, y disefiar estrategias mas efectivas; Visibilidad, donde la tecnologia
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facilita el contacto en cualquier momento con el consumidor gracias a internet, sin importar en
que parte que se encuentre el consumidor; Medicion, debido que uno de los factores mas
representativos del marketing digital es la posibilidad de medir mucha informacion, a través de
un analisis de resultados muy detallado, cuantificable y sobre todo medible, que ayudan a tomar
decisiones gracias a informacion real y al dia sobre los planes de mercadeo; Internacionalizacion,
convirtiendose el marketing digital como en el medio mas cercano para los procesos comerciales
con el mundo a un costo bajo, debido a que online es mucho mas sencillo llegar a nuevos
mercados al mismo tiempo, gracias a contenidos que se mueven a través de las redes sociales;
Costos, donde cualquier compafila posee acceso a esta modalidad, ya que permite los
presupuestos moldeables de acuerdo a las capacidades de la compafiia; Desarrollo de Marca,
porque le ayuda a las empresas trabajar especialmente en su identidad de marca y en la forma en
la que llevaran sus productos al consumidor, favoreciendo la comunicacion con los stakeholders

(Nabout, Lilienthal & Skiera, 2014).

Es importante resaltar que la gestion del e-marketing en las empresas requiere
contar con personal capacitado con el fin de maximizar el desempefio de sus funciones a través
de la optimizacién de la utilizacion de las herramientas digitales, y, para aumentar el prestigio de
las organizaciones buscando su posicionamiento en el mundo digital mediante la gestion de los
perfiles de la empresa en las herramientas de los medios sociales digitales, esta persona es
Ilamada Community Manager (Guzméan & Moral, 2014). No obstante, para que el marketing
digital sea eficaz requiere necesita incluir la plataforma tecnoldgica y considerar 2 grandes

estrategias: Search Engine Optimization (SEO) y el Search Engine Marketing (SEM).

La optimizacion de los motores de blsqueda es una de las estrategias del e-

marketing o Search Engine Optimization, SEO, para buscar el posicionamiento de los sitios web
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en los buscadores de internet. Puntalmente, este aspecto es considerado como la capacidad de las
compafiias para ser visibles por las personas, con el objetivo de lograr que al momento de
realizar una busqueda online con términos que se relacionen con el negocio esta sea mas eficaz
(Andersson, Lindberg, Nguyen, Sundbéck, Séderberg & Sundkvist, 2018), asi mismo el SEO se
convierte en una herramienta estratégica para las organizaciones porque les permite la llegada a

los consumidores.

Por medio de las estrategias SEO las empresas pueden disefiar sus sitios web para
gue sean mas intuitivas y relevantes para los motores de busqueda facilitando para el internauta
el encuentro de la informacién que estad buscando. El aprovechamiento del SEO optimiza los
procesos de busqueda para el posicionamiento de los motores de busqueda de una pagina web,
red social, blog, etc. (Van Looy, 2016) considerando los siguientes aspectos en el interior de una

estrategia de Marketing Digital (Giomelakis & Veglis, 2019):

v Busqueda de palabras clave n

v Generacion de vinculos en red para aumentar la traccion en las paginas web
v' Facilitar la interactividad entre el sitio y los usuarios

v Disminuir el tiempo de carga de una pagina web

v Hacer un disefio amigable y entendible

v Hacer feedback a los clientes y usuarios

v Plan estratégico de comunicacién y marketing.

v’ Entrar en las redes sociales.

v Contenido periddico en internet

v" Revision temporal del tréfico,
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El crecimiento de los motores de blusqueda ha aumentado desde el comienzo de
internet y desde la creacion de una de las compafias mas grandes de internet, Google Inc., dando
diferentes estrategias para maximizar los servicios que ofrece la red. El mercadeo en los motores
de busqueda o Search Engine Marketing, SEM, es la herramienta que define las actividades con
costo que se realizan para alcanzar una mayor exposicion en las paginas de los resultados de los
motores de busqueda, e incrementar el trafico de la pagina web o marca. El nivel de visibilidad
de un sitio web va de acuerdo al nimero de usuarios que llegan gracias a la referenciacién de un
sitio web, en donde los motores de blsqueda son los responsables hasta un 81% de las visitas de
las paginas web del mundo (Aswani, Kar, llavarasan & Dwivedi, 2018). A demas, la bdsqueda
tradicional en papel ha migrado casi totalmente a los motores de busqueda en linea,
convirtiéndose en los sitios web mas visitados en el mundo (Alexa, 2016) y siendo una excelente
herramienta utilizada por las compafiias para fomentar el e-commerce (Ageeva, Melewar,

Foroudi, Dennis & Jin, 2018).

Ademas, entre més tiempo de visibilidad tenga un sitio web en de los motores de
busqueda, se incrementan los niveles de posicionamiento web, accion que logra mayores visitas,
e incrementa la probabilidad de desarrollar relaciones con los clientes y tener una transaccion
exitosa (Hassan & Dadwal, 2018). Para hacer un impecable plan de SEM, se debe conocer muy
bien cémo es el comportamiento del consumidor, conocer como son sus expresiones, cuales son
los métodos mas utilizados, y asi, las compafiias van a gestionar y comprender las palabras
claves mas utilizadas en su segmento objetivo. El primer peldafio para construir una relacion con
el consumidor online es asegurando que el usuario o navegante de la red encuentre la pagina web
de la empresa como su primera opcién cuando hace una busqueda especifica (Fahlstrom &

Jensen, 2016).
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Una de las herramientas més utilizadas por las técnicas del SEM, son las del Pay-
Per-Clic (PPC) donde las compafiias pueden decidir qué, como, cuando y cuanto invertir, o sea,
que cuentan con un presupuesto modificable. Por otra parte, le da el beneficio de hacer una
segmentacion muy especifica, gracias a la seleccion de palabras claves relacionadas con el
producto o marca que se va publicar, direccionando todos los esfuerzos de mercadeo al segmento
de clientes que realmente esta interesado, y no por el contrario, desperdiciar dinero en publicidad
a publico que no tiene ningln deseo en el producto (Hamilton, 2018). En conclusién, es
importante indicar que para gestionar las estrategias de SEM se necesita de un estudio particular

de los comportamientos y los habitos de los consumidores para cada sector.

En relacién a la amplia variedad de herramientas que hay en el mercado comercial
para aplicar el e-marketing, se presentan algunas de las méas relevantes y amigables en su

usabilidad para las compafiias:

Tabla 2. Analisis de Herramientas Marketing Digital

Presencia Digital Funcion Herramientas

Wix: Plantillas para sitios empresarial

Plataforma virtual de la
Sitio Web Google Sites: Crear pagina Web gratis
empresa y su portafolio

WordPress: Hosting Propio & Dominio Personalizado

Creacion de contenido Blogger: Blog profesional gratis

Blog corporativo relacionado con el tema

. WordPress: crear un blog gratis
comercial de la empresa
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Presencia Digital

Funcién

Herramientas

Posicionamiento

Web

Ubica la mejor basqueda del sitio web de
forma organica. Conocido en inglés, SEO

(Search Engine Optimization).

Google Key

word Tool

Google Trends

PageSpeed Insights de Google

Google Webmasters Tools

Google Places

Google Mi Negocio

Redes Sociales

Comunicacion directa online clara y sencilla

con el publico.

Facebook

Instagram

Twitter

Pinterest

Snapchat

YouTube

Email Marketing

Envio masivo de correos electrénicos a los

contactos, siendo comunicacion online y

marketing directo.

Acumbamail

Mailchimp

GetResponse

Benchmark Email
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Presencia Digital

Funcién Herramientas

Publicidad Online

Google Adwords

Comunicacién comercial digital dirigida al Campafias de shopping

publico objetivo, con medios visuales.

Videos
Movil
Google Analytics

La medicion de los resultados es la Unica

Analitica Web fuente de informacion que te permite TrueSocial Metrics
conocer cOmo esté tu web.

Alexa
ePayco
PayU

Equivale al datafono de una tienda fisicas PagoDigital

Pasarelas de pago
para efectuar un pago con tarjeta. Pagoagil

Pagos Inteligentes

En linea Pagos

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo a lo contemplado en la Tabla 2, para cada regidn este esquema puede

variar, dependiendo de la popularidad de la herramienta, asi mismo, la herramienta elegida

depende del conocimiento previo con que cuentan los encargados del plan de comunicacién de la

empresa.
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2.4.Teletrabajo

Con el pasar el tiempo, la humanidad ha tenido que adaptarse a los cambios y
asumiendo nuevos retos gracias a los avances tecnolégicos que impactan directamente en las
estructuras organizacionales tanto para en la comunicacion como en la manera de
interrelacionarse. Estos mismos avances, generan impactos adversos como exceso de trafico,
polucion ambiental que cambian el concepto de generacion de valor en las economias, dando
paso a una nueva manera de trabajo, evidenciando el nacimiento del Teletrabajo. Basicamente, el
teletrabajo hace referencia a tener un trabajo que se puede realizar a distancia 0 con autonomia
de espacio y tiempo, a la par que se utilizan los dispositivos digitales para el cumplimiento de las

responsabilidades estipuladas (Peha, 2019).

Algunos beneficios del teletrabajo para los empleadores y empleados, son: el
aumento de las herramientas disponibles para mejorar la comunicacién, facilidad en la
movilidad, administracién de mdaltiples recursos, aumento de productividad, cambio de cultura
organizacional al pasar de una percepcion de eficiencia basada en tiempo de labor a una
percepcion basada resultados, disminucion en costos de traslados, mitigacion del dafio ambiental
y finalmente, el mejoramiento del clima organizacional (MinTIC, 2019). Un caso a resaltar, son
las potencias mundiales en términos econémicos como Suiza, Singapur o E.U. poseen un capital
humano mucho mas preparado comparado con economias en crecimiento como Colombia (WEF,
2019). Por lo anterior, se hace necesario que los trabajadores cuenten con un perfil en el que la
adopcion de las nuevas tecnologias sea apropiada para llevarlo al sector real y solucionar de
manera mas rapida y eficiente los problemas que demandan los cargos empresariales. (Moro,
Moro, Lépez & Ordaz, 2016). Algunos de los beneficios mas enfaticos del Teletrabajo son,

aumentar la productividad de la empresa al reducir los activos fijos necesarios para la operacion,
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mejorar la calidad de vida del teletrabajador al darle libertad y espacio tanto de tiempo como de
lugar, promueve la inclusion social de personas que normalmente no tendria fécil acceso al
mundo laboral, mejora la movilidad de la ciudad, al tiempo que se mitigan los impactos
negativos medioambientales generados por la polucidn y finalmente, el incentivo para aprender y

practicar el uso de herramientas digitales y mdviles para sus tareas (MinTIC, 2019).
2.5.  Competencias Digitales

Las competencias son un namero de requisitos de las organizaciones en el ultimo
periodo de tiempo se utilizan para entender las habilidades de cada empleado en la consecucién
de una actividad puntual. (Martin & Omrani, 2015). Semanticamente, las competencias se
componen de puntos de entendimiento, actitud, comportamientos para ejecutar tareas que se
necesitan para a operacion normal del puesto (Avila, Silva & Miranda, 2016; Conchado, Carot &

Bas, 2015).

Hay varios tipos de competencias, segun Véazquez & Ellison (2018): las genérica,
se refiere a habilidades bésicas que deben tener los empleados para ejecutar las actividades
minimas en el &mbito de trabajo como la intencion de aprendizaje, solucion de inconvenientes,
desempefiarse con sus compafieros de trabajo, facilidad para expresarse, y mas; las especificas,
se enfocan en la aplicacion de las genéricas en un area puntual, que refuerce la creacion de valor,

como es el caso para las habilidades comunicativas, fisicas, deportivas y digitales.

En la época actual donde la tecnologia juega un papel muy importante, los
individuos tiene que aprender a gestionar habilidades y competencias para el manejo de las TIC
(Blayone, 2018). Por ende, estas competencias digitales es la aplicacion de las TIC para el

aprendizaje para aprovechar al maximo los recursos disponibles.
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Por otra parte, Coronas & Blasco (2015) opinan que se tiene que establecer un
perfil de competencias genéricas para un profesional, y tener como punto minimo saber analizar
la informacion de las ofertas de empleo, evidenciando la necesidad de la interaccion entre la

academia y el sector privado (Hitpass & Astudillo, 2019).

Para darle un significado a las competencias para el uso de las Tecnologias,
Coronas & Blasco (2015) hicieron una investigacion para describir las e-competencias de los
empleados. (Ver Tabla 3). Para lo anterior, se determinaron generalidades requeridas en el sector
real, en dos vias: las ciencias sociales y las ingenierias. Listando unos items que se relacionaban

con el trabajo que se fuera a hacer.

Es evidente que las competencias digitales son buscadas por los industriales
debido a los beneficios generados en las empresas, la posibilidad de dominar diferentes

instrumentos tecnoldgicos y digitales para volver eficientes sus tareas del trabajo.

Por otra parte, mejorar el uso de las competencias digitales, resalta la necesidad de
un espacio para formar profesionales capacitados y aptos para realizar funciones que requieran la
interaccion con las tecnologias. (Le, Do, Pham, Hoang, Duong, Nguyen & \Vuong, 2019).
Tambien, los investigadores convergen en que los empleados ven barreras con el uso de los
dispositivos, lo que hace mas dificil levantar la motivacion de la fuerza laboral para que los

empresarios tomen la decision de llevar més desarrollos a sus empresas.
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Tabla 3. Competencias digitales de los trabajadores para la realizacidn de sus funciones.

Competencia digit al VariaHes
Aplicaci ones y N vel conpetencial enel usodelas hgjas de cal cu o (Excel).
programms

N vel conpetencial en el uso de procesadores de text o ( Word).

Capaci dad de conunicar i deas através de presentaciones ( Power Pal 1t).

(Or denadores Hardware y periféricos.

Sistemms Cperativos (Soft ware).

Navegaci on Co nuini caci 6n el ectrdnica y col aboraci én en linea.

(ko deinternet parala busqueda y analisis de i nfor naci on

N vel conpetencial para el wso de las redes social es.

Te mas legales y de seguri dad rel aci onadas con i it ernet.

Aut oaprendi zaje N vel de adecuaci on g obal perciti do enrelaci on conlas compet enci as

digitales

Fuente: Coronas & Blasco, 2015

Ghomi & Redecker (2019) dividen las competencias digitales en 6 grandes
grupos: manejo de las TIC, afinidad personal al uso de las herramientas, uso de softwares basicos
de computadores, utilizacion de ordenadores, programas de edicion de calculos, documentos y
presentaciones, apropiacion del social media, redes sociales, y términos generales buscar ser

competitivos en la empresa.
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2.6.Redes sociales

El uso de internet como herramienta fundamental de la comunicacion digital ha
sido investigado y considerado como un factor que contribuye a la interaccion entre las
comunidades digitales denominadas tribus (Guzméan & Del Moral, 2014; Anderson & Jiang,
2018). Es indispensable dar a conocer los antecedentes de las redes sociales con el objetivo de
confirmar la necesidad de las parsonas para desarrollar y aumentar sus competencias digitales.
Especificamente, Macia & Santoja (2018) asegura que al culminar los afos 90’s habia algunos
sitios web que eran considerados como redes sociales, ya que prestaban utilidades como
LYCQOS, una red social para el disefio y creacion de blogs (adquirida luego por Terra), Geocities
red social disefiada para la creacién de perfiles y contenidos personales (comprada por Yahoo!),
Messenger red social para mensajeria instantanea (absorbida por Skype), no obstante, no

comprendian la necesidad de prestar todos los servicios de forma integra.

A principios del siglo pasado, salieron a la luz nuevas plataformas como Hi5,
FOTOLOG, Sonico, MySpace y bebo que daban un valor agregado: la simplicidad para
compartir informacion entre comunidades segun intereses comunes era considerada una
innovacion en ese momento. En estos sitios los volumenes de trafico online eran muy altos, hasta
la llegada de Facebook (Abram, 2018). Facebook for dummies. John Wiley & Sons., una red
social que obtuvo un elevado crecimiento por su sencillez, y facilidad de conexién con otros
usuarios de la misma, logrando a dia de hoy ser hoy la red social que ofrece una de las mejores
facilidades al momento de disefiar comunidades virtuales relacionadas con temas y gustos en
comun. Este escenario se intuye que el internet y las redes sociales lograron crear un punto que
marco la historia de la comunicacién, tomando como punto de partida, la interaccion entre las

empresas Yy los usuarios.
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Cabe resaltar, que una red social es una comunidad digital de usuarios registrados
en una pagina web, con objetivos como diferentes como por ejemplo crear contenido
multimedia, dialogar, escuchar, reproducir y generar opiniones libres (Hervas, 2013; Shen &
Bissell, 2013). Algunas de las caracteristicas mas importantes de las redes sociales son:
audiencia masiva, dado que hay una interaccion con una cantidad de usuarios significativos cada
instante en cualquier lugar del mundo a través de una conexion a internet; capacidad de
segmentacion, dado a que lograba caracterizacion de los usuarios con intereses, pasatiempos y
gustos en comun; poca percepcion de la publicidad, donde el usuario no identifica facilmente la
publicidad que se presenta durante el contenido; y, la capacidad de disefio y creaciéon de
contenido, debido a que permite a los usuarios consumir informacion basada en sus experiencias
y opiniones, y asi también lograr que ellos puedan disefiar y compartir contenido en sus

comunidades (Russell & Klassen. 2018).

A dia de hoy, las redes sociales han expandido su marco de accion pasando de ser
agentes indirectos a ser parte importante de los procesos de comunicacion y comercializacion de
bienes y servicios a traves de dispositivos conectados a internet, y, otorgando beneficios a los
empresarios mediante de la disminucién de los costos en la planeacion, y potenciando la
ejecucion de estrategias de comunicacion, y automatizacion de procesos, logrando mayor
rendimientos econdmicos, y favoreciendo la segmentacion del mercado (Medina & Castro,

2016).

Puntualmente, 9 de cada 10 usuarios de internet tienen por lo menos con perfil en
las redes sociales (Cocktail Analysis, 2015), llegando a ser Facebook la red social actualmente

maés utilizada en todos los paises del mundo (Activate, 2016).
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Ademas, el portal Alexa.com, una empresas perteneciente al grupo amazon.com
encargada de analizar el tréfico de las paginas webs, ratifica la popularidad de los sitios web a
nivel global basados en el nimero de visitas que obtiene mensualmente (Alexa, 2016). En la
Tabla 2 se puede ver la relacion que existe entre las redes sociales con méas uso partiendo del

ranking de visitas del portal de Alexa.com.

Tabla 4. Penetracion y ranking de popularidad de las redes sociales.

Red Social Penetracién en Internautas Ranking de visitas de Alexa
Facebook 96.0 % 3
YouTube 66.0 % 2
Twitter 56.0 % 8
Google+ 34.0 % 1t
LinkedIn 31.0% 15
Instagram 26.0 % 16

Fuente: Cocktail Analisys, 2015; Alexa, 2016.

Se observa que las redes sociales que tienen mayor penetracion en los internautas,
estan posicionadas dentro de los primeros 16 puestos de las paginas mas visitadas a nivel

mundial, demostrando la relacién existente entre internet y el uso de las redes sociales.

2.7.Modelo de Negocios — Lean Canvas

El Canvas es una herramienta propuesta por Osterwalder & Euchner (2019) ideal
para describir, visualizar, evaluar y modificar cualquier modelo de negocio. Este te permitira
construir la base sobre la cual se crea y proporciona valor a las empresas. Este se divide en nueve

maodulos que cubren las cuatro principales areas de un negocio, Clientes, Oferta, Infraestructura

! Google+ se encuentra en el nimero 1 de las paginas web mas visitadas del mundo segtn el ranking de Alexa.com,
debido a que el URL hace parte del dominio de Google.com, limitando la capacidad de medir el nimero de visitas
solo a la red social, y no al total de aplicaciones con la que cuenta la empresa en general.
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y Viabilidad Econémica. A continuacion se explicardn brevemente los nueve mddulos que
comprenden el Modelo Canvas:

1) Segmentos de Mercados: Ninguna empresa puede sobrevivir en el tiempo si
no logra captar clientes rentables en el corto plazo, por esto, este médulo se enfoca en definir
claramente qué personas, empresas 0 entidades serdn el publico al que se dirige nuestro
emprendimiento. Adicionalmente, es imprescindible reconocer muy bien las necesidades
especificas de los clientes objetivo. Algunos ejemplos de segmentos de mercados a los que te
puedes dirigir son los siguientes, Mercado en masaso publico en general. Ej: Sector
telecomunicaciones, Nicho de mercado, atienden segmentos especificos y especializados. Hay
una relacion presente entre Proveedor — Cliente. Ej: Sector del Cuero — Calzado, Mercado
segmentado, es cuando mi solucion puede ser ofrecida al mismo tiempo a diferentes sectores
pero con necesidades similares. Ej: Sector metalmecanico ofrece soluciones al mismo tiempo a
los sectores automotriz y construccion, Mercado diversificado, es cuando un negocio atiende dos
0 mas sectores diferentes que no estan relacionados entre si. Ej: Amazon.com atiende el segmento
de ventas al por menor, pero al mismo tiempo, ofrece el servicio de almacenamiento en la nube y
alquiler de servidores. Plataformas multilaterales, hace referencia a cuando los modelos de
negocio requieren de 2 segmentos para funcionar. Ej: las tarjetas de credito requieren de un gran
numero de clientes que la usen y un gran numero de empresas que acepten el pago con tarjeta.
Las consolas de videojuegos (Xbox, Playstation, Nintendo) requieren un gran numero de
jugadores, pero también un gran numero de fabricantes que creen los videojuegos. Los

periddicos necesitan de un gran nimero de lectores, pero también de anunciantes.
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2) Propuestas de Valor: Es el factor que hace que un cliente se decida por una u
otra empresa; su finalidad es solucionar un problema o satisfacer una necesidad de nuestro
segmento de clientes. Es importante tener claro cuél es la ventaja que tendrd mi cliente al
elegirnos a nosotros y no a la competencia. Algunas propuestas de valor pueden ser innovadoras,
mientras que otras pueden ser tradicionales, pero con atributos adicionales que crean valor para
el cliente. A continuacién, se muestran algunos elementos en los que se puede basar nuestra
propuesta: Novedad, hasta el momento satisfacen necesidades inexistentes. Industria
completamente nueva. Ej: tecnologia. Mejora de rendimiento, es una mejora sustancial a los
productos existentes, Ej: Computadores con relacion a la maquina de escribir.
Personalizacion, Adaptacién de productos y servicios a las necesidades especificas de los
clientes o segmentos de mercados. Ej: calzado personalizado. Trabajo bien hecho. Se crea valor
al ayudar al cliente a realizar de manera muy eficiente determinados trabajos. Ej: Calidad
garantizada, es decir en los motores de avién no hay segundas oportunidades. Disefio, un
producto se puede destacar por la superior calidad de su disefio. Ej: Vestuario. Marca, Se puede
encontrar valor en el hecho de utilizar y mostrar ante la sociedad una marca especifica, Ej: Reloj
Rolex. Precio, Ofrecer un valor similar o respuesta a una necesidad, pero a un precio inferior. Ej:
Aerolinea Viva Colombia. Reduccién de costos, es cuando con mi producto / servicio ayudo a
los clientes a disminuir sus costos de operacion. Ej: CRMs Reduccion de riesgos, existentes que
presenta al adquirir un nuevo bien o servicio. Ej: Garantizar la funcionalidad en vehiculos de
segunda mano. Accesibilidad, se puede crear valor poniendo productos y servicios a disposicion
de clientes que antes no tenian acceso a ellos. Ej: Internet en el campo. Comodidad, facilitar las
cosas 0 hacerlas méas préacticas también puede ser fuente de valor. Ej: Spotify (escuchar musica

sin comprarla) o Crocs (comodidad al caminar).
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3) Canales de comunicacion y distribucion: Se enfoca en definir de qué modo
se comunican los negocios con los segmentos de cliente para llegar a ellos y proporcionarles una
propuesta de valor, se consideran puntos de contacto empresa - cliente. Las fases de la
comunicacion son las siguientes: Informacion, ;Como se da a conocer el producto, servicio,
marca, empresa etc.? Evaluacion, ;Como nos evalGa nuestro segmento? Compra, ¢(Cémo el
cliente accede a nuestro producto? Entrega, ;Cdémo hago llegar mi propuesta de valor a nuestro

cliente? Posventa, ;Cémo mantengo los servicios posventa y garantia del producto o servicio?

4) Relacion con los Clientes: Este modulo busca definir los fundamentos en los
que se basara nuestra relacion con los clientes, ya sea por medio de capacitacion, fidelizacion o
estimulacion de ventas paralelas. Se pueden crear algunos tipos de relacion con el cliente de la
siguiente manera: Asistencia personal, interaccion humana antes, durante y despues de la
compra. Ej: Puntos de venta o correo electronico. Asistencia personal exclusiva, mantener una
cercania especifica con cada cliente. Ej: En el sector de seguros, el seguimiento de cada cliente.
Autoservicio, No hay interaccion humana, todo se presta para que el cliente obtenga su producto
0 servicio por si mismo. Ej: Maquinas Vending. Servicios Automaticos, simulan interaccion de
relacion personal. Ej: Call centers. Comunidades, Generacion de grupos que comparten
necesidades e intereses similares. Ej: Grupos en linea como foros para compartir opiniones.
Creacidn colectiva, Invitar a clientes a que escriban comentarios para crear valor alrededor de mi

producto. Ej: YouTube.
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5) Fuentes de Ingresos: Es el mddulo encargado de definir de qué maneras se
recolectaran los ingresos de dinero a la compafiia. ¢Cuanto estan dispuestos a pagar lo clientes
por la propuesta de valor ofrecida?, algunas formas de generacién de ingresos son las siguientes:
Venta de activos, es una transaccion de dinero a cambio de un bien o servicio. Cuota por uso,
cuanto mas se utiliza un servicio méas pagara el cliente. Ej: minutos de Ilamadas a celulares.
Cuota de suscripcion, Los clientes pagan por acceso ininterrumpido a un servicio. Ej: Spotify,
Netflix, etc. Prestamo o alquiler, son ingresos que se generan por el uso de un producto solo por
un espacio de tiempo determinado. Ej: Alquilar un libro de una biblioteca, o rentar una pelicula
en iTunes. Licencias, es cuando el cliente paga por el permiso de utilizar libremente un activo.
Ej: Industria multimedia, patente, licencia de software. Gastos de corretaje, es dinero generado
por la intermediacion a nombre de dos entes 0 personas. Se recibe un porcentaje por permitir la
efectuar la transaccion: Ej: PayU, MarcadoPago, Efecty, Tarjetas de crédito. Publicidad, Se
generan ingresos por incluir publicidad por un producto o servicio determinado. Ej: Publicidad

en Google, YouTube, Apps.

6) Recursos Clave: Se refiere a los activos o cosas mas importantes que necesito
para hacer realidad mi propuesta de valor. Los tipos de recursos clave que necesita mi negocio
para funcionar son: Fisicos, como vehiculos, maquinaria, espacio, instalaciones fisicas.
Intelectuales, como marcas, derechos de autor, base de datos de clientes, entre otros. Humanos,
hace referencia a las personas, como por ejemplo los cientificos o la fuerza comercial.

Econdmicos, hace mencion a garantias, dinero en efectivo, créditos, cartera o acciones.
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7) Actividades Clave: Este mddulo pretende clarificar cuales son las acciones
mas relevantes para todo el proceso de funcionamiento del modelo de negocios de una manera
exitosa. Se debe resolver la pregunta ;Qué es lo que debo hacer para comprar, producir,
transformar, entregar y hacer seguimiento a mi propuesta de valor? Algunas actividades clave
son: Produccion, hace énfasis en el disefio, fabricacion, distribucion, o verificacion de calidad
entre otros. Resolucion de problemas, se enfoca en el servicio y asesoria al cliente. Plataforma o
Red, significa esas actividades que son clave cuando utilizo redes o plataformas para alguna fase

de mi producto, como por ejemplo para comunicar.

8) Asociaciones Clave: Hace referencia a los proveedores y aliados clave que
contribuyen al funcionamiento del modelo de negocio. Algunos tipos de asociaciones son:
Aliados estratégicos entre empresas no competidoras, Coopeticion, empresas competidoras que
se unen, Joint Ventures, Empresas conjuntas para nuevas oportunidades de negocio, Cliente —
Proveedor, permite garantizar la fiabilidad y estabilidad de los suministros. Estas asociaciones
pueden estar motivadas por la optimizacién y las economias de escala, reducir la incertidumbre

de algun area del proceso y finalmente, garantizar la compra de algunos productos o suministros.

9) Estructura de costos: Este modulo clarificara los costos que se requieren para
que el modelo de negocio funcione. Para un negocio, es mas facil calcular los costos, una vez se
hayan definido los recursos clave, las actividades clave, y las asociaciones clave. Algunas
Objetivos de la estructura de costos son: Segun costos, su objetivo es reducir al maximo y
recortar gastos de donde sea posible con una propuesta de valor de bajo precio. Ej: Aerolinea

Viva Clombia o Ryanair. Segun valor, los costos pasan a un segundo plano porque prefieren
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darles la importancia a productos premiun o de alto valor. Ej: Hoteles y servicios de lujo. Las
caracteristicas de la estructura de costos son: Costos fijos, no varian en funcion del volumen de
ventas. Costos Variables, son dependientes del volumen de ventas. Economias de
escala, reduccion de costos gracias a la compra de producto al por mayor. Economia de campo,
cuando amplio el rango de accién de mis recursos, ejemplo si mi agencia de marketing puede

atender diferentes &reas de mi empresa por el mismo costo de contratacion.

2.8. Apertura a la novedad en la organizacion

En los dltimos afos, la creatividad estd siendo reconocida como un factor
indispensable y diferencial para las personas y las industrias, (Elisondo & Donolo, 2018) sin
embargo, cuando buscamos en la literatura definiciones de creatividad, encontramos gran
cantidad ejemplos limitados y con dificultad para aplicar de manera directa a la industria
(Avendano, Arias & Arias, 2018) como: aptitudes que son caracteristicas de los individuos
creadores, (Alvarez & Creo, 2018), los principales inicios, como la fluidez, la flexibilidad, la
originalidad y el pensamiento divergente, hacen parte de la concepcion del ser humano cuando
empieza a focalizar su aptitud creativa (Castellanos, Alonso, de la Rosa, Vidaurrdzaga &
Gallardo, 2017) o capacidad para encontrar relaciones entre ideas antes no relacionadas, y que se
manifiestan en forma de nuevos esquemas, experiencias 0 productos nuevos (Gomez & Pérez,

2017).

Resolver problemas posee una gran parte del potencial creativo; en donde se
encuentra un apoyo académico gracias a la Fundacién de Educacion Creativa de Buffalo, la cual
ha reforzado por mucho tiempo esta iniciativa de construccion y apoyo creativo constituyendo un

referente internacional (Mallart & Deulofeu, 2017) para tener una perspectiva mas amplia y
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profundizar el concepto y la aplicacion de la creatividad desde la persona, proceso, producto y el
clima o cultura mencionado en principio por la autora Amabile en el afio 1983. Actualmente se
pueden encontrar variaciones de las metodologias establecidas para aplicar y desarrollar en las
personas la creatividad, (Barbot, Besancon & Lubart, 2016), sin embargo, el conocimiento
individual es un apoyo en la creatividad de grupo y la creatividad de grupo puede generar

conocimiento (Jeong & Shin, 2019).

Asi mismo, el éxito en la mayoria de empresas que se abren a la innovacion,
consiste en la busqueda de oportunidades, que tienen a la creatividad como eje principal para
realizar un proceso de mejora en sus productos y servicios; logrando como resultado ser

competitivos en los mercados locales, regionales e incluso internacionales.

Las compariias necesitan fortalecer el espiritu innovador de sus trabajadores,
promoviendo el uso de nuevas tecnologias combinado con un sistema de incentivos basados en
los resultados alcanzados por el desarrollo de ideas y prototipos. Este sistema debe ser claro y
solido y debe detallar especificamente los objetivos que deben alcanzar los trabajadores, los
mecanismos de retroalimentacion, las responsabilidades que se deben adquirir y los resultados

que se esperan lograr.

Es por esto que la innovacion que necesita una organizacion que debe estar
acompafiada por el establecimiento de unas rutinas de seguimiento a los trabajadores, sesiones de
capacitacion, analisis de impacto y evaluacion de la idea aportada; ya que, sin esto, la capacidad
de la innovacién no tendria un impacto significativo en la organizacion. Ademas, es importante
que los lideres de cada area de la empresa sean las primeras personas comprometidas con este

proceso (Otero, Atia & Miranda, 2016).
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Finalmente, todo proceso de invocacién en una organizacion parte de la necesidad
de apartarse a nuevas tecnologias que mantengan vigentes sus productos o servicios, y que
ademas hagan que estos resalten en un mercado al cual cada dia llegan nuevos competidores

dispuestos a invertir mas.

2.9. Sector Calzado en Santander

El sector de Cuero, Calzado y Marroquineria tiene registro formal de
aproximadamente 28.000 establecimientos a nivel nacional, representando alrededor del 2% del
PIB industrial, y ocupando cerca de 180.000 personas equivalente al 7% de empleo en la
industria manufacturera. En términos internacionales, las exportaciones alcanzaron US$ 261,3

millones creciendo en promedio anualmente un 5% desde el afio 2002 hasta 2013.

El conglomerado de las empresas de Cuero, Calzado y Marroquineria muestran
que el 98% de las empresas del sector esta conformado por micros y pequefias, demostrando que
en Colombia no hay un modelo de gestion que rija o indique cuéles son los procesos clave de la
empresa para ser competitiva o0 para guiar su crecimiento. Se resalta que en Colombia hay una
débil cooperacion institucional entre el sector, los ideales gubernamentales y la regulacion, segun
el Programa de Transformacion Productiva (2015). Actualmente, en pro del desarrollo de la
industria manufacturare, Colombia ha venido trabajando en contrarrestar la competencia desleal
y el contrabando, implementando estrategias para la imposicion de aranceles mixtos a las
importaciones con precios muy bajos que pongan en desventajas la produccion nacional. En
adicion a politicas para la restriccion en las exportaciones de cuero y pieles en bruto y en estado

humedo (Decreto 2469, 2013), y la aprobacion de la Ley Anti contrabando, que busca atacar la
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informalidad, favorecer la competencia leal, atacar el contrabando, y prevenir riesgos (DIAN,

2013).

Segun la Camara de Comercio de Bucaramanga, el sector de cueros, calzado y
marroquineria en Bucaramanga estd compuesto para el afio 2014 por alrededor de 1.424
empresas registradas, donde el 5% son sociedades y el otro 95% son personas naturales, que en
su mayoria se dedican a la fabricacion de calzado para dama, seguido pero con menor peso, la
produccion de calzado infantil y masculino. En su mayoria, el sector esta seccionado en un 93%
por microempresas y un 7% PYMES, que estan localizadas en zonas urbanas alrededor de la
ciudad (Serna, Andrés & Hurtado, 2016). Por otra parte, la ciudad de Bucaramanga se convierte
en el punto mas importante para las ventas de Santander, abarcando un 41,7% seguido 11,7% y
Barrancabermeja con el 10%. Adicionalmente, los principales destinos de las ventas son en un
75% para la costa norte, un 60% para Antioquia y un 56,7% para la zona central (Guzman,
2015). La estructura productiva y de comercializacion con la que cuenta Bucaramanga para el
desarrollo de las actividades cuenta con tecnologia que si bien es apta para las condiciones
actuales del mercado, no son desarrolladas ni pensadas a gran escala, al mismo tiempo que no
hay tecnificacion en el proceso de venta, puesto que los empresarios de PYMES y micro
empresarios, no consideran necesario formalizar el proceso de venta ni capacitar el personal para

generar mayores ingresos.

2.10. Estado del Arte

El analisis del estado del arte comprendido en esta investigacion se basa en una
revision literaria en temas relacionados con la implementacién de las TICS en el sector elegido,

partiendo de la informacidn encontrada sobre Marketing digital y sus componentes en general, y
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el uso del comercio electronico especialmente para sectores relacionados con el calzado, los

textiles y la moda.

2.10.1. Investigaciones internacionales

Revisando la literatura internacional, Romero & Romero (2017) en su proyecto
mostraron cudles son las estrategias actuales en marketing digital que estan llevando a cabo las
marcas del sector de la moda de lujo, las nuevas tecnologias han representado un reto para todos
los sectores, lo que obliga a los marketers a redisefiar las estrategias mas idéneas para llegar a un
publico cada vez mas joven y mucho mas familiarizado con el uso de dispositivos digitales. La
produccion de productos de lujo a veces es guiada por estrategias multimarca en grandes
empresas que no siempre toman en cuenta lo que es primordial sus clientes.

De igual forma, afirman que las marcas de lujo se reinventan en sus estrategias de
marketing y de negocio para adaptarse y acercarse a los mercados emergentes deseosos de
consumir moda de lujo, es por esto que el marketing digital se convierte en una herramienta
importante para la comunicacion de las marcas de lujo lideres en el mercado a sus consumidores.
Ademas, el marketing digital se convierte un elemento necesario en cada una las estrategias de
una compafia que busca recordacion de marca, estas estrategias ayudaran al conocimiento e
interaccion por parte de los consumidores crearan mecanismos motivadores de compra.

Asi mismo, dicha investigacion menciona que el storytelling es una de las
estrategias clave en el marketing digital, este principio es claro en estrategias de video marketing,
social media, eventos y exhibiciones abiertas al publico, las cuales buscan interactuar con un
nicho de mercado en especial logrando crear cercania con su historia.

Estas técnicas, son también utilizadas por las marcas para mostrar de una manera

diferente los procesos de creacion de sus colecciones, la historia de la marca, sus fundadores o
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lideres , el equipo de trabajo actual, la procedencia de sus materiales, la visualizacion de sus
eventos, etc.

Por consiguiente, estas estrategias ademdas de invitar a los consumidores al
conocer més la marca, logran crear una comunicacion paralela con sus consumidores, no
Unicamente comunican sino que también los consumidores hacen parte de esta comunicacion,
interactuando y creando asi el denominado Marketing viral en las redes sociales. También, se
pudo afirmar que el marketing digital es una de las herramientas méas usadas por las marcas de
lujo lideres en el mercado, aunque muchas de ellas aln se resisten a la venta online. El marketing
digital es evidente en cada una de sus estrategias que ayudan al conocimiento de la marca,
interaccion con consumidores y motivaciones de compra. Mediante el marketing digital las
marcas comunican la historia de la marca, a través del storytelling cargado de buenas historias y
buen contenido.

El efecto de globalizacion y la aparicion de mercados emergentes, son uno de los
factores responsables del aumento que ha experimentado la industria de la moda en los ultimos
anos.

Tanto los resultados obtenidos de las entrevistas como las estrategias observadas
en redes sociales permiten afirmar que el marketing digital es una de las herramientas mas
usadas por las marcas de lujo y bajo este panorama, las gestiones de los bloggers a nivel digital y
de los asesores en el propio punto de venta son claves. De igual manera en la tesis de Diaz y
Elena (2017) se plantearon como objetivo principal el analisis de las barreras y motivaciones
para el marketing digital en las Mipymes del sector calzado del distrito EI Porvenir, afio 2017.
Investigaciones que son precedentes del tema de investigacion planteado en la tesis que tendra

efecto para fortalecer el sector Calzado de las empresas del Area Metropolitana de Bucaramanga.
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Segin Corrales, Coque & Brazales (2017) en su investigacion, afirman la
importancia del impacto que ha tenido el internet sobre los procesos de comunicacion de las
personas, y en el tema comercial la posibilidad de llegar directamente a los clientes eliminando
barreras de tiempo y espacio. Ademas, sostienen que si una empresa usa eficientemente esta
herramienta, puede gestionar todo el ciclo de vida de sus clientes, desde la persuasion hasta la
posventa. Lo que, en consecuencia, hace que el marketing digital permita una comunicacion
bidireccional entre empresa y cliente, siendo en gran manera interactivo para que los
consumidores sean fidelizados. Por lo anterior, cada vez mas los canales digitales como sitios
web, redes sociales, blogs, entre otros, tomas fuerza en términos econémicos al incrementar los
niveles de inversion tanto en publicidad como en analitica, para evaluar su efectividad en las
campafias. De esta manera, aporta al proyecto como sustento a la importancia entre armonizar las
relaciones entre el comercio electronico y las estrategias de los empresarios.

Otra investigacion de caracter internacional es la de Pérez, Carreras & Bustamante
(2018), tuvo como interés primario mostrar los resultados de su proyecto en relacion con el
aporte del s-commerce en las estrategias de comunicacion organizacional de las pequefias
empresas de Hermosillo, Sonora. Ellos afirman, que no es necesario que la empresa sea de gran
tamario o tenga un volumen de facturacion especifica para aprovechar los beneficios de las redes.
Incluso, los nuevos emprendimientos tienen redes sociales, las cuales son plataformas de facil
acceso para dar a conocer su catdlogo y mantener la comunicacion con sus clientes y su
segmento de mercado a nivel mundial. Los niveles de inversion para ingresar en el mundo
digitales, son muy inferiores comparados con los montos que se deberian invertir en los medios

tradicionales para tener un impacto similar.
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Asi mismo, hay resultados que grandes compafiias hacen encuestas a sus
consumidores a través de las redes sociales investigando sus interés y temas de atraccién. Para
mantenerla actualizada solo se necesita un poco de tiempo y un personal que dé mantenimiento a
la red social y al perfil respectivo.

Por otra parte, se menciona el hecho que es recomendable tener una persona
pendiente de lo que sucede en las redes sociales. En las Pymes varios empleados pueden
compartir esta tarea si se los ilustra previamente sobre el funcionamiento basico de las redes
sociales en las que tenga presencia la empresa. No esta de mas la creacion de una guia para redes
sociales. Para dicha investigacion se estipulé un universo conformado por las Pymes registradas,
en Hermosillo, Sonora. Con base en los resultados de la investigacion, se determind que el 48%
de las empresas analizadas utilizan las nuevas tecnologias cuatro o méas veces al dia, el 24% hace
usa 3 veces al dia, el 17% lo hace dos veces al dia, un 8% lo hace una vez al menos y solo un 3%
no lo hace ninguna vez.

Por otro lado, se observa que la mayoria de las Pymes cuentan con un sitio web, lo
que no necesariamente implica que saben aprovecharlo al maximo, en contraste a esto,
Unicamente el 10% restante tienen pensado acceder a esta tecnologia proximamente. También se
encontrd, que el rechazo hacia la innovacion por parte de este tipo de empresas, se debe
basicamente a que muchas de ellas se enfocan a resolver y plantear estrategias destinadas a la

supervivencia de la empresa, perdiendo por completo la vision estratégica.

2.10.2. Investigaciones Nacionales
La Universidad de los Andes con su Facultad De Administracion Centro De
Estrategia Y Competitividad — CECE elaboré un proyecto para la CCB — Camara de Comercio

de Bucaramanga denominado -Santander: entorno de negocios competitivo frente al mundo- en
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donde hacia relacion al Diamante de cldster del calzado en Bucaramanga, en comparacion con el
claster de calzado en el valle de Brasil. Se obtuvo como resultado que el sector esta conformado
por micro y pequefias empresas con muchas falencias tecnoldgicas, organizacionales y de
produccion con baja eficiencia. En contraparte, en el Valle de Sinos hay una interaccion a
resaltar entre las grandes compafiias que empezaron procesos para trabajar en conjunto para
compartir conocimiento, mientras que las empresas pequefias aprovechan la ventaja de estar
cerca al consumidor, y fortalecer las relaciones operacionales y comerciales con todos los

integrantes del cluster.

En un articulo de Cabrera, Pulido & Rocha (2016) se evidencia el impacto
econémico y comercial de las importaciones de calzado desde China en los productores y
comercializadores del barrio Restrepo de Bogoté en el periodo 2005- 2011, y concluyen que un
mecanismo de dinamicas de tipo comercial dentro del sector, con el fin de establecer un esquema
de recomendaciones correspondientes al sector de produccién y comercializacion del calzado en

la ciudad de Bogota.

Respecto a las plataformas digitales, Torres, Rivera, Cabarcas & Castro (2017)
determinaron que si las pequefias y medianas empresas de la ciudad de Barranquilla podian tener
un mejor posicionamiento en el mercado mediante la implementacion de herramientas digitales y
estratégicas electronicas, siendo un objetivo con evidente relacionamiento respecto al presente
proyecto. Para ello, en su marco tedrico demostré que la capital del atlantico es una de las
ciudades que mas compra a través de plataformas web utilizando el internet como canal para
adquirir bienes y servicios de manera rapida y cbmoda. Lo anterior, permite afirmar que para las
micro y pequefias empresas se vuelve un requisito migrar a las estrategias de marketing en linea

que complementen a las técticas de venta tradicionales, si desean ser competitivos frente a los
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otros que ya lo hacen, pero, en consecuencia, aun no entienden correctamente como hacer el
proceso de transicion. El resultado de la investigacion arrojo que la penetracion movil en los
barranquilleros esta en aumento, abriendo un mundo de oportunidades para incrementar las
ventas, posicionar marcas, fidelizar clientes, y por ende, aumentar la rentabilidad de las

organizaciones que adopten estas tecnologias.

2.10.3. Investigaciones Regionales

Ademas, en investigacion realizada por Manrique y Moya (2017) considerando de
los trabajos realizados en las universidades locales en el periodo 2000-2010-, ayuda a
comprender que: el nacimiento de las empresas del calzado obedece en términos generales a la
afinidad del emprendedor con el oficio, ya sea como empleado (operario o0 vendedor) o como
familiar de otro empresario, por lo cual existe mayor compromiso de adopcion de medidas que

fortalezcan el sector y su acople con la modernidad y la tecnologia global.

En un reciente estudio realizado por Leafio, (2018), quisieron dar respuesta a la
pregunta del ;Cémo las empresas inciden en temas econdOmicos como generacion de empleo y
crecimiento en sectores importantes para la metrépolis? y en el trabajo de campo encontraron
que: la actividad productiva industrial del municipio con mayor posicionamiento es la
marroquineria y calzado, el cual se exporta a paises como: Argentina, Brasil, Canada, Ecuador,
Estados Unidos, Venezuela y paises de la Alianza del pacifico; ademas la actividad de

confeccion y orfebreria son destacadas.

Finalmente, Guzman & Abreo (2017) en su investigacion, evidencian que al pasar
el tiempo no solo es suficiente con tener una pagina web sino también saberla gestionar y

relacionarla con el cliente. Hay que darles participacion en las estrategias de comunicacion a los
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consumidores para que asi, se sientan incluidos y puedan hacer parte del crecimiento y
fidelizacion de los consumidores. Es aqui, donde el papel de las redes sociales se vuelve un
complemento para los sitios web, dando apertura a la comunicacion bidireccional donde los
compradores podran expresarse y utilizaran los canales del s-commerce para fortalecer o no, su

intencién de compra.
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3. CAPITULO: DISENO METODOLOGICO

3.1. Metodologia de la Investigacion

La metodologia utilizada es de enfoque mixto con un alcance correlacional y un
disefio no experimental transversal. ElI enfoque cualitativo se utiliz6 para la elaboracion del
presente trabajo de investigacion basado en la recopilacion de fuentes literarias especializadas
como revision documental del comercio electronico, el marketing digital, el teletrabajo, la
apertura a la novedad y el sector del calzado en Santander, la cual permitié definir el problema

de la investigacion de esta propuesta y la elaboracion del referente teorico.

Por otra parte, el enfoque cuantitativo se utilizé en la recoleccion y analisis de
informacion bajo un primer instrumento llamado Ecommerce: competencias digitales en el
sector del calzado para aumentar la competitividad utilizando las TIC al servicio del teletrabajo,
medida bajo la escala tipo Likert (1 a 5, donde, 1=muy bajo, ..., y 5=muy alto) aplicada a una
muestra de 287 encuestas para la elaboracion del diagndstico del estado actual del uso de las TIC
en los procesos de comercializacidn del sector calzado bajo 4 variables: Aspectos demograficos,
Utilizacion del e-commerce, Utilizacion de los medios sociales y finalmente, Adopcién de

Teletrabajo y sus competencias.

Adicionalmente, se cre6 un segundo instrumento de recoleccion mas
especializado Ilamado Instrumento de Evaluacion del Comercio Electronico —IECE alojada en
internet medida bajo la escala tipo Likert (1 a 5, donde, 1=muy bajo, ..., y 5=muy alto) aplicada
a una muestra de solo 25 empresas especificamente seleccionadas por ACICAM como

herramienta que le permita evaluar su estado actual en 6 dimensiones: Internacionalizacion,
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Conocimiento e-commerce, Marketing Mix Online, Marketing Digital, Apertura a la novedad y

Teletrabajo.

3.2. Muestra

Para el primer instrumento de recoleccion se definid una muestra aleatoria
probabilistica simple, donde todas las empresas tienen la misma probabilidad de ser elegidas. A
continuacion, se presentara la ficha técnica utilizada para la recolecciéon de informacion del
instrumento E-commerce: competencias digitales en el sector del calzado para aumentar la

competitividad utilizando las TIC al servicio del teletrabajo

Tabla 5. Ficha Técnica del primer instrumento de recoleccion.

E-commerce: competencias digitales en el sector del calzado para

aumentar la competitividad utilizando las TIC al servicio del

Titulo
teletrabajo
Empresas productoras y comercializadoras de calzado en el Area
Poblacion Metropolitana de Bucaramanga.
Departamento Santander
Tamafio de la muestra Area metropolitana de Bucaramanga 287
Aplicacion de una encuesta a hombres y mujeres entre 15 y 60 afios
Metodologia que hacen parte de una empresa de calzado en el Area Metropolitana

de Bucaramanga

Es una encuesta cualitativa y cuantitativa que se aplica de forma
Tipo de Encuesta

verbal.
Margen de Error Se establecié un margen maximo de error del 5%
Nivel de Confianza Nivel de confianza del 95% para la obtencién de la muestra.

Fecha de Aplicacion Octubre 2018
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Fuente: Elaboracién propia

Para el célculo de la muestra se ha utilizado la féormula de muestreo aleatorio probabilistico

simple propuesta por propuesta por Otzen & Manterola, (2017):

ZZxpxg=N
T el (N—-1)+zixg=p

n

Donde,

z=porcentaje de fiabilidad deseada (1,96 con un nivel de confianza del 95,0%)

p=porcentaje de veces que se supone ocurre un fenémeno (50,0%)

g=porcentaje de no ocurrencia del fenémeno (50,0%)

N=poblacion (1.434 segin la Camara de Comercio)

e=error muestral (5,0%)

Partiendo de una muestra para la investigacion de 304 empresas del sector calzado
de la regidn, considerando un nivel de confianza del 95,0%, y un margen de error del 5,0%. Por
consideraciones del investigador y filtracién de informacién nula o incorrecta, se seleccionaron

287 empresas del sector, como muestra representativa de la investigacion.

Para el segundo instrumento de recoleccion se defini6 una muestra no
probabilistica a conveniencia del investigador y la agremiacion de calzado ACICAM, utilizada
como un grupo focal, donde las empresas elegidas son quienes mas responsabilidad han

demostrado con los procesos de formacion y desarrollo de la region. A continuacién, se
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presentard la ficha técnica utilizada para la recoleccion de informacion del Instrumento de

Evaluacion del Comercio Electronico —IECE alojada en internet

Tabla 6. Ficha Técnica del segundo instrumento de recoleccion.

Instrumento de Evaluacién del Comercio Electrénico —IECE alojada en

Titulo

internet
Empresas productoras y comercializadoras de calzado afiliadas a
Poblacién ACICAM en el &rea metropolitana de Bucaramanga.
Departamento Santander
Tamario de la muestra Area metropolitana de Bucaramanga 25
Aplicacion de una encuesta a empresas seleccionadas por la
Metodologia Asociacion Colombiana de Industriales del Calzado, el Cuero y sus

Manufacturas.

Es una encuesta cualitativa y cuantitativa que se aplica de forma
Tipo de Encuesta

verbal.
Margen de Error Se establecié un margen maximo de error del 5%
Nivel de Confianza Nivel de confianza del 95% para la obtencidn de la muestra.
Fecha de Aplicacién Abril 2019

Fuente: Elaboracion propia

3.3. Instrumento de recoleccion de informacion

La recoleccion de la informacion de la primera muestra se utiliz6 una encuesta
alojada en internet, llamada E-commerce: competencias digitales en el sector del calzado para
aumentar la competitividad utilizando las TIC al servicio del teletrabajo La encuesta virtual se
compone de 4 Dimensiones: Internacionalizacion, Utilizacion de e-commerce y medios sociales,
Adopcidn del teletrabajo, y Competencias del teletrabajador en el sector de calzado. La encuesta

tiene 4 preguntas abiertas, 2 cerradas dicotdmicas (solo dos posibles respuestas), 5 preguntas
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cerradas de multiple respuesta y 13 preguntas cerradas tipo escala de Likert (1 a 5, donde 1
totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo), para un total de 24 preguntas, dirigidas a
los empresarios del sector calzado en la zona metropolitana de Bucaramanga. La herramienta
utilizada para la recoleccion de la informacion (Ver Anexo A), fue codificada (Ver Anexo B)
para ser procesada en el software estadistico SPSS y obtener los resultados (Ver Anexo C). Las
técnicas estadisticas utilizadas fueron: descriptivas para la contextualizacion de la muestra, y
bivariantes como las correlaciones bivariadas para revisar la relacién que existe entre las
variables.

Para la recoleccion de la informacion de la segunda muestra se utilizé6 una
encuesta alojada en internet, llamada IECE - Instrumento de Evaluacién de Comercio
Electrénico la cual analiza 6 Dimensiones: Internacionalizacion, Conocimiento de Comercio
Electronico, Marketing Mix, Marketing Digital, Apertura a la novedad y finalmente,
Teletrabajo. La encuesta virtual se compone por 2 preguntas abierta, 7 preguntas cerradas de
multiple respuesta y 9 preguntas cerradas tipo escala de Likert (1 a 5, donde 1 es Muy bajo y 5
Muy alto), para un total de 24 preguntas, dirigidas a los empresarios del sector calzado en la zona
metropolitana de Bucaramanga. La herramienta utilizada para la recoleccion de la informacion
de la segunda muestra (Ver Anexo D) fue codificada (Ver Anexo E) para ser procesada en el

software estadistico SPSS y obtener los resultados (Ver Anexo F)

Para la validacidn, el disefio del instrumento de medicion se basé en la revision de
100 articulos cientificos que componian el material bibliografico, para posteriormente realizar
una prueba piloto con 20 empresarios, con el fin de determinar su veracidad, donde el resultado
fue un alfa de Cronbach de 0.83 confirmando su validez para la investigacion (Hair, Prentice,

Cani & Suérez, 2007). El instrumento se validd con el uso del anélisis factorial para comprobar
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la consistencia de cada constructo. Se detectd que todos los constructos son fiables por el niUmero

de variables que se han considerado para su medicién. Indique el nivel de relacion con mercados

extranjeros (KMO=-650; VE=79.8%; Prueba de Esfericidad de Bartlett=205.324;
gl=28; p<.000); en el nivel de conocimiento en cuanto e-commerce (KMO=-763; VE=74.6%;
Prueba de Esfericidad de Bartlett=224.912; gl=28; p<.000); Variable: PRODUCTO (KMO=-
686; VE=78.1%; Prueba de Esfericidad de Bartlett=240.186; gl=28; p<.000); Variable:
PRECIO(KMO=-718; VE=66.4%; Prueba de Esfericidad de Bartlett=107.375; gl=15;
p<.000); Variable: PUNTOS DE DISTRIBUCION (KMO=-725; VE=70.1%; Prueba de
Esfericidad de Bartlett=115.355; gl=15; p<.000); Variable: PROMOCION (KMO=-756;
VE=68.4%; Prueba de Esfericidad de Bartlett=151.582; gl=21; p<.000); utilizacion de redes
sociales para la comercializacion (KMO=-775; VE=78.1%; Prueba de Esfericidad de
Bartlett=96.631; gl=15; p<.000); Herramientas de Gestion (KMO=-785; VE=81.3%; Prueba de
Esfericidad de Bartlett=74.344; gl=28; p<.000); Creatividad (KMO=-636; VE=76.6%; Prueba de

Esfericidad de Bartlett=241.720; gl=28; p<.000)
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4. CAPITULO: RESULTADOS

4.1. Diagnostico del estado actual del comercio electrénico en el sector cuero y calzado

El sector de calzado de Bucaramanga es uno de los més importantes a nivel
regional debido a su participacion porcentual en el PIB Industrial, y por su impacto en la
generacion de empleo. Las TIC han permitido a los empresarios desarrollarse, mediante el
aprovechamiento de ventajas competitivas y reducciones de costos, permitiendo que las
empresas que invierten en tecnologia y desarrollo, cuenten con herramientas adecuadas para
satisfacer las necesidades del mercado. Hoy en dia el sector de calzado en Bucaramanga requiere
de atencion, puesto que ha habido des aceleramiento en su crecimiento econémico y sumado a
ello, hay factores como la entrada de nuevos competidores, entrada de calzado asiatico a bajo
costo, aumento de los impuestos, contrabando, incremento de los costos de produccion, entre

otros, afectan de manera negativa al gremio.

Por lo anterior, se plantea la necesidad de diagnosticar en nivel de implementacion
de las TIC en los procesos de comercializacion de las empresas de calzado de Bucaramanga y su
area metropolitana, especificamente las &reas de comercio electronico, marketing digital,
competencias digitales y teletrabajo. Sumado a ello, se aplicé un segundo instrumento a un grupo
focal conformado por 20 empresas seleccionadas que estan suscritas a ACICAM a quienes se les
analizaron 6 dimensiones: internacionalizacion, conocimiento del e-commerce, marketing mix

online, marketing digital, apertura a la novedad y teletrabajo.
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4.1.1. E-commerce: competencias digitales en el sector del calzado para aumentar la

competitividad utilizando las TIC al servicio del teletrabajo

4.1.1.1. Variable: Aspectos demograficos
A continuacion, se analiza la informacién recolectada de las variables

demogréficas correspondientes a las preguntas 1, 2, 3, 4, 5y 6 del instrumento de recoleccién.

Figura 1. Afos de funcionamiento de las empresas de calzado en Bucaramanga.

Afos de funcionamiento de laempresa

(% Participacion porcentuail)

<lano
m Entre 1y 3 arios
m Entre 3y 5 anos
m Entre 5y 10 anos
m Entre 10y 20 anos

m Mas de 20 anos

Fuente: Elaboracion propia.

Demogréaficamente, podemos observar en la Figura 1., que el 79,7% de las
empresas del sector calzado que fueron encuestadas tiene 3 0 mas afios de funcionamiento en el
mercado, indicando que son empresas tradicionales, con recorrido y experiencia, que se han
mantenido en el tiempo sorteando los cambios que el entorno les presenta. Por otra parte, la
Figura 2., muestra que mas del 90% de estds no superan la contratacion de 20 empleados,
incluyendo las areas administrativas, comerciales y produccién, demostrando que el gremio esta

compuesto en su gran mayoria con micro y pequefias empresas.
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Figura 2. Namero de empleados por cada empresa.

NUmero de Empleados de la Empresa

(% Participacion porcentuail)

35

59

mEntrely5

mEntre 5y 10
Entre 10y 20
Entre 20 v 40

Mas de 40

394

Fuente: Elaboracion propia.

Sumado a lo anterior, la Figura 3., evidencia que mas del 70% de los empresarios
cuenta con un nivel educativo inferior a la formacion profesional, lo que indica que estas
empresas son empiricas, es decir, que no poseen las herramientas y los saberes que se adquieren
en los niveles universitarios y de posgrado para el direccionamiento de la empresa, sino por el
contrario, el conocimiento se ha adquirido en el sector real y a través del tiempo. Esto se muestra
como una debilidad para el sector, puesto que segun la CAmara de Comercio de Bucaramanga se
encuentran 1.424 empresas legalmente registradas, la muestra nos arroja que una parte muy
representativas de las empresas que se han mantenido por méas de 3 afios, son empresas que no
han crecido y mantienen una contratacion inferior a 20 personas, que a su vez no se encuentran
preparadas con conocimientos académicos de caracter pregrado y posgrado, concluyendo en el
distanciamiento evidente que hay entre los saberes de la teoria en las universidades y las
empresas, como unidades productivas de la economia y fuentes generadoras de empleo de la

region.
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Figura 3. Nivel educativo del representante de las empresas de calzado.

Nivel Educativo del representante

(% Participacion porcentuo\)

45,1
50,0 /_

450 -
400 -
350 -
300 -
250 -
20,0
150 |
100 |
50 -

Primaric
Bachillerato
Tecnologia
Pregrado
Posgrado

Fuente: Elaboracion propia.

4.1.1.2. Variable: Utilizacion del e-commerce

El objetivo de esta variable es estudiar el nivel de conocimiento y adopcion que
tienen los pequefios y microempresarios sobre el comercio electronico, asi como la percepcion de
sus beneficios. De igual manera, en este apartado se definiran cuales son los factores mas
influyentes que han influido en la no implementacion del mismo, recolectados desde las

preguntas 9, 10, 11, 12 y 13, del instrumento de recoleccién de informacion.
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Figura 4. Utilizacion de canales de distribucién

Grado de utilizacion de los canales de distribucion
(% Participacion porcentual)
- [
Venta directa 19,3%
Ventas en locales comerciales | 1|4,6%
Venta telefonica | 12,8"{0
Venta a través de distribuidores | 12,6“/(:
Redes sociales | 12,3%
Comisionistas de ventas | 11,1%
Comercio electronico | 10,7%
Venta por catalogo | 6,5%
0,0% 5,(I)% IO,IO% 15,I0% 20,I0%

Fuente: Elaboracidén propia.

La Figura 4., muestra en orden de utilizacion para los empresarios, de los
diferentes canales de distribucién en la comercializacion de sus productos. Se evidencia una
fuerte influencia en la utilizacién del Venta directa lo que corresponde a los medios que implican
el contacto directo entre el vendedor y el comprador con una participacion del 19,3%, seguido
por la venta en locales comerciales y venta telefonica con un 14,6% y 12,8% respectivamente.
Por otra parte, ubicandose en un lugar de interés medio, se ubican las redes sociales ocupan el
5to lugar con una participacion del 12,3%. Ademas, se denota que el comercio electronico esta
posicionado en los ultimos lugares en la escala de utilizacion de canales, obteniendo solo una
participacion en el 10,7% de las empresas del sector. Basados en lo anterior, se concluye que
tanto los medios sociales como el comercio electrénico no son prioritarios en los intereses del
sector, evidenciado la ausencia en la implementacion de las TIC a los eslabones de sus cadenas
de valor, prefiriendo dirigir sus esfuerzos a los medios tradicionales como lo son la venta directa

y el uso de locales comerciales para la comercializacion del calzado.
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El grado de utilizacion del comercio electronico se evidencia en la Figura 5., la
cual fue evaluada especificamente en la pregunta 10 del instrumento, en el que se le indicé al
empresario que seleccionara de 1 a 5 (siendo 1 muy bajo y 5 muy alto) el grado de adopcion de

e-commerce en su empresa, obteniendo los siguientes resultados:

Figura 5. Grado de utilizacion del e-commerce (%)

26,8
300 7 240 ’

250 -/
200 A
150 ~
10,0 A

23,3

132 —125 —

0,0 T T T T T
Muy Bajo Medio Alto  Muy alto
bajo

Fuente: Elaboracién propia.

Es cierto que el 74,1% del gremio categorizo su nivel utilizacion de comercio
electronico en medio, bajo o muy bajo, demostrando que no aun cuando no es una herramienta
que de gran interés, tampoco estd siendo aprovechado para maximizar los beneficios en la
comercializacién, mientras que solo un 25,8% cataloga sus esfuerzos en aprovechar el e-

commerce en la categoria de alto o muy alto.

Seguidamente se indagd sobre cual es la percepcidn de los empresarios respecto al
nivel de influencia de 4 posibles razones por las cuales no se habia implementado el comercio

electronico en sus compaiiias, y los resultados fueron los siguientes:
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Figura 6. Razones de no implementacion de e-commerce, beneficios.

Razones por las cuales no ha
implementado el e-commerce
(% porcentualmente)

29.6

Muy en En Neutro De Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo  acuerdo
m Conozco en qué consiste el e-commerce y entiendo los beneficios
que puede aportar a la organizacion.

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 7. Razones de no implementacion de e-commerce, personal calificado.

Razones por las cuales no ha
implementado el e-commerce

(% porcentualmente)
352

Muy en En Neutro De Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo  acuerdo

mEl personal calificado es el apropiado para el desarrollo del e-
CcOmmerce.
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Fuente: Elaboracién propia.

Figura 8. Razones de no implementacion de e-commerce, desconocimiento de inicio

Razones por las cuales no ha
implementado el e-commerce

31.0 (% porcentualmente)
25.1

19.2

Muy en En Neutro Deacuerdo Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
Es importante implementarlo, pero no se sabe por donde iniciar.

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 9. Razones de no implementacidn de e-commerce, conocimiento basico

Razones por las cuales no ha
implementado el e-commerce
(%o porc;;%lguahnente)

20,2

Muy en En Neutro De acuerdo Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

m El conocimiento del e-commerce es basico.

Fuente: Elaboracién propia.

Segun la informacion recolectada, se observa en la Figura 9, que el 42,1% esta de
acuerdo o muy de acuerdo con que una de las razones por la cual no ha implementado el e-
commerce en sus empresas se debe al factor de conocimiento de sus beneficios, es decir que no
conocen cuales son los beneficios que puede ofrecer la implementacion de este tipo de comercio.

Seguidamente, el 35% de los empresarios respondieron que su posicion era neutra frente a que la
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razon de la no implementacion del comercio electronico sea la de no contar con el personal
calificado para ejecutar la implementacion, como lo evidencia la Figura 13. Sin embargo, la
Figura 14., muestra que el 50,2% estan en desacuerdo con que el comercio electronico sea una
herramienta de usabilidad para sus empresas, reforzando la afirmacién que desconocen los
beneficios ofrecidos. Adicionalmente, no se evidencia una tendencia respecto a que la premisa de
que el conocimiento del e-commerce es basico presentado en la Figura Anterior, debido a que un

34,5% estd muy en desacuerdo o desacuerdo, y un 39,7% esta De acuerdo o Muy de acuerdo.

4.1.1.3. Variable: Utilizacion de los medios sociales

Las redes y medios sociales juegan un papel fundamental en la actualidad de las
empresas, es por esto que mediante las preguntas 15 y 16 de la encuesta, se indagd sobre el grado
de adopcion y el nivel de acuerdo o desacuerdo con las ventajas ofrecidas por cada uno de los
medios sociales en las pequefias y medianas empresas de calzado del &rea metropolitana de
Bucaramanga. En la Figura 16., se observa una tendencia negativa respecto a la utilizacion de los
Medios Sociales para la comercializacion de sus productos. La proporcion de empresarios que
estan Muy en desacuerdo o En desacuerdo con la implementacion de las redes es la siguiente
LinkedIn (92,7%), YouTube (92,7%), Twitter (86,5%). Por otra parte, dos de las redes sociales
obtuvieron porcentajes de utilizacion mayores a las otras, alcanzando una participacion en la

opcion Muy de acuerdo y De acuerdo asi: Instagram (28,2%) y Facebook (48,6%).
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Figura 10. Grado de utilizacién de los medios sociales en las empresas
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Fuente: Elaboracion propia.

La conclusion para el diagndstico de la tercera variable es que el gremio en

general no estd utilizando los diferentes medios sociales para dinamizar sus actividades

econdmicas, en consecuencia, no perciben ventajas en comercializacion de calzado.

4.1.1.4. Variable: Adopcion de Teletrabajo y sus competencias

La dltima variable analizada corresponde a la informacion recogida en las

preguntas 17, 19, 20 y 22 de la encuesta, busco conocer la utilizacion de la contratacion bajo la

modalidad de Teletrabajo, la opinion de los empresarios respecto a los tipos de contratacion, asi

como su percepcion en los factores decisivos y competencias requeridas para la contratacion de

personal bajo la modalidad de teletrabajo.
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Figura 11. Contratacion de personal a través de teletrabajo.

.Ha contratado empleados a
través de teletrabajo?

(% Participacion porcentual)

18,5 3.1

ESI ENO =mNo conozco esta modalidad

Fuente: Elaboracién propia.
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Los resultados de la recoleccion presentados en la Figura 18., muestran que el 96,9% de los

empresarios del sector de calzado no ha contratado personal a través de la modalidad de

teletrabajo, 0 no conoce esta modalidad, evidenciando que la herramienta es poco utilizada en la

actualidad para los industriales.

Figura 12. Tipo de contratacion aceptado para los teletrabajadores.

. Qué tipo de contratacion considera es el

mas adecuado para los teletrabajadores?
(% Participacion porcentual)

2,6

® Contrato a término
fijo

® Contrato a término
indefinido

= Contrato por labor
realizada

= OPS

Fuente: Elaboracién propia.
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Adicionalmente se les pregunt6 cual tipo de contratacion es la mas adecuada para esta
modalidad, obteniendo segun la Figura 19., que el 57,5% opinan que el mejor tipo de
contratacion es Contrato por labor realizada, dejando en segundo, tercer y cuarto lugar, la
Contratacion a término indefinido (20,5%), Contratacion a término fijo (19,4%) y finalmente
OPS (2,6%). Los resultados anteriores, muestran que un porcentaje considerable de empresarios
no desean tener un vinculo laboral sino suponen que el teletrabajador es la persona a la cual se le
puede asignar una labor para desarrollar externamente a la empresa, sin tener relacion directa con

la empresa.

Figura 13. Asistencia del teletrabajador a la empresa.

.Considera que el teletrabajador debe
también asistir a la empresa?
(% Participacion porcentual)

m Sl
ENO

Fuente: Elaboracion propia.

Sin embargo, la Figura 20., muestra que el 61,7% del gremio considera que si se tiene un
teletrabajador, este también deberia asistir a la organizacién, siendo una afirmacién opuesta a las

consideraciones anteriores. Esta disyuntiva demuestra el desconocimiento de la modalidad.

4.1.2. Instrumento de Evaluacién del Comercio Electronico —IECE
IECE es un instrumento aplicado a un grupo focal de 20 industriales del calzado

seleccionados por ACICAM compuesto por preguntas con calificacion en escala tipo Likert (1 a
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5, donde 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo) que pretende evaluar 6
dimensiones: internacionalizacion, referente a las relaciones comerciales que tenga la empresa
con el extranjero; conocimiento del e-commerce, entiende sus conceptos basicos y beneficios;
marketing mix online, como utiliza las variables producto, precio, promocion y plaza para
promover los canales online, Marketing Digital, nivel de utilizacion de herramientas sociales, la
apertura a la novedad, si promueve el desarrollo de la creatividad como motor de cambio para la
generacion de la innovacion, y finalmente, Teletrabajo, al nivel de conocimiento para el uso de la

modalidad de contratacion

Adicionalmente, se codificd la informacion para ser procesada por el programa

estadistico SPSS donde se obtuvieron analisis descriptivos y correlacionales (Ver Anexo G).

El analisis correlacional evidencié que existen relaciones significativas (p < ,000)

entre todas sus variables, considerando que la correlacion de Pearson fue superior a 0,7.

4.1.2.1. Internacionalizacién

El objetivo de analisis de esta variable fue conocer el grado de
internacionalizacion de las empresas encuestadas al conocer su percepcion en respecto a las
relaciones comerciales que tienen con el exterior tanto en procesos de exportacion como de
importacion de bienes terminados, materias primas, contratacion o servicios. En la figura 29.
Observamos que todas las preguntas realizadas arrojaron como resultado que el promedio de sus
respuestas esta entre 1 y 2, lo que significa que su relacion con el exterior es Muy baja o baja,
evidenciando un problema para llegar con los productos de las empresas fuera del entorno

nacional.
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Figura 14. Nivel de Internacionalizacién de la empresa

INTERNACIONALIZACION
4 Muy Alto - 3 Alto - 2 Bajo - 1 Muy Bajo

156
2 116 ﬂ jus 6 124 128 >

Venta de bisnes Venta de insumos o Compra de bisnes Compra deinsumos o Exportacian de Importacian de Contratacion de Maquils internacional

materios primas finales matsrias primas saricios servicios parsonal

Fuente: Elaboracion propia.

Sin embargo, la variable méas alta con un puntaje promedio entre las empresas de
1,56 es la compra de bienes finales, inclinando la balanza comercial a que varios de los
empresarios han sustituido la produccion de calzado y sus derivados, por la importaciéon de los

mismos.

4.1.2.2. Conocimiento e-commerce

El anéalisis de esta variable se dio bajo la recoleccion de informacion de la
pregunta 11 del instrumento, con el fin de conocer si el empresario conocia el concepto, sus
beneficios, las herramientas existentes o las politicas publicas de apoyo para su implementacion
por parte del Ministerio de las Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones MinTIC.
Como resultado se obtuvo que en su mayoria, los empresarios conocen o han escuchado del
comercio electronico y el marketing digital, pero no conocen a profundidad sus beneficios,
procedimientos para implementar o programas de ayuda, formacién o capacitacion que hay
disponibles. La figura 30 nos evidencia que la media de las respuestas esta entre bajo y alto, sin

gue haya alguna pregunta que tenga un resultado determinante por destacar.
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Figura 15. Nivel de Conocimiento sobre el comercio electrénico
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estrategias de marketing commerce beneficios del & dificultades del & para atraer clientes gubsimamentales con el proyecto
marketing commerce commerce para ele-commerce Empresario Digital

Fuente: Elaboracion propia.

Se evidencia que el Conocimiento de marketing digital de los empresarios del
sector cuero y calzado que participaron del grupo focal se encuentran entre los niveles alto y
bajo, sin embargo, es de resaltar que la articulacion de estas personas con el proyecto del
gobierno llamado Empresario digital, es casi nula. Por otra parte, es necesario entender que la
mayoria entiende los beneficios del e-commerce, aunque sean pocos los que realmente lo

implementen.

4.1.2.3. Marketing Mix Online

En los resultados de la variable de producto para el desarrollo del marketing mix,
se observa que, en su mayoria, los empresarios dan reconocimiento a la marca que representan a
la hora de cerrar venta, esto se debe a la confianza que necesitan los consumidores a la hora de

adquirir un producto.
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Figura 16. Nivel de desarrollo del Marketing Mix (Variable PRODUCTO)
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VARIABLE: Producto
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Fuente: Elaboracién propia.

En cuanto a la variable Precio, de los factores mas preocupantes que se
encontraron en esta investigacion, son la baja utilizacion por parte de los empresarios del sector
de cuero y calzado de los medios de pago en linea para la adquisicion de sus productos, lo que

dificulta que nuevos compradores que solo utilizan esos medios compren sus productos.

Figura 17. Nivel de desarrollo del Marketing Mix (Variable PRECIO)

MARKETING MIX ONLINE
VARIABLE: Precio

2
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anling fijgcion de pracios costos competencia estrateg i alcamal de venta oz objativos productos
corporativos

Fuente: Elaboracion propia.
Por su parte, la variable Distribucion en el desarrollo del marketing mix, muestra

que la mayoria empresarios que participaron en la investigacion distribuyen sus productos a nivel
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nacional, mientras que tan solo unos pocos lo hacen internacionalmente. Ahora bien, este
resultado evidencia la oportunidad que tienen estos empresarios de penetrar mercados

internacionales a través de comercio electrénico.

Figura 18. Nivel de desarrollo del Marketing Mix (Variable DISTRIBUCION)

MARKETING MIX ONLINE
VARIABLE: Distribucion
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raggional nacknal Intarnacional consumidar final provesdorss antiega acordes  ratroalimantacidn purto de vente
con el canal de delos clientes fisico con ol digital
venta

Fuente: Elaboracion propia.

La variable Promocion muestra que gran parte los empresarios estudiados
segmentan al publico objetivo segun el producto ofrecido, y también da a conocer, que
investigan y conocen al consumidor de su producto. Lo anterior se convierte en una ventaja a la
hora de desarrollar estrategias de marketing digital pues van dirigidas a un publico especifico lo

que aumenta su probabilidad de éxito.
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Figura 19. Nivel de desarrollo del Marketing Mix (Variable PROMOCION)

MARKETING MIX ONLINE
VARIABLE: Promocion
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Fuente: Elaboracidn propia.

4.1.2.4. Marketing Digital

En cuanto a las herramientas de social media, se resalta el alto grado de utilizacion
de WhatsApp e Instagram por parte de los empresarios para dar a conocer y vender sus
productos, sin embargo, muy pocos de ellos se apoyan de la herramienta de Google+. Lo anterior
también evidencia que redes sociales como LinkedIn no son tomadas en cuenta, pues apuntan a

un sector empresarial mas conocedor de su importancia.

Por otra parte, en las herramientas de gestion del marketing digital se observa que
en su mayoria los empresarios entrevistados utilizan los catalogos virtuales, mensajes de difusion
e historias en redes sociales para mostrar sus productos, mientras que herramientas como la
pagina web y Google My Business son utilizadas en menor medida. Esto da a entender que,

aungue la implementacion de marketing digital ha sido aceptaba, su nivel de ejecucion es bajo.
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Figura 20. Nivel de implementacidn de Herramientas de Social Media
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Fuente: Elaboracion propia.
Figura 21. Nivel de implementacién de Herramientas de Gestién
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Fuente: Elaboracién propia.

4.1.2.5. Apertura a la novedad

Segun el marco tedrico, la disposicion de una persona 0 empresa a aceptar la
novedad puede ser un factor decisivo para que se adopten positivamente o negativamente los
cambios. Es por esto que la figura 37 refleja los resultados de la pregunta nimero 18,

correspondiente a la dimension de apertura a la novedad, recolectd informacion sobre las
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percepciones de los empresarios respecto a sus acciones intencionadas en incentivar la
creatividad como motor del cambio en variables como los nuevos productos, procesos, personas,

y el ambiente en el que se desemperian.

Figura 22. Nivel de Apertura a la novedad

APERTURA A LA NOVEDAD
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Fuente: Elaboracion propia.

A diferencia de las dimensiones anteriores, segun las respuestas de los
empresarios, estan por encima de una respuesta promedio de 2,5, lo que indica que su respuesta
estd méas cercana a que su disposicion es alta a cambiar y son generadores del cambio al interior

de sus organizaciones.

4.1.2.6. Teletrabajo

La dimension sobre el conocimiento del teletrabajo fue abordada con el grupo
focal en el que se obtuvo un resultado unanime por parte de los empresarios, afirmando que el
conocimiento sobre esta modalidad estaba entre Muy bajo o bajo. En la figura 23, se muestra que
no hay entendimiento sobre los beneficios que conlleva implementar el teletrabajo en las

organizaciones, sumado a la media fue de 1,4 de las respuestas sobre si han contratado bajo esta
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forma de trabajo, evidenciando una falta de interaccion y una oportunidad para su

implementacion.

Figura 23. Nivel de conocimiento de la modalidad Teletrabajo

TELETRABAJO

Definicion Beneficios Asistencia Ha contratado

Fuente: Elaboracion propia

4.2. Disefio de la herramienta digital

La herramienta digital que daria solucion a la problematica encontrada tanto en
nuestro marco tedrico como lo en los resultados obtenidos por los dos instrumentos de
diagnostico sobre el estado actual del comercio electronico en el sector cuero y calzado de
Santander, se denomind Mundo Mediators. Esta Spin-Off se cred debido a que en el diagnostico
del proyecto, el resultado promedio de los empresarios evidencio que estan entre una baja 0 muy
baja implementacion de herramientas sociales como Facebook, WhatsApp, Messenger,
YouTube, Instagram, Twitter, Google +, LinkedIn, al igual que hay un resultado generalizado de
que las empresas tienen una baja 0 muy baja adopcion de herramientas de gestion como las

paginas web, los catalogos virtuales, difusiones, pautas pagas en internet, uso de Google
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Business, correos electronicos corporativos, dispositivos de almacenamiento en la nube, analitica
de datos, uso de plataformas para el comercio electrénico, software para recepcion de pagos
online o sistemas de gestion de clientes. Adicionalmente, no conocen a profundidad sus
beneficios ni los empresarios no contaban con las competencias digitales para implementarlas al
interior de sus organizaciones, por lo cual no bastaria solo con capacitarlos para que los

resultados fueran evidentes.

Asi mismo, la empresa comprendié que si habia una intencionalidad para cambiar,
pero necesitaban orientacion para su implementacion, pero al evaluar que mas de un 52% son
pequefias empresas con menos de 5 empleados, no cuentan con una capacidad adquisitiva para

pagar montos elevados a los expertos que hay en el mercado y conocen de dichos temas.

4.2.1. Definicién de Mundo Mediators

Mundo Mediators es una empresa creada con el fin dar solucion a las necesidades
comerciales de las pequefias y medianas empresas, bajo un modelo de negocios digital que fuera
accesible, sostenible, escalable, social y rentable.

La empresa nace gracias a la intension de Daniela Ferrer y Cristian Gutiérrez de
ayudar a las pequefias y medianas empresas que requieren disefios, manejo de redes sociales,
creacion de pagina web, entre mucho mas pero que no cuentan con los recursos necesarios para
pagar un profesional o una agencia reconocida. En nuestra empresa conectamos las Mipymes con
sus potenciales clientes a través del marketing digital. Tenemos en cuenta todos los focos:
Identidad de Marca, Disefio grafico, Web, Comunicacion, Estrategia, Redes Sociales.

Ademas de crear contenido para los aliados de Mediators, creamos alianzas entre
empresas complementarias que les permitan generar aumentar alcance, impresiones, seguidores,

reconocimiento y clics en las publicaciones. Por ejemplo, si suscrita una empresa de vestidos de
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bafio y una empresa de turismo, las dos generar alianzas estratégicas en la promocién de sus
productos para aprovechar el potencial total de clientes de ambas empresas. Todo lo anterior es
medido a través de reportes para ser controlado y verificado por las empresas, y asi hacer
seguimiento a cada actividad.

Adicionalmente, vinculamos jovenes universitarios de carreras afines con disefio,
web, creatividad, marketing, audiovisuales entre otros, que se estan capacitando gratuitamente a
través de nuestra plataforma, y realizan sus précticas en cada una de las empresas, lo cual
permite tener costos muy por debajo de los del mercado, manteniendo la calidad de los

resultados, gracias a la estandarizacion de los procesos.

Imagen 1. Logo Mundo Mediators

MEDIA
TORSED

Fuente: www.mundomediators.com

4.2.2. Prop6sito de Mundo Mediators

“Conectamos pequerios empresarios y marcas con potenciales clientes a través de redes sociales

operadas por jovenes universitarios”

En la frase anterior logramos definir el propdsito para el cual fue creada la
empresa Mediatos, logrando asi solucionar diferentes problemas que se identificaron en el

contexto del marco tedrico. Para llegar a este, la empresa debié tomar decisiones claras sobre el
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rumbo que queria tomar y el segmento de cliente al que queria atender, teniendo que renunciar a
propuestas y solicitudes rentables pero que no encajaban en el foco seleccionado. Por ejemplo, el
segmento seleccionado son los pequefios y medianos empresarios quienes tienen algunas
necesidades de disefio y manejo de redes especificas, pero al mismo tiempo se ha tenido que
rechazar solicitudes de empresas medianas o grandes quienes solicitaban un manejo especial de
sus canales de comunicacién por lo cual realmente necesitaban a un profesional con capacidades
especificas y que tuviera disponibilidad completa de tiempo, factor con el que no cumplen los

Mediators.

Por otra parte, se logré llegar a cumplir el propésito, gracias a la estandarizacion
de los procesos, reportes y forma de disefiar las piezas para redes, sumado a una planeacion de
contenidos. Adicionalmente, los empresarios delegan la responsabilidad en nuestra empresa para
la gestion de sus redes, dandonos ciertos niveles de confianza para tener autonomia. Esto, facilita
de gran manera la creacion de contenido por parte de los Mediators e incluso, para ellos es mas
atractivo estar suscritos a nuestra plataforma gracias a los beneficios recibidos, aprendizaje,
orientacion de expertos en el &rea de comunicacién y garantia de pagos, renunciando también a

propuestas de empresas para contratarlos directamente.

4.2.3. Modelo de Negocios de Mundo Mediators

Se realizé un modelo de negocio para la empresa Mundo Mediators bajo el
modelo de Alexander Osterwalder CANVAS en el que definimos como volver rentable la
solucion propuesta, que apuntara a cumplir el propdsito principal por el cual se fundé y que
mantuviera una ideologia en la creaciéon de valor compartido mediante la formacion para
compartir el conocimiento adquirido en la elaboracion del presente proyecto. El propdsito

definido para Mundo Mediators fue:
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“Conectamos clientes con tu marca a través de medios digitales operados por
jévenes universitarios no graduados que desean aprender de marketing digital y a su vez recibir

ingresos extra, mediante la realizacion de practicas en la comunidad suscritas”

Adicionalmente, mostramos el modelo de negocios en la que interactian los
diferentes grupos de interés con la compafiia para generacién de valor, pero al mismo tiempo

asegurar una sostenibilidad que le permitiera escalar rentablemente.

Imagen 2. Modelo de Negocios de Mundo Mediaros
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Fuente: elaboracion propia

El modelo funciona enunciando 9 factores que describen el proceso:

e Propuesta de Valor: Para Mediators, su propuesta de valor es el complemento de
varios procesos que actlan en sinergia y brindar una solucion duradera para su segmento de

clientes. Mundo Mediators gestiona los medios digitales mas pertinentes segin sea el caso de
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cada empresa (redes sociales, paginas web, aplicaciones de chat, correos electronicos, entre
otros), a un precio de suscripcion asequible por debajo de los precios ofrecidos por agencias de
marketing digital del mercado. Disefia una identidad de marca nueva o mejoramos la actual,
incluyendo fuentes de letra segun el producto o servicios, gama de colores, logotipo,
logosimbolo, asi como se propone contenido relevante para el emprendimiento. Se estandarizan
procesos de comunicacion, que se visualicen mediante historias destacadas que se podran utilizar
tanto en pagina web como en redes sociales. Finalmente disefian, publican, comunican,
responden chats y venden a través de los medios digitales. Al mismo tiempo que se realizan los
procedimientos anteriores, los jovenes universitarios quienes la empresa denomina Mediators
estan aplicando lo aprendido en capacitaciones virtuales que se encuentran en la pagina web,

bajo parametros estandarizados que le permiten garantizar la calidad del servicio prestado.

e Segmento de Clientes: El nicho de mercado de Mundo Mediators, se divide en 3
actores. Primero, los jovenes universitarios no graduados que desean aprender de marketing
digital y adicionalmente recibir dinero extra por aprovechar su tiempo libre, a quienes en el
punto anterior llamamos Mediators. Segundo, son emprendimientos, marcas, pequefias y
medianas empresas que reciben los servicios ejecutados por los Mediators, y quienes tienen la
necesidad latente de adaptarse a la nueva era digital pero no cuentan ni con el conocimiento ni
con el tiempo para hacerlo, a quienes la empresa denomina Micro & Pequefias Empresas.
Finalmente, el segmento de corporativos y entidades que forman a emprendedores, como
universidades, incubadoras, camaras de comercio, entidades educativas como el SENA?, a
quienes la empresa denomina como Corporativos & Entidades. A ellos se les prestan los mismos

servicios que al segmento anterior, pero en mayor volumen, debido que los emprendedores

2 SENA: Servicio Nacional de Aprendizaje
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recién formados que salen al mundo empresarial, requieren de un apoyo en disefio y marketing

digital para iniciar sus proyectos con una orientacion definida.

e Canales de comunicacion: Mundo Mediators se comunica con sus segmentos en
gran medida gracias a la utilizacion de medios digitales entre ellos las redes sociales, donde se
encuentran la mayor cantidad de clientes potenciales. Pero adicionalmente, el voz a voz se
posiciond fuertemente como estrategia debido a que los clientes actuales iban recomendado a
empresas de sectores similares o complementarios los servicios de Mediators. Finalmente, se
crea un panel exclusivo para que cada empresario tenga toda la Suit de opciones de

comunicacion con la empresa, permitiendo hacer solicitudes, ver reportes, chatear, entre otras.

e Relacion con el cliente: Para que los resultados sean los esperados, debe haber
una permanente relacion entre el cliente y el mediator responsable de la cuenta, en la que
converjan pensamientos y se creen estrategias conjuntas. Para ello, hay 3 puntos de contacto
minimos establecidos como obligatorios para validar el éxito del proceso los cuales son, un
grupo de WhatsApp donde se tiene comunicacion permanente y en el que hacen parte varios
integrantes tanto de Mundo Mediators como de la Micro & Pequefia Empresa. Como
complemento, se deberdn hacer reuniones presenciales o virtuales periddicas entre el mediator y
la empresa para revisar los reportes generados a modo de estadisticas, de las cuales se

visualizaran en el siguiente sub-capitulo del proyecto Construccion de la herramienta.

e Generacion de Ingresos: La empresa plantea 4 fuentes de ingreso que atienden a

las 3 unidades estratégicas de negocio planteadas en el segmento de clientes. Primera, pago por
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suscripcion de acuerdo al plan que el empresario desea. Se estipula 3 planes consecutivos,
alistamiento (para quienes ain no ha incursionado en los medios digitales, o no tienen una
orientacion sobre como gestionarlas), fortalecimiento (quienes ya estan en los medios digitales,
pero desean invertir dinero en los medios digitales para aumentar visibilidad y alcance) y
aceleracion (incluye la creacion y gestion de los medios digitales complementarios como tienda
virtual, canales de video blog, entre otros). Segundo, La empresa complementa la suscricion con
servicios individuales como la toma de fotografia, venda del disefio de imagen corporativa o
creacion de paginas web, los cuales tienen precios aparte e individuales. Por ultimo y tercero, es
la generacion de ingresos a través de asesorias personalizadas, para aquellos interesados en
aprender de marketing digital pero asi mismo desean ser ellos quienes gestionan sus propias

redes sociales.

e Aliados: Se consideran aliados los Centros de Emprendimiento, Camaras de
Comercio, Coworkings o Universidades, debido a que son ellos quienes forman y asesoran
directamente a los clientes potenciales de Mundo Mediators, y el tener buenas relaciones con
ellos acercan mas la empresa a los clientes. Cabe resaltar que esa relacion es un gana-gana para
ambas partes, dandole también, mas herramientas a los emprendedores formados por las
entidades, para tener un mejor desempefio en la comercializacion de sus productos, impactando

directamente en los resultados de medicion.

e Recursos Clave: Para el desarrollo exitoso de la gestion se necesita un sin
numero de recursos, pero se resumieron los principales. Mercado Pago, es el canal financiero de

la empresa, mediante el cual reciben los pagos de las empresas, y hacen los pagos de sus
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respectivos gastos y pagos. Los Mediators son el capital humano fundamental para que la
operacion de la empresa se cumpla, ya que son quienes estan gestionando los procesos para que

la propuesta de valor se lleve a cabo. La Pagina Web www.mundomediators.com que mas alla de

ser un lugar donde solo se muestra el catdlogo de servicios, es una herramienta de gestién donde
se hace trazabilidad a todos lo que realiza Mundo Mediators. PowerPoint es la herramienta de
Disefio mas utilizada por los Mediators, y se coloca entre comillas, por el hecho de no ser una
herramienta estrictamente para disefiar, pero que es de facil uso y de conocimiento para los
jévenes universitarios. Finalmente, Las Apps, que hace referencia a todas las aplicaciones que se
utilizan para cada una de las especialidades como Instagram, Facebook, InShot, InstaSize,
MercadoPago, Peiky, etc.

e Actividades Clave: Mundo Mediatos considera 2 tipos de actividades, las
estratégicas, las cuales se explicaran en el item 4.2.7 del presente documento, y las actividades
clave. Estas actividades son las que se deben realizar permanentemente en la empresa como
minimo para mantener el funcionamiento de la misma, disefiar y publicar, reunirse con los
empresarios, buscar clientes, capacitar a nuevos Mediators, y realizar los respectivos cobros a las
suscripciones.

e Costos y Gastos: Entre los egresos de dinero de la empresa se consideran
primordiales el pago de Marketing y Comercializacion, correspondiente a la publicidad pagada
en redes, merchandising, material de comunicacion, disefio entre otros. Pago de los Mediatros, es
el dinero pagado a los jovenes universitarios por su labor. Pagina Web, es el costo que conlleva
la creacion, disefio, hosting y dominio de la pagina web, para que funcione como un sistema.
Corretaje de pagos, es el valor porcentual variable y fijo que cobra Mercado Pago por ser el

operador del recaudo del dinero, el cual se convierte en una fraccion del total de las ventas de la
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compafiia. Finalmente, Gastos Administrativos, que seran los gastos de papeleria, capacitacion,

contabilidad, impuestos, legalidad, formalizacion, entre otros.

4.2.4. Unidad Estratégica de Negocio: Micro y Pequefios empresarios

Figura 24. UEN: Micro y Pequefios empresarios

Acceso a
Capacitaciones
Estandarizacion Virtuales Planeacion

de Manual de Estratégica en
Marca Redes Sociales

Hacer parte de
un grupo de
Influencers

Disefio de
Marca

R

Micro y
Pequerfios
Empresarios

Precios
Accesibles

Comunidad de
Negocio

Fuente: elaboracion propia

Esta unidad de negocios se encarga de los clientes por individual, a los cuales se
les ofrecera 4 posibles planes de suscripcion, Pre-alistamiento, Alistamiento, Fortalecimiento y
Aceleracion. Nuestros clientes desarrollan alianzas estratégicas, son apoyados por influencers,

Planeamos estratégicamente el marketing digital, Gestionamos sus redes sociales vy
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estandarizamos una plantilla para el disefio en redes. A continuacién, se muestran algunos

ejemplos:

Imagen 3. Portada de plantillas

NOMBRE Y LOGO DE LA EMPRESA

LC TOURS

GAMA DE COLORES

TIPOS DE LETRA:

Fuente: www.mundomediators.com

Imagen 4. Disefio para feed de Instagram

FERSONAS INFO Y FRASES LUGARES

la Vida
ES COMO UN LIBRO

Fuente: www.mundomediators.com



4.2.5. Unidad Estratégica de Negocio: Jovenes Universitarios

Generan
relaciones
empresariales

Autonomia en
su tiempo

Trabajan
desde
cualquier lugar

Figura 25. UEN: Jovenes Universitarios

Usan Aprende
dispositivos Marketing
digitales Digital

Jovenes
Universitarios

Fuente: Elaboracion propia

Obtienen
beneficios de
las marcas

Generan
dinero

Practican lo
aprendido
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Esta unidad de negocio no debe pagar ni es una fuente generadora de ingreso, pero

son los encargados de realizar los procesos necesarios para dar respuestas a los requerimientos de

la Unidad estratégica de las pequefias empresas y Corporativos. Los jovenes universitarios

quienes cuentan con algunos conocimientos iniciales en herramientas ofiméticas, seran llamados

Los Mediators, pasan por un proceso de capacitacion en las herramientas y programas que

necesitaran y que estan estandarizados, y asi aplicarlos en diferentes empresas para ganar dinero

semanal.
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Imagen 5. Secci6n de Capacitaciones

Cristian David Gutierrez Rojas w o >ris| D) Gutie . ris! David Gutierrez Rojas w
hace 9 horas « 1min. : a as - 1mi : hc as /= 1 min.

Cristian David Gutierrez Rojas W
hace 4 dias + 7 min.

éC6émo acceder al panel de &Como crear el acceso

empresa? directo en tuiPhone? Teclado Peiky éC6mo hacer un CANVAS?

®© 8 Escribir un comentario <© 4 Escribir un comentario

Fuente: https://www.mundomediators.com/aprendizaje

4.2.6. Unidad Estratégica de Negocios: Corporativos e Instituciones

Figura 26. UEN: Corporativos e Institucionales

Acceso a
Capacitaciones

Estandarizacién Virtuales
de Manual de
Marca

Brindar
Herramientas
iniciales de
Mercadeo

Disefio de Plantilla en
Identidad de PowerPoint para
Marca Disefio

Corporativos Planeacién
e Bé_sica_ de
Instituciones publicaciones

Precio al por
mayor

Fuente: Elaboracién propia

Anteriormente fueron presentados los beneficios que se le ofrecen a entidades

corporativas o instituciones como universidades, cajas de compensaciones, camaras de comercio,
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0 programas encargados de formar e incentivar emprendimientos. Lo positivo de esta
contratacion es que a las entidades solo se les realiza un Unico entregable y ademas, abre la
posibilidad a que cada emprendimiento que recibe su manual de marca se incline a tomar alguno
de los 3 planes de suscripcion con Mediators y asi vincularse a la UEN # 1. A continuaran se

mostraran algunas iméagenes como ejemplo:

Imagen 6. Disefio de identidad de marca para -Una palabra de Fé-

DE FE

4.2.7. Actividades Estratégicas de Mediators

1.

(SR

Ventas y Distribucion

’
«"s
+
BUsqueda de clientes
Preparacion del catalogo
Definicion de los planes
Pre-Durante-Post Venta

Contrato OPS

s ow oo~

By: Gabriel Alba

Fuente: www.MundoMediators.com

Imagen 7. Actividades estratégicas clave

Marketing y Servicio

o

Entrega de reportes

. Reuniones con el cliente
. Alianzas comerciales
. Creacién de capacitaciones

abiertas, para mediators, y

para empresas.

. Actualizacion de los suscritos

a p w N o~

. Planeacion presupuestal

o3

Recaudo de cartera
Generacion facturas
Pago de los contratistas

Pago del sitio web

para mercadeo
Actualizacién de fuentes de

Ingreso

Fuente: Elaboracion propia




Sistemas de Informacién

1=
" g

BUsqueda de clientes

Imagen 8. Actividades transversales clave

Investigacién & Desarrollo

Q

. Actualizacién de contenidos

Planeacién Estratégica

g

S

. Planeacion estratégica de

Legalidad y Tributos

/'m

. Actualizaciéon de Camara de

Comercio
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1
2. Preparacion del catalogo . Generacién de nuevas contenidos por empresa
3. Definicién de los planes capacitaciones . Definicién de responsables . Presentacion de estados
4. Pre-Durante-Post Venta . Procesos de facilitacion entre - Estrategias para el ante la cGmara
5. Firma de contratos empresas crecimiento . Presentacién y pago de
6. Actualizaciéon de la Web . Revision de los indicadores impuestos

de gestion. 4. Actualizacion en la

normatividad

Fuente: Elaboracion propia

Se definieron las actividades que se deben realizar periédica mente para que los
procesos y resultados de los Mediators con las respectivas empresas lleguen a feliz término.
Estas actividades denotan que hay al mismo tiempo una aplicabilidad de VALOR
COMPARTIDO al realizar actividades de promocion social como es la formacion de jovenes
universitarios para recibir ganancia y asi tener su primera experiencia laboral certificada para su

hoja de vida, mientras aprenden de marketing digital, y solucionas problemas de las compafiias

que requieren de sus servicios.

e Ventasy distribucién

e Marketing y servicio

Entrega de reportes: Cada empresa recibe mensualmente una vez iniciada las publicaciones un
reporte estadisticos del comportamiento de sus redes sociales. Asi mismo se muestra las
interacciones (comentarios, likes, compartidos, guardado), nimero de seguidores, seguidos, las

vistas, la cantidad de contenido publicado y estadistica por cada uno de estos.
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Reuniones con el cliente: Los Mediators se reiinen dependiendo el plan que tenga la empresa. De
forma general se realiza dos reuniones en el mes, cada quince dias. Esto con el objetivo de llevar
seguimiento de los objetivos planteados, tener suministro de material para las redes, programar

eventos y actividades de promocion.

Alianzas comerciales: Dentro de Mundo Mediators empresas que se complementan pueden hacer
alianzas para realizar concursos, actividades o eventos. Asi mismo, se asesora para que encuentre
cuentas de empresas que pueden manejar el mismo segmento bajo diferentes ofertas comerciales

y asi se puedan complementar y crear mayor dinamismo en las redes.

Crear capacitaciones abiertas para empresarios y Mediators: Se realizan capacitaciones sobre
herramientas, aplicaciones o teoricas sobre marketing digital hacia los diferentes publicos de
nuestra comunidad, de esta forma formamos a los Mediators y los empresarios pueden entender

lo que hacemos con sus empresas.

Actualizacion de los suscritos: La pagina se actualiza con cada nueva empresa que ingresa, a la

cual se le genera un panel personalizado donde encontrara toda su informacion.

e Finanzas

e Recursos humanos

Contratacion: Los Mediators llegan a través de nuestras redes sociales, por medio del voz a voz
0 recomendacién. Estos inician un proceso de empalme con la empresa y su respectiva
capacitacion. Antes de ser contratados deben tener un periodo de practicas, y luego pasan por
diferentes niveles, va desde 1 hasta 3, dependiendo el nimero de empresas y posteriormente su

especializacion.
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Creacion de capacitaciones: Las capacitaciones va de acuerdo a las necesidades que se detectan
en cada Mediator, en los temas que estos presentan falencias y quieren aprender. Se realizan a

través de videos interactivos, documentos, cursos online y capacitaciones guiadas presenciales.

Evaluacion y seguimiento: El director de los Mediators se encarga de llevar un seguimiento por
medio de la comprobacion de la informacion proporcionada a través del formulario de
evaluacion semanal de cada una de las empresas. Asi mismo, la evaluacion se realiza acorde a la
interaccion que se ha evidenciado con el empresario, la rapidez de respuesta a las solicitudes y a

la actitud propositiva de cada uno para hacer crecer a cada empresa.

Presentacion de reportes: Cada Mediator debe hacer el reporte personalizado a partir de la
informacion estadistica proporcionada por Metricol, el cual es una pagina de estadisticas para
redes sociales. Cada empresa tiene una cuenta, la cual es medida y se elabora de manera

detallada por el Mediator responsable.

Gestionar las citas con empresarios: La cita con los empresarios es planeada a través de los
grupos de WhatsApp que se tiene de la empresa, a traves de este canal los Mediator coordinan
segun las fechas establecida por nuestro director comercial, el cual lleva el seguimiento
dependiendo de cada uno de los planes. Estas citan se realizan ya sea en un coworking o en la

empresa como tal.

4.3. Construccion de la herramienta digital
Como resultado del proyecto de investigacion, se cred una Spin-Off como
herramienta digital Ilamada Mundo Mediators, la cual puede ser visualizada en

www.mundomediators.com
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Esta herramienta se construyé sobre la plataforma web www.wix.com la cual
permite la elaboracion de un sitio web con diferentes aplicaciones complementarias que faciliten
los procesos de navegacion para los usuarios, al mismo tiempo que se enlazan con herramientas

de productividad de la Suit de Google como Drive, Gmail, YouTube, Calendar, entre otros.
Esta herramienta esta conformada por los siguientes 11 médulos de navegacion:

4.3.1. Inicio

Imagen 9. Pestafia de inicio de la pagina web

APRENDE SOY EMPRESA SERMEDIATORS NOSOTROS INGRESO

. A P Hola! Cristian David Gutierre.. v

[\ »

" Ver mas tarde  Compartir

Fuente: www.mundomediators.com

Este es el lugar de aterrizaje de todos los usuarios al ingresar a la herramienta
digital. En la parte superior se encuentra el menu de navegacion, seguido de un botén de ingreso
para miembros al cual se puede acceder utilizando el usuario de Facebook, Instagram, Gmail o
crear un nuevo usuario con un correo electronico personal. Seguidamente se presenta un video

explicativo de qué es Mediators y como estamos funcionando.


http://www.wix.com/
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Imagen 10. Tipos de usuarios
Somos la solucién de Gana dinero por aprender
Marketing Digital Marketing Digital
Para tu idea o marca. al ser parte de nuestro equipo

éNecesitas ayuda en é¢Quieres serun
Marketing Digital? MEDIATOR?
Ya tengo Cuenta Ya soy MEDIATOR

@ o 0 @ 318 516 4141 - 316 467 6751 mediatorscolombia@gmail.com

Fuente: www.mundomediators.com

La herramienta digital estd disefiada para ser navegada por dos tipos de usuarios,
los jovenes universitarios que desean ser Mediator y las empresas o personas que requieren de
los servicios de Mundo Mediators. Al sefialar en las imagenes muestra alguno de los beneficios
que tendrian al trabajar con nosotros. En el caso del lado derecho se sefiala los beneficios que

tendrian al ser parte de nuestro equipo: ganar dinero extra, aprender de marketing digital, usar el
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tiempo libre, relacionarse con empresas, manejar su propio tiempo y trabajar desde cualquier
lugar. Esto se presenta como primer estimulo para que los jovenes se motiven a inscribirse y a
conocer méas. En el lado izquierdo, se sefialan s6lo alguno de los beneficios para los empresarios
los cuales pueden crear nuevas marcas, gestionar su pagina web, administrar sus redes sociales,
digitalizar sus empresas y darlas a conocer por medio de toda una comunidad. De esta manera,
los empresarios conoceran mas sobre el por qué deberian trabajar con nosotros. Por ultimo, en la
parte inferior estdn nuestras redes sociales donde las personas nos pueden seguir y los nimeros

de celular para que puedan contactarse directamente con nosotros.

4.3.2. Soy empresa

En la siguiente pestafia nombrada como Soy Empresa es un espacio disefiado
especificamente para los empresarios de las pequefias y medianas empresas que desean mas
informacion sobre nosotros. Alli se despliega un menu donde encontraran: planes, beneficios y

casos de éxito.

Imagen 11. Pestafia de Soy Empresa

SOY EMPRESA SER MEDIATORS NOSOTROS APRENDE INGRESO

Planes
Beneficios g Miembros

g & Qué es Mediators? (U »
”~ Ver mas tarde  Compartir

e BIENVENIDOS!

—

Fuente: www.mundomediators.com
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4.3.2.1. Planes

En esta pestafia se presentan las opciones disponibles que tenemos para los
empresarios, asi como la opcién de registrarse para hacer parte de nuestra comunidad. Este
registro que se genera aqui, pasa a hacer parte de nuestra lista de contactos y de pendientes para

comunicarse con ellos.

Los empresarios encuentran enumerado los pasos que deben hacer para comenzar
a trabajar con nosotros. En primer lugar, se da el registro, luego se realiza el pago dependiendo
del plan que desea tener para su empresa, luego conoce los 20 beneficios que gana al hacer parte
de la comunidad de Mundo Mediators y por ultimo reconoce los logotipos de las empresas que

ya han confiado en nosotros.

Imagen 12. Pestafia de Planes

INICIO SOY EMPRESA SER MEDIATORS NOSOTROS APRENDE INGRESO

MEDIA

TORS
Desarrollamos

Alianzas estratégicas

1. REGISTRATE
B e

Fuente: www.mundomediators.com
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En la parte del paso nimero dos, se encuentra la descripcion de cada uno de los

planes y el precio que estos tendrian. Asi como se muestra a continuacion:

Imagen 13. Contenido del plan de alistamiento

INICIO SOY EMPRESA SER MEDIATORS NOSOTROS APRENDE INGRESO

TORSE |
y.
2. REALIZAS EL PAGO
O * Creacién de Redes Sociales | B w &+ ’_\
« Ingreso a comunidad Mediators | .
= . Discrio de Identidad de Marca F = g
z » Ploneacién de publicaciones
« Organizacién de procesos
LUl . Ecandarizacién de mensaies
—
* Acceso a Panel de Empresario
* 1 Post Diario
< * 1 Historias Diarias
I— * Respuesta a clientes de redes
@f) - Reporie de desempefio mensual
1 Reunién Quincenal
mmd  * Equipo de ayuda via What's App
$ 300.ooolmes

g @ senvenioos!

Fuente: www.mundomediators.com

Plan Alistamiento: Este es el plan més basico con el que cuenta Mundo
Mediators, el cual puede ser adquirido por los empresarios por el valor mensual de $300.000 =
(Trescientos mil pesos colombianos). Esta suscripcién incluye la creacion de redes sociales en
caso de no tenerla o el mejoramiento de las existentes, ingreso a comunidad Mediators, disefio de
Identidad de Marca, planeacién de publicaciones, organizacion de procesos, estandarizacion de
mensajes para la comunicacion via chat con clientes, acceso a panel de empresario, disefio de
piezas para redes, publicacion 1 Post Diario en Instagram y Facebook, publicacion de 1 Historia

diaria en las mismas redes, respuesta a clientes que se comunique a través de las redes sociales
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de Facebook o Instagram, reporte de desempefio mensual, 1 reunion quincenal, y finalmente,

equipo de ayuda via WhatsApp en horario de 8:00 am a 6:00 pm.

Imagen 14. Contenido del plan de fortalecimiento

M ED 'A INICIO SOY EMPRESA SER MEDIATORS NOSOTROS APRENDE INGRESO

TORSED

« PLAN DE AUSTAMIENTO
« 1 Sesién de 15 Fotografios
+ Reunién Semanal

FORTALECIMIENTO

Fuente: www.mundomediators.com

Plan Fortalecimiento: Este es el plan intermedio de la agencia, el cual puede ser
adquirido por los empresarios por el valor mensual de $500.000 = (Quinientos mil pesos
colombianos). Esta suscripcion incluye todo lo del Plan de Alistamiento. Pero adicionalmente
incluye 1 Sesion fotogréafica de 2 horas con un entregable de minimo 15 Fotografias editadas con
el logo de la empresa, en vez de la reunién quincenal, hay una reunion semanal, administran
campafias pagas, 1 promocion de un influencer que se relacione con el sector de la empresa,
ayuda en la creacion de estrategias de marketing, creacion de Landing Page, generacion de

botones para pagos online, creacion de cuenta en Google Business.
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Imagen 15. Contenido de plan de aceleracién

INICIO SOY EMPRESA SER MEDIATORS NOSOTROS APRENDE INGRESO

« PLAN DE AUSTAMIENTO

* PLAN FORTALECIMIENTO

« Disefio de pégina web

« Organizacién de Google Suit
« Emailing Markefing

o Estructuracién de portafolio

« Tiendo Online

-~

ACELERACION

$ 700.000/mes

@ senvenioos! R

Fuente: www.mundomediators.com

Plan Aceleracion: Este es el plan fuerte y completo, el cual puede ser adquirido por los
empresarios por el valor mensual de $700.000 = (Setecientos mil pesos colombianos). Esta
suscripcion incluye todo lo del Plan de Fortalecimiento. Pero adicionalmente incluye disefio
y creacion de pagina web (no incluye el dominio ni el hosting), organizacion de la empresa
en Google Suit, E-mail Marketing, Estructuraciéon de portafolio de productos o servicios y
finalmente, una Tienda Online conectado con la pasarela de pagos. Estos planes cuentan con

un boton de pago que conducen hacia una pasarela de pago a través de Mercado Pago.



Fs‘ﬁi
aml unab 120

VIGILADA MINEDUCACION

Imagen 16. Método de pago

Para terminar, confirma tu pago u  Mediators
@ Mediators Colombia Cerrar sesion Detalle de tu compra
Productos $ 350.000
Dinero en Mercado Pago Modificar Pagas $ 350.000

Ayuda para proteger tus compras

Fuente: www.mundomediators.com

Por Gltimo se encuentran las empresas que ya confian en nosotros, aquellas
empresas que ya hacen parte de toda nuestra comunidad. Al momento de presentar estar este

documento son cerca de 16 empresas que conforman esta comunidad.
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Imagen 17. Empresas que conforman Mundo Mediators

M ED I A INICIO SOY EMPRESA SER MEDIATORS NOSOTROS APRENDE INGRESO

TORSE

Ellos YA CONFIAN en nosotros

4 @uédate - ) &
Quiiang; RN 2)  aqui G P ungg
upd T Qtive
AHEF Zagofa) BARICHARA —mr T
/'_\\ P | W | \
@j ,_fz,s =8 NTEEAME MACONDO GP’%O
LCTOURS SOCCER MARKETING MALEO

MEDIA

Fuente: www.mundomediators.com

4.3.2.2.Beneficios

En esta pestafa se encuentran 20 beneficios que recibe el empresario al comenzar
a hacer parte de Mundo Mediators. Lo importante de esto, es que se puede descubrir todo el

alcance que puede llegar a tener al trabajar con nosotros.

Estan disefiado de manera sencilla y grafica, lo que permite que sea agradable al

leerlos, a continuacién, se enlistara dichos beneficios y mostraran como se ven en la herramienta

digital.
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Imagen 18. Beneficios de la comunidad Mediators

20 BENEFICIOS
de ser parte de la comunidad Mediators

ll
Contratas una COMUNIDAD

No una sola persona
@ sienvenoos:! ~

Fuente: www.mundomediators.com

Contratas una comunidad: No es una sola persona

Somos un Equipo Multidisciplinar: Disefiador, Community, Creativo, Experto en
Marketing, Influencers, Asesores, Fotografos.

Calidad de expertos a precios de pequefias empresas

Alianzas entre las empresas. Creamos el Dia Mediators en que tanto nuestra comunidad
como las empresas compartimos mensualmente informacion de tu empresa en nuestras
redes.

Sorteo en comunidad. Se realizan rifas, sorteos & Giveaways entre las empresas
complementarias de nuestra red.

Sistema de reportes mensuales. Medimos, analizamos, planeamos y creamos reportes que

permitan evidenciar el crecimiento de tu empresa.
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.
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Elaboracién de un cronograma. Conocerds con anterioridad la programacion de tus
estrategias y publicaciones.

Creamos tu identidad de marca. Hacemos una plantilla con el manual de identidad para
estandarizar los disefios, publicaciones y redes.

Generamos contenido: Creamos interaccion mediante contenido basado en fotografias,
disefios, noticias, informacion de interés segun tu segmento de clientes.

Respondemos tus canales digitales. Utilizamos herramientas digitales para estandarizar la
comunicacion con tus clientes a través de chats.

Seremos tu fuerza de venta digital. Seremos el contacto directo con tus clientes para
incrementar las ventas de tu empresa.

Eres el duefio de todo el contenido. Serés el propietario y tendrds acceso al 100% del
contenido generado.

Cuentas con un panel administrativo. EI panel de gestion te permitird hacer solicitudes
especiales, ver tus documentos, disefios, fotos, piezas, cronograma y mucho mas.

Haz tus solicitudes personalizadas. Cuentas con un equipo que esta listo para solucionar
tus requerimientos en menos de 24 horas.

Haz tu pago en linea. No mas filas, ni procesos complicados. Paga con cualquier medio
de pago a través de nuestra plataforma

Externaliza tu operacion. No sufras con contratos laborales, pagos de pension, pagos de
seguridad social.

Asesoria en fotografia. Aprende a tomar fotos como un experto a bajo costo. O adquiere

ya tu sesion de fotografia y lleva tu imagen a otro nivel.
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18. Aprende de Marketing digital. No solo apoyamos el crecimiento de tu negocio en redes
sociales, te ensefiamos como hacerlo.

19. Promocion con influencer: Un influencer daré a conocer tu negocio en sus redes sociales.

20. Apoya a jovenes universitarios. Contribuye a jovenes a tener ingresos extras mientras

aprenden de marketing digital y adquieren habilidades empresariales.

4.3.3.3. Casos de éxitos

En esta pestafia nos encargamos de mostrar como hemos transformado las redes
de las empresas que ya han confiado en nosotros. Asi mismo, de los disefios de paginas web que
hemos realizado, asi también las transformaciones de la identidad de marca de cada una de estas

empresas.

Imagen 19. Casos de éxito redes sociales

TORSE

CASOS DE EXITO

JQué esperas para vincularte?

Sin Mundo Mediators Con Mundo Mediators

Fuente: www.mundomediators.com
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Imagen 20. Caso de éxito para pagina web

INICIO SOY EMPRESA SER MEDIATORS NOSOTROS APRENDE INGRESO

MEDIA
T0RSE |

' Péginas Web

Hotclquedatcaquicom

@© sienveninos:! N

Fuente: www.mundomediators.com

4.3.3. Ser Mediator
En esta parte los jévenes universitarios que desean hacer parte de Mundo Mediators se pueden
registrar. Estos encuentran las imagenes que se muestran a continuacién, para luego, dar en el

botdn -inscribete-".
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Imagen 21. Pestafia de Soy Mediators

o
APRENDER

Bf MARKETING APROVECHAR

Ser parte de MEDIATOR es

perteneceraun EQUIPO DE

AMIGOS que quieren verte
crecer.

T has decidido comeaenzar o hacer
parte de esto equipo, BIENVENIDO
1un camino de apraendizaje sobr

Marketing Digital.

Fuente: www.mundomediators.com
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Este botdn los llevara a un formulario que deberan llenar para quedar registrados

en nuestro sistema. El formulario contiene informacion basica como nombre completo, numero
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de contacto, correo electronico, direccidn y celular. Luego, encuentran la informacion de ley para

tratamiento de datos.

El formulario lo podra visualizar en el sigiente enlace http://bit.ly/ReqgistroSerMediators

Luego de estar inscritos, deberan pasar por un proceso de formacion de los

siguientes 6 modulos:

e Modulo #1: Sitio web www.MundoMediatros.com como herramienta (Ver Anexo H)

e Mddulo #2: Reuniones con el empresario (Ver Anexo 1)

e Moddulo #3: Redes Sociales (Ver Anexo J)

e Modulo #4: Estratégias de Marketing Digital (Ver Anexo K)
e Moddulo #5: Cronograma entregas y reportes (Ver Anexo L)

e Modulo #6: Plantilla de imagen corporativa de la empresa (Ver Anexo M)

Luego de haber tomado virtualmente los 6 mddulos, reciben una entrevista por videollamada
para confirmar los conocimientos adquiridos y estaran listos para trabajar con las empresas de

mediators y recibir ingresos.

4.3.4. Nosotros
En esta pesatafia se despliegan una pesatafia, con informacion de Nosotros, Equipo Mediators y

Contactanos.


http://bit.ly/RegistroSerMediators
http://www.mundomediatros.com/
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Imagen 22. Nosotros

INICIO SOY EMPRESA SER MEDIATORS NOSOTROS APRENDE

ientas
de marketing digital de los empresariosen

Bucaramanga. No es fdcil disefiar camparias estratégicas de mercadeo para

° 4
incrementar las ventas. Junto con la necesidad de Iosjovenes de

obtener ingresos mientras terminan su carrera universitaria.

{;& e BIENVENIDOS!
Fuente: www.mundomediators.com

En la primera, puede encontrar las siguientes imagenes, asi como la forma de

conctactarse con noostros por medio de correo electronico.

Imagen 23. Propdsito de Mundo Mediators

om.u“"m 0 @ > o g
W= [
Conectamos ot » S 9
atus clientes s ; 4e. i
Wio$
contuempresa 7 ﬁ . 2 !
N
R I

a través de Redes Sociales e

Conectamos jévenes
emprendedores con tu

proyecto

o

Al imo s e o o

Fuente: www.mundomediators.com
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Luego continGa con Equipo Mediators, donde estadn parte de toda la comunidad
de Mundo Mediators. Asi mismo, presenta el rol que tienen cada uno de ellos dentro de la
empresa. Este equipo cada vez crece, lo que conlleva a actualizaciones constantes. En este

momento contamos con cerca de 7 jovenes universitarios trabajando con mediators.

Imagen 24. Equipo Mediators

INICIO SOY EMPRESA SER MEDIATORS NOSOTROS APRENDE INGRESO

Mas que un EQUIPO ...

.. Somos una gran FAMILIA

ﬂ g BIENVENIDOS! ~ |

Fuente: www.mundomediators.com
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Imagen 25. Gerentes de Mundo Mediators

INICIO SOY EMPRESA SER MEDIATORS NOSOTROS APRENDE

Daniela Ferrer

Gerente Creativa

Cristian Gutierrez

Gerente Operaciones

b

@ =envenioos!

Fuente: www.mundomediators.com

Imagen 26. Miembros del equipo

Fuente: www.mundomediators.com
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4.3.5. Aprende

En esta pestafia tanto jovenes, empresarios o el publico en general que desea
aprender de marketing digital tiene este espacio donde encontrara capacitaciones e informacion
de interes que les servira para entender mas el mundo digital. A través de este espacio los
pequefios empresario que han sido consciente de la necesidad de estar en la red, pero que no
conocen nada sobre ellas, puedan informarce y asi hablar en los terminos que podamos

entendernos.

Imagen 27. Aprende: Capacitaciones

INICIO SOY EMPRESA SER MEDIATORS NOSOTROS PRENDE INGRESO

MEDIA
TORSED

Todas Conceptos Negocios Herramientas Soy Empresa Soy Mediator Q

£C6mo crear una nueva ZC6mo retirar tu dinero desde £C6mo crear tu cuenta en
empresa en Mediators? Mercado Pago? Mercado Pago?

Breve historia de las Redes
Sociales

&C6mo crear el acceso
directo en tuiPhone? C6mo hacer un CANVAS? £Qué es una Red Social?

@ 28 Escribirun camentaria

© @ senvenos:

Fuente: www.mundomediators.com

Dentro de estas capacitaciones se encuentran clasificadas, por conceptos donde
estan los teminos basicos del marketing digital. En negocios, las capacitaciones estan orientadas
hacia el emprendimiento, modelos de negocios. En herramientas, son capacitaciones en las

cuales se ensefia a utilizar aplicaciones, programas y paginas web, utiles en el mundo digital.
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Luego contintan con las de Soy empresa, aqui se capacitan en la utilizacion del panel, formas de
cémo pagar, etc, con el objetivo que el empresario siempre tenga disponible lo que se la ha
ensefiado en las reuniones presenciales, de esa manera no las podra olvidar. Por Gltimo estd Soy
mediators, aqui los mediators ven capacitaciones exclusivamente para ellos, que afianzan su
conocimiento sobre el sistema de Mundo Mediators y las actividades que se realizan en la

empresa.

4.3.6. Ingreso
En esta Gltima parte del menu se encuentra un menud que despliega a empresa, panel de mediators
y admninistrador. Aqui las personas deben tener el acceso, este es concedio a través del correo

electronico preferentemente gmail.

4.3.6.1. Empresa

En primer lugar, se encontrard una sala virtual de reuniones en la cual los mediators y
empresarios en casos especiales pueden tener su reunién de control quincenal a través de
Hangout o en caso que se requiera presencia de mas miembros del equipo y estos no pueden

estar, se pueden conectar a través de este medio.

Asi mismo, en la parte de empresas se encuentran los logos de cada una de estas, aqui podran
acceder a cada uno de los paneles personalizados con los que cuentan, donde tienen toda la

informacion, disefios, cronogramas, solicitudes.
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Imagen 28. Sala virtual de Reuniones

Selecciona tu cuenta... Volver

Sala Virtual de Reuniones

Entrar

Empresas
(e8] @Quédate &
i CRISTIAN e n o
Ruailang) ga Zago%a) aqui S Puisise L

Fuente: www.mundomediators.com

Imagen 29. Panel personalizado de empresa

< LCTOURS &+

Bienvenido a huestro Equipo MEDIATORS
000O000=

Inicié: Lunes, 29 de Abril de 2019 [P —
Tu Plan es: Plan Medio $75.000

Fotos y videos  Instagram  Facebook  Peiky

Crezcdn de 28 Post 28 Post 10
contenido 40 Historsz 40 Hismorss Plzrtillzsz
o/ =\ .
[ ] =—=n \
N ‘ -?— B
Contrato Disenos Fotos Videos Drive Solicitar Reportes

4 comentarios

9 BIENVENIDOS! ~

Fuente: www.mundomediators.com
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En este panel las empresas cuentan con un encabezado donde tienen todas sus redes sociales,

luego la informacion del plan que este se ha suscrito y luego toda la informacion.

Reportes: Aqui el empresario podra llevar seguimiento de su contenido, tiene el
cronograma en el cual se registran las publicaciones por dia con su respectiva descripcion y
una url que conduce hacia la pieza que corresponde a dicho post. Luego en la siguiente
pagina tiene algo llamado cuentas alli se registram todas las cuentas y contrasefias, luego
algo llamado reportes donde se arrojaran las estadisticas de las cuentas y por ultimo las

solicitudes que se han realizado por parte del epresario.

Imagen 30. Cronograma

Haz clic para retroceder una pagina o pulsa unos segundos para ver el historial E Ba Compartir @
Archivo Editar Ver Insertar Formato Datos Herramientas Formulario Complementos Ayuda La dltima modificacién la realizd JEAN CARLOS MEN -
~

~ o~ P 00% - s % 0 00123+ Poppins - 9 <+ B I & A & H E-3-PRl-%- o B @MY -3 o
- - — 31
s
A B c D E F s H N
1 m NP POST URL DESCRIPCION #H
\ igo viajero, hoy emos destino, (Conoces a es 2
1 2019 Abril 29 1 PLI Lugar: Santa Marta (Foto Pibe) http[bitly/2cssuby MO ¥IjEr0, hoy Le traemos uh fiuevo destino, (Conoces G este personaje? ¢Ef 2 H /]
Ditp/oitly 263suby qué eiudad lo encentramos? Tag o tu amigo y para saber s/ lo conoce
1 200 oAbl 30 1 PF1 Frase: La vida es como un lioroy aquel que no Amige vigjere, cEstés leyendo el libro completo? 4 H
vicja es como el que lee solo la primera pagina
#TeamLCTours $Te gusta ko aventura & ir a conocer playas diferentes? Este
. 1| o0 | mayo | 1 . - Persengs: Tour Samta marta ne | destino es parath disfruta con tus amigos. familia en un aventurerovigjeen
lancha, conectate con el mar y ve por nuevas experiencics. Tag a tu amigo con el
que quieres hacer tu vigje en lancha por el Mar Caribe.
~ http/ibitly [2GTMSr N S . . .
1208 Moyo 2 1 pL2 Lugar: Playa blanca LR MR #TeamLCTours Cudl es tu playa foverita cuando visitas Santa Marta? 6
ISUPER PROMO DEL MES! #TeamLCTours Nuestro destino es Senta Marta, 3 dios & 2
e Noches desde SI80.000 COP. Salida el Jueves 9 de Mayo 2019, Hospedaje en
o Mo : gen de destine: Santa - . o Jbitly/2GSsuby Aaye 201¢ .
1208 Moyo 3 1 POl Imagen de destino: Santa Morta Super prome  http/Jbit | by gparter - Inciliye Transporte ke y vuelto (aus te Tuisme), segera da vigje, 3 | 1
Desayunos, 3 Almuerzos, 1 Refrigerio (Noche de salida). Acompanamiento de guia,
#TeamLCTours La aventura pora nosotros es importante, porg Ili proviener
PP . i Ios almas viojeras, libres. que buscan vivir nuevas experiencias cada dia
9 Mo ersonas Activid onta <
1 | 208 | Mayo | 4 d PP3 Personas: Actividades en Santa Morta #lasctividadAventura es el Gables Vuelo realizado desde las hermosa Playa g
Blanca
, Gon qué palabra describirian @ ena? Nues
1201 Moy s 0 s Luoor Cartageno , #1eamLGTour ;Gon qué palobra describirion a Cartagena? Nuestrg SUPLR PROMO |
& 9 los espera, Tag d £se AMigo con el que deseas eEormer ¢81a EiLdGa!
+ = Cronograma ~ Cuentas ~ Reporte ~ Solicitudes ~ Explorar 4

Fuente: www.mundomediators.com

Solicitar: Aqui el empresario crea las solicitudes que requiere a través de un

breve formulario.
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Crea el tipo de solicitud que puede ser de disefio, pagina web, video, fotografia, arreglo o
correccion, contenido, historias, marca u otro. Esta es la solicitu que se transladard hacia la

parte de reportes que se mostré anteriormente.

Imagen 31. Formulario de solicitudes

-\

LC TOLIRS &+

Solicitud de Piezas, Disefnos,
Fotografias,etc

*Obligatorio

Nombre del Solicitante: *

Tipo de Solicitud: *

Elige

¢Cual es tu requerimiento? *

Fuente: www.mundomediators.com

Drive: Aqui es donde se encuentra todo el material del cual dispone la empresa,
se encuentra con varias carpetas. Las cuales son: video, resultados, fotos, documentos, disefios,

contratos.
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Imagen 32. Drive de empresa

LDrive Q_ Buscaren Drive - @ @ @
Miunidad > LCTOURS = [:=|

F Nuevo
Carpetas Nombre

b Mi unidad

2% Compartidos conmigo B3 vipeos B3 Resultados B3 roros B oocs

@ Recientes
3 Disefos I3 conTRATOS

Yy  Destacados

]E[ Papelera

E/ Copias de seguridad

Almacenamiento

7.2GBde 17 GB
utilizado(s)

AUMENTAR EL
ALMACENAMIENTO

Fuente: www.mundomediators.com

Los siguientes botones que se encuentran en el panel conducen de igual forma a esta carpeta

pero de forma directa.

Reportes: Finalmente, el empresario recibe mensualmente un reporte del
desempefio de sus redes (Facebook & Instagram) en el que se evalua el alcance, impresiones,

nuevos seguidores, me gustas y graficas de seguimiento (Ver Anexo N)

4.3.6.2. Panel de mediators

En este espacio los Mediators pueden hacer seguimientos, coordinar las fechas

importantes de cada uno de las empresas.
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Aprende: Conduce hacia la pestafia aprende de soy Mediators, donde tienen las

capacitaciones relacionadas a Mundo Mediators.

Ejecuta: Conduce a las carpetas donde se encuentran las plantillas editables de cada una de las

empresas.
Imagen 33. Panel de Mediators
Mediators
“ A "
Q. a0
w
Aprende Ejecuta Sigue Evalia
JULIO 2019 Zona Horaric: GMT -05:00
LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO
1 2 3 4 ‘ 5 6 » 7
8 9 v 10 1 12 13 14
15 16 17 18 19 » 20 21 ‘
22 23 24 25 26 27 28 7
29 30 31

Soccer Marketing

Fuente: www.mundomediators.com
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Sigue: Es para llevar seguimiento del comportamiento de los Mediators con el

objetivo de tener control de sus actividades.

Evalta: Es un formulario que se debe realizar semanalmente por los Mediators
para llevar acabo de las estadisticas de cada una de las empresas. Asi como las actividades que se

realizan.

Imagen 34. Formulario de evaluacién semanal Mediators

‘\\( s
\ @ = ) |
” Evaluacion Semanal Mediators

*Obligaterio

Dia: *

Elige

Mes: *

Elige

Ano: *

O 2019

Empresa: *

Elige

Mediator Principal: *

n Elige

Fuente: www.mundomediators.com

A partir del anterior formulario se obtiene estadisticas de la actividad de los Mediators y se lleva

seguimiento de las estadisticas de la empresa.

4.3.6.3. Administrador
Este panel es solo para el acceso restringido del personal gerencial y

administrativo en el que se organizan los temas de planeacion, contratacion y financieros.
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Imagen 35. Panel del administrador

Sistema Administrativo

000000

mercado
pago

Drive Trello MercadoPago

v

Ingresos Pagos Sistema

Fuente: www.mundomediators.com

1) Drive: es un acceso directo a la carpeta madre donde se encuentran alojados mas de 500
GB de informacion confidencial de las cuentas suscritas, alojadas en la nube con
capacidad ilimitada. Esta informacién esta protegida, con derechos de autor y permisos
de uso bajo un contrato que firma cada empresa al suscribirse a Mundo Mediators, ver
ejemplo en el Anexo O.

2) Trello: Es una herramienta digital para la organizacion de acciones pendientes por cada
empresa suscrita y hacer un seguimiento oportuno a las empresas.

3) MercadoPago: Sistema online utilizado por la empresa para el recaudo del dinero, pago

de proveedores y Mediators.
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4) Ingresos & Gastos: Es la fuente de ingreso de informacion al sistema administrativo
para controlar el flujo de caja que ingresa a la empresa.
5) Sistema: Es un sistema creado de acuerdo a las necesidades de la organizacion donde se
gestionan los siguientes aspectos (Ver Anexo P):
Facturacion:
Cuentas x Cobrar e Ingresos
Asignacion de cuentas por cada mediator
Pago por Servicios de Mediators

- Reportes de evaluacién por empresa.

4.4.Capacitacion sobre la importancia de la era digital y el comercio electronico

La capacitacion de las empresas del sector cuero, calzado y marroquineria de
Santander sobre la importancia de la era digital y la adopcion del comercio electronico como

instrumento generador de ventajas competitivas se realizo en 2 fases.

44.1. Fasel

La fase | de la implementacion de las capacitaciones se compone de 6 pasos consecutivos:

1) Aprobacion de Junta Directiva

El primer paso que se dio fue establecer nuevamente la comunicacién con la
direccién de ACICAM para exponer la propuesta ante la junta directiva para contar con su
aprobacién. Al obtener respuesta positiva para tener espacio tiempo dentro de la agenda del de la

reunion del dia jueves, 31 de mayo de 2018, se les expone el trabajo previo que se habia
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realizado con lo cual se recibe el aval para continuar con el lanzamiento y ejecucion de la

formacion abierta.
En la presentacion realizada (ANEXO Q) se abordaron los siguientes temas:

- Presentacion del proyecto

- Motivacién personal y académica para la ejecucion del proyecto

- Antecedentes

- Oportunidades de mejora con el PTP y el Plan de Desarrollo Departamental

- Diagnéstico actual del e-commerce en el Sector Cuero, Calzado y Marroquineria
- Probleméticas del sector calzado

- Beneficios del Comercio Electrénico y Marketing Digital

- Actores que respaldan el proyecto

- Objetivos del proyecto y de la capacitacion

- Metodologia que se utilizara en las capacitaciones.

Imagen 36. Presentacion Junta Directiva ACICAM

Fuente: Elaboracién propia
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2) Lanzamiento

El segundo paso de la fase | fue el lanzamiento del presente proyecto ante los
afiliados de ACICAM. Se dio a conocer de las 4 sesiones presenciales de capacitacion que se
realizarian a los empresarios y al menos uno de sus colaboradores que contara con conocimientos

basicos en el uso de las tecnologias.

Con ayuda de la base de datos de la asociacion ACICAM, fue compartida la
invitacion a los correos electrénicos y verificada su recepcion telefonicamente, con el fin de
tener la mayor asistencia de empresas en el lanzamiento del proyecto y asi, explicar la
metodologia que se llevaria a cabo durante las capacitaciones presenciales. Estas capacitaciones
serian apoyadas por el Centro de Creatividad, Innovacion y Emprendimiento de la Universidad
Auténoma de Bucaramanga — UNAB Creative tanto con sus instalaciones fisicas como personal
de semillero y de planta, quienes ayudaron en la organizacién. La frase de ancla para que fuera

atractivo para los empresarios fue la siguiente:

“Si eres empresario del sector calzado y deseas fortalecer tu entorno digital, [No esperes
mas! Entérate ya como ser uno de los 15 beneficiarios del proyecto, sin costo, que

definitivamente renovara tu manera de hacer los negocios”

Esta sesion de apertura se realizd el dia jueves, 6 de septiembre del 2018 en
horario nocturno de 6:30 a 8:30 pm en la Camara de Comercio de Bucaramanga. La presentacion
realizada en el lanzamiento para los empresarios fue la misma que se compartié con la Junta
Directiva de ACICAM. En esta reunién se realizd la lista de inscritos que se visualiza en el

Anexo R.
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Sesion 1: Apertura a la Novedad — Entorno Digital

La primera sesién se dio en el Laboratorio de Creatividad de la Universidad
Auténoma de Bucaramanga el dia jueves, 8 de noviembre de 2018 a las 6:00 pm en la que
participaron un total de 25 personas, en la que el objetivo principal era cambiarles la mentalidad
y tuvieran apertura a la novedad respecto a los avances digitales. No se tocaron temas técnicos
puntuales sino un proceso de sensibilizacion. En la presentacidn realizada (Ver Anexo S) se

abordaron los siguientes temas:

- Cambio de mentalidad

- Eliminar barreras mentales y prejuicios

- Qué es creatividad, innovacion y por qué son importantes

- El que no arriesga no obtiene resultados diferentes

- Como darle valor a su marca y su producto

- Trabajar en alianza permite resultados acelerados

- El cambio se gestiona a través de personas, procesos, productos y ambientes.

- Muestra de la herramienta digital de libre acceso

Imagen 37. Sesidn de Capacitacion # 1 - Apertura a la Novedad

Plo}llAMA DE FO—.‘I'M.ICIMI!NT‘O DEL éoui;clo
ELECTRONICO EN EL SECTOR CALZADO

Introducciénal
Entorno Digital

Lide n
Cristian Gutierrez &
Francy Manrique

Fuente:
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Los empresarios participantes de la sesion se encuentran en el Anexo T.

Sesion 2: Herramientas de Comercio Electronico y Marketing Digital

La segunda sesion se dio el dia jueves, 22 de noviembre de 2019 a las 6:00 pm en
el laboratorio de Creatividad de la Universidad Autonoma de Bucaramanga — UNAB Creative,
en la que participaron un total de 22 personas. El objetivo de la presente capacitacion era
ensefarles el manejo de diferentes herramientas digitales de comercio electronico y marketing
digital mediante la aplicacion directa de las mismas en sus respectivas empresas. En la

presentacion realizada (Anexo U) se abordaron los siguientes temas:

- ¢Qué es Comercio Electronico y sus beneficios?
- ¢Qué es Marketing Digital y sus beneficios?

- Diferencia entre marketing tradicional, relacional y digital.
- ldentidad de marca

- Link Marketing

- Pagos Online

- Facebook, Instagram y WhatsApp empresarial.

- Google Negocios

- Estandarizacion de respuestas a clientes

- CRM y base de datos de mis clientes

- Factores clave que debe expresar mi Pagina Web
- Uso de Iconos en Iméagenes

- Tips para realizar la fotografia

- Estrategias de Marketing Digital
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Imagen 38. Sesion de Capacitacion # 2 - Herramientas de Marketing Digital

PROGRAMA DE FORTALECIMIENTO DEL COMERCIO
ELECTRONICO EN EL SECTOR CALZADO

Herramientas
Digitales

Sesion2de 4

DR L

OeO®w

15 B 7 Un b
COLCIENCIAS £ Jf”nNs;rR —' o A Treatie

Fuente: Elaboracion propia

Los empresarios participantes de la sesion se encuentran en el Anexo V.
Sesion 3: Elaboracion de Pagina Web

La tercera sesion se dio el dia jueves, 17 de enero de 2019 a las 6:00 pm en el
salon L5-1 de Informatica de la Universidad Auténoma de Bucaramanga — UNAB Creative, en
la que participaron un total de 14 personas. El objetivo de la presente capacitacion fue crear
gratuitamente la pagina web de cada una de sus empresas y adquirir los conocimientos basicos
para profundizar en las mejoras de la misma después de finalizar la capacitacion. En la

presentacion realizada (Anexo W) se abordaron los siguientes temas:

- Creacion de cuenta en wix.com

- Personalizacion del dominio con Bitly.com
- Pégina de Inicio

- Encabezado

- Publicar fotos y videos
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- Crear subpéginas

- Creaunatienda en linea con diferentes categorias
- Organizar la plataforma de dispositivos mdviles

- Contactenos y correo electronico

- Botones, redes sociales y enlaces

Imagen 39. Sesion de Capacitacion # 3 - Creacion de Pagina Web

ELECTRONICO EN EL SECTOR CALZADO

Elaboracion de
Pagina Web

Sesion3de4 £

creQtive

- AT
Fuente: Elaboracién propia

Los empresarios participantes de la sesion se encuentran en el Anexo X.

Sesion 4: Casos de Exito

La cuarta sesion se dio el dia miércoles, 27 de febrero de 2019 a las 6:00 pm en el
Laboratorio de Creatividad de UNAB Creative, en la que participaron un total de 16 personas. El
objetivo de la presente capacitacion fue mostrarles los casos exitosos de algunas empresas que
han tomado la decision de implementar el comercio electrénico, asi como definir algunos
factores que hicieron que los procesos de comercializacion de estas marcas se hayan dado

correctamente. En la presentacion realizada (Anexo Y) se abordaron los siguientes temas:
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- Importancia de las redes sociales en Colombia

- Canales Digitales de retail mas usados en Colombia

- Uso de diferentes dispositivos

- Casos de empresas con éxito en comercio electronico y marketing digital
- Tiendas de calzado en Bogoté y el exterior

- Tiendas de Calzado en Bucaramanga

Imagen 40. Sesion de Capacitacion # 4 - Casos de Exito

| PROGRAMA DE FORTALECIMIENTO DEL COMERCIO
ELECTRONICO EN EL SECTOR CALZADO

Lid lolp
Cristian Gutierrez &
Francy Manrique  —

X [ 7 :
COLCIENCIAS & l!ne - A creQtive
SANTANDER - ACICAM

Fuente: Elaboracidn propia

Los empresarios participantes de la sesion se encuentran en el Anexo Z.

4.4.2. Fasell

Debido a la buena acogida que tuvieron las capacitaciones, algunos empresarios
solicitaron directamente a ACICAM la posibilidad de hacer una extension del proyecto para
visitar sus empresas y tener un espacio de dialogo, generar estrategias, repensar sus acciones de
marketing, entre otras. Se hizo la seleccion conjunta en una reunion con la Sra. Betsy Moreno

(Coordinadora) y el sr. Jaime Andrés Pascuas (Gerente seccional Bucaramanga) en las



Fa‘ﬁi
aml unab 148

VIGILADA MINEDUCACION
instalaciones de ACICAM (Ver Anexo AA) y se seleccionaron 15 empresas de calzado se les

asignaron las siguientes fechas:

Imagen 41. Reunion ACICAM inicio fase Il

8 | = *
- g ’ |
| S
ES

'. ."'/ ' / Jw
B wass

Fuente: Elaboracidn propia

Tabla 7. Listado de empresas programadas para capacitacion en la Fase Il

1 viernes, 12 de abril de 2019 9:00 am a 11:00 am STYLOS KUPIDO

2 lunes, 22 de abril de 2019 9:00 am a 11:00 am BETTINA BARON

3 | miércoles, 24 de abril de 2019 9:00 am a 11:00 am CALZADO PAPIN

4 viernes, 26 de abril de 2019 9:00 am a 11:00 am CALZADO PARAISO

5 | miércoles, 1 de mayo de 2019 9:00 ama 11:00 am CALZADO C'AMADO

6 viernes, 3 de mayo de 2019 9:00 am a 11:00 am TRIANINI SAS

7 lunes, 6 de mayo de 2019 9:00 ama 11:00 am CALZADO BOOTS TRACTOR
8 | miércoles, 8 de mayo de 2019 9:00 am a 11:00 am CALZADO SPEED EMMANUEL
9 lunes, 13 de mayo de 2019 9:00 am a 11:00 am GRUPO EMPRESARIAL ANGIE MODA
10 | miércoles, 15 de mayo de 2019 | 9:00 ama 11:00 am CALZADO WORKER

11| viernes, 17 de mayo de 2019 9:00 am a 11:00 am CALZADO SALEYI
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12 lunes, 20 de mayo de 2019 9:00 ama 11:00 am VICCOS
13| miércoles, 22 de mayo de 2019 | 9:00 ama 11:00 am CALZADO ANGELICAL Y MANANTIAL
14| viernes, 24 de mayo de 2019 9:00 ama 11:00 am CALZAZANO SAS

Fuente: Elaboracion Propia

En el proceso se habia pactado que se realizaria la visita a cada una de las 14
empresas seleccionadas y se sacaria un espacio totalmente gratuito de 2 horas para realizar una

asesoria general.

La primera visita realizada fue a la empresa Stylos Kupido el dia 12 de abril de

2019 a las 9:00 am de lo cual se resume lo siguiente:

La reunion se llevd a cabo con la encargada del area contable de la
empresa, la cual se encontrabaen  representacion de los gerentes. Esto no permitié que
el diagndstico fuera completo o que las estrategias planteadas fueran de valor para la
empresa ya que no se contaba con el empoderamiento adecuado para tomar decisiones.
Adicionalmente, desde el punto de vista de esta persona la empresa estaba muy bien
posicionada, tenia procesos de comercializacion bien definidos, aun cuando las fotos que
realizaban y los disefios que publicaban no tenian estandares de calidad ni tenian
estipulada una identidad de marca. Finalmente, se concluydé que para que las futuras
visitas tendrian como requisito hablar directamente con el gerente o alguien gue tuviera

poder de decisidn para realizar cambios en la empresa.
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Imagen 42. Evidencia de Reunién con empresa Stylos Cupido

Fuente: Tomada por el autor

La segunda visita realizada fue a la empresa Betina Bardn el dia 22 de abril de
2019 a las 9:00 am de lo cual se resume lo siguiente: La reunion se llevd a cabo con el duefio de
la empresa, pero a diferencia de la anterior visita, esta comenzé aproximadamente 1 hora después
de lo pactado debido al incumplimiento en el horario inicial por parte del empresario. El
diagnostico cualitativo en la reunion concluyé que, aunque no tienen una identidad de marca
estipulada estan dispuestos al cambio y las mejoras propuestas, ademas evidencian que cuentan
con una propuesta de valor diferencial en temas de disefio del producto y la calidad en los
materiales utilizados. La sesidn fue productiva, pero al ser una visita con tiempo estipulado y de
manera gratuita, no es de gran valor para el cliente sino por el contrario lo perciben como si fuera

una accion de ACICAM para evaluar el desempefio de la compafiia.

La tercera visita realizada fue a la empresa Calzado Papin el dia 24 de abril de

2019 a las 9:00 am de lo cual se resume lo siguiente:

La reunion no se llevé a cabo por la inasistencia de la persona con la que se

planed la reunion. EI empresario habia olvidado la reunion pactada por escrito y telefonicamente
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por lo que al momento de visitar la empresa no se encontraba presente, evidenciando desinteres
en el proceso y generando desgaste en tiempo, transportes del encargado del proyecto. A partir
de este momento y basado en lo sucedido en las reuniones anteriores, se toma la decision de no
continuar con la realizacion de la fase Il del proyecto, con la excepcion de la visita a la

empresa Calzado Paraiso la cual ya se habia confirmado telefonicamente con el empresario.

La cuarta visita realizada fue a la empresa Calzado Paraiso el dia 26 de abril de

2019 a las 5:00 pm de lo cual se resume lo siguiente:

La reunion se dio puntualmente y con el gerente de la empresa en compafiia su
hija quien tiene conocimientos basicos en redes sociales. Se definid la propuesta de valor de la
marca y el segmento objetivo al que se enfoca. La empresa llevaba mas de 5 afios con la
intensién de ingresar en canales digitales sin tener éxito alguno. Actualmente y gracias a la

asesoria recibida por el proyecto se han tenido los siguientes resultados positivas:

Imagen 43. Evidencia de Reunidn con empresa Calzado Paraiso

Fuente: Tomada por el autor
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Se han logrado hacer reuniones periddicas, en los que se defini6 una renovacion

de identidad de marca (Ver Anexo AB):

Imagen 44. Cambio de logo Antes y Después de Calzado Paraiso

( \I ZADO
DE REINAS

CA AN
DE REINAS CALZADO
DE REINAS

Fuente: Elaborada por el autor

Por otra parte, se implementaron las capacitaciones en la toma de fotografia de los productos con
el fin de resaltar la propuesta de valor y hacer imagenes que conecten con el segmento de cliente,

inspiren a un relacionamiento y aumenten la posibilidad de compra (Ver Anexo AC).
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Imagen 45. Ejemplo de toma de fotografia antes y después de Calzado Paraiso

Fuente: Elaborada por el autor

Luego, se implementd el cambio en los canales digitales (Facebook, Instagram,
What’s App, entre otras). Actualmente la empresa se encuentra en planeacion de su area de

mercadeo recibiendo muy buena aceptacion por parte del gerente.

Finalmente, entre ACICAM vy el investigador del proyecto se decide posponer lo que
resta de la fase Il en base a solicitud de los empresarios, debido a dificultades generadas para los
ellos, la preparacion de los stands, produccion, muestras, personal para la feria internacional de
calzado mas importante del afio llamada International Footwear & Leather Show que representa
para los empresarios el espacio en el que se proyectan las ventas del resto del afio. Por
consiguiente, las asesorias por empresas seran reprogramadas para nuevas fechas estipuladas por

ACICAM.

4.4.3. Aporte digital realizado a empresas en la fase | y 11 del proyecto
A continuacion, se presentara un listado de las empresas que recibieron el aporte

digital por la herramienta digital y su Anexo correspondiente a los resultados obtenidos.
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4.4.3.1. Empresas Impactadas del Sector Cuero y Calzado

Tabla 8. Aporte digital a la empresa Calzado Zagora

154

CALZADO ZAGORA SPORT

, . . Toma de
Logo Instagram Antes Instagram Después Perfil Plantilla :
9 9 g P Fotografia
calzadozagor... =
Enviar mensaje av -
calzado zagora sport
8 Calzado para Hombre, Mujer y Nifio
Zagora B S v
14 Vanta al por mayory al detal
o Tienda i rtual
N/A B e s Anexo AD. | Anexo AE
Link fecarn telbout muagencia, danielaferrerr y 7
Facebock D D D&
@calzadozagoraoficial
43 . 1097 . 37 -
Instagram ) o )
@calzadozagoraoficial
Fuente: Elaboracién propia
Tabla 9. Aporte digital a la empresa Calzado Paraiso
CALZADO PARAISO
] . . Toma de
Logo Instagram Antes Instagram Después Perfil Plantilla ;
Fotografia
j < " calzado;zr;i:c.toﬁcial
N/ . g 212, o,
W Calzado Paraiso Oficial
CALZADO b Calzado hecho Dara re;nas{
;\a lle 20 No. 21-49 ;‘:’n Francisco, Bucaramanga,
%}%Eg‘?&ﬁ miiagancia y 12 més siguen esa cuenta Anexo
Link Anexo AC
AB.
Facebook

@calzadoparaisooficial

Instagram
@calzadoparaisooficial

@

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 10. Aporte digital a la empresa Maleo Marroquineria
MALEO MARROQUINERIA
, . . Toma de
Logo Instagram Antes Instagram Después Perfil Plantilla ;
9 9 9 P Fotografia
‘ n ‘ @ maleomarroq...
\ L ’ MALEC Enviar mensaje | &~ ¥
MALEO MARROQUINERIA
Disefo&Exclusividad
MALEO
. =Wallats -Leather
MARROQUINERIA ?y;:e:;”cjgmm Anexo
:‘Ennfvleoh;r\lamonalesﬁee N/A
- ‘wa.me/573178950014
Link s AF.
oYoloroXo
Facebook VAR WA S Y
@maleomarroquineria ’
343 9,175 451
publicaciones seguidores seguidos
Instagram
@maleomarroquineria
Fuente: Elaboracién propia
Tabla 11. Aporte digital a la empresa Calzado Gory
CALZADO GORY
) . . Toma de
Logo Instagram Antes Instagram Después Perfil Plantilla ;
Fotografia
; = . - tiendagory =
1t»|§||0|(gll® W“-
. ' I 1 1
Mujer Tienda  Promocio.. Clientes Pagos
TiendaGory
5 T it :Ano(c:::es.para nifio y nifia, hombre y mujer 100%
AR 9 = SgHces weVentas 2l por Mayor y al Detal
F bt Anexo
N/A wa.me/573187037759 AneXO AH
mundomediators y muagencia siguen esta cuenta
Link e e - AG.
) (@) 2 @
. [ 1 1 1
Mujer Tienda  Promocio..  Clientes Pagos.
FiaCEbOOk 7 1285 1102
@tiendagory pbicacionss sequidores sequids
it | ©
Instagram
@tiendagory

Fuente: Elaboracidn propia
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Tabla 12. Aporte Digital a la empresa Batista

BATISTA

, . . Toma de
Logo Instagram Antes Instagram Después Perfil Plantilla Fotografia

< batistacolombia

@W batistacolom... =
EETE B

Accesorios|bisuterial Artesanal
Somos una empresa inspirada en la escencia de cada

mujer@

peli®

- R ———, . RPronto abriremos nuestras puertas
N/A [ 5 7 COMPLANENTD el g Envios a todo el pais & al 1 +57 3006896949 Anexo Al X N/A
e ; \ #modamuje
y wa.me/573006896949

Link

linafragozo29 y mundomediators siguen esta cucnta

Facebook B8 e T
@batistacolombia o Mods  Accorin  Bobn Zopto
7 53 185
Instagram ublicsciones  sequidores
@batistacolombia

Fuente: Elaboracidn propia

4.4.3.2. Otras Empresas Impactadas

Tabla 13. Aporte digital a la empresa Hotel Quédate Aqui Barichara

HOTEL QUEDATE AQUI

. . . Toma de
Logo Instagram Antes Instagram Después Perfil Plantilla Fotografia

HOTEL

3 P\ quedateaqui..
védate agul

A Enviar mensaje av v
Hotel Quédate Aqui Barichara
Déjate cautivar por el mejor paisaje de Barichara¥a
E5 un lugar perfecto para el arte®), la naturaleza y la
mejor atencién. By @kate.rinconsandoval
www.hotelquedateaqui.com

lacarmelina_hotelboutique, regalospakas, kiev.clothing y 28 Anexo

aqui

BARICHARA

Anexo AK

. [aa)
Link Q @ Al.
Quédatea.. Huéspedes Experiencias Habitacio..  Opinion:
185 1427 2154
Facebook
@quedateaquibarichara ©
-

Instagram
@quedateaquibarichara

Fuente: Elaboracién propia



VIGILADA MINEDUCACION

Tabla 14. Aporte digital a la empresa Quintana Burguer
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QUINTANA BURGUER
. . . Toma de
Logo Instagram Antes Instagram Despueés Perfil Plantilla ;
9 9 9 P Fotografia
¢ quintana_burguer
o) quintana_bur... -
& Enviar mensaje av v
Quintana Burguer
+Cra 23 # 52-04, Barrrio Sotomayor
~Domicilios iy & 6478754
'wa.me/573102881187
lulavelasqz, unialejac, dgarzag26 y 5 mé Anexo
, ‘YoXoXe Xo Anexo AM
Link AL.
134 2137 4,596
Facebook =
@quintana_burguer o
Instagram o
@quintana_burguer
Fuente: Elaboracién propia
Tabla 15. Aporte digital con la empresa LC-GPS
LC-GPS
i . . Toma de
Logo Instagram Antes Instagram Después Perfil Plantilla :
g g 9 P Fotografia
-~ S, s
[ s ] -]
LC-GPS 4 ]
2 [ sérwycms de ubicacion satelital 2 nivel nacional 3
RASTREO SATELITAL [ i gmecom Anexo
_ N/A @) By g N/A
Llnk .4 muagencis, danilserer; mundomeditors 2 s g AN
O - =a
Facebook y Grvios coscancs Gemica,  cos s
@Icgps
S
Instagram
@Icgps

Fuente: Elaboracidn propia
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Tabla 16. Aporte digital a la empresa Soccer Marketing

SOCCER MARKETING
, . . Toma de
Logo Instagram Antes Instagram Después Perfil Plantilla Fotografia
= "™ QJULLIEK VIAK < et
S soccermarketing
. I
— [ AV 4 ] (ETING @ soccer.market...
Enviar mensaje & -
SUCCER MARKETING il P
B Ofrecemos a las empresas.
E'f:‘né;ren[las con personalidades del mundo del Anexo
. Efﬁ:ﬁ;ﬁi?;é!f?: Anexo AP
Link - —— AO.
wlle
Facebook @ @ .
- IMPLE DE. Activacién  Congresos  Tomeos  Nosotre
@soccer.marketing =gyt
smmmﬂmmn 227 798 1710
Instagram o 2 li} m @
@soccer.marketing
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 17. Aporte Digital a la empresa Unab Creative
UNAB CREATIVE
, . . Toma de
Logo Instagram Antes Instagram Después Perfil Plantilla ;
Fotografia
& unabcreative G unabcreative < unabcreative
@ unabcreative
Enviar mensaje F
g.’:ﬁf;:;:; #creatividadQ como motor de
Feliz0f ik | e e
""ﬁVQV'r"’ creative.unab, ed:‘(u/nasulms/:md(asl Anexo
Anexo AR
Q e e ( ) AQ
Link Eventos En Tenis. En concreto  Hoja de Vi. g
b k 184 2,338 3,100
Faceboo o e
@unabcreative © O
Instagram © A

@ unabcreative

Fuente: Elaboracién propia
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URBAN CHEF

Instagram Antes

Instagram Después

Perfil

Plantilla

Toma de
Fotografia

Link

Facebook
@urbanchefoficial

Instagram
@ urbanchefoficial

N/A

< urbanchefoficial

< urbanchefoficial
WM Urbanchefofic...
Enviar mensaje = &~ ¥
Urban Chef
& Comida deliciosa para tus eventos
& Domicilios.

@ Eventos y refrigerios.

@ Con flow todo queda mis rico.
PRONTO LES CONTAREMOS MAS 4>
wa.me/573155749870

tuperfumeriacal, lacarmelina_hotelboutique, muagencia

Clientes  Sandwiches  Mena .
36 262 345

Anexo AS

Anexo AT

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 19. Aporte Digital a la empresa Videojuegos Xtreme

VIDEOJUEGOS XTREME

4 . . Toma de
Logo Instagram Antes Instagram Después Perfil Plantilla :
Fotografia
(4 videojuegosxtreme
< videojuegosxtreme
UIDED JUEEDS
T r7EME @ videojuegosx...
TrREME
Enviar mensaje & v
Videoluegos Xtreme Colombia
#bucaramanga
E::;AC\ON En Consolas Y Controles! AneXO

Link

Facebook
@urbanchefoficial

Instagram
@ urbanchefoficial

o qutcouress wis e 15

CTRALS YAD DRROTASTY
e

[EENVIQ GRATIS (segln tus compras)
©omPRA vl

3184964830 - 3154604377 - 6740202
Wwwvideojuegosxtremecolombia.com

diegotorra, natalyxduarte, danielaferrerr

NINTENDO  PLAYSTATL. JUEGOSE.. XBOXONE  ENVIO

778 9,160 1.671

AU.

N/A

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 20. Aporte digital a la empresa LCTours
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LCTOURS
. . . Toma de
Logo Instagram Antes Instagram Después Perfil Plantilla :
9 9 9 P Fotografia
Ictours16 < Ictours16
/—\ i < ctours16.
v & [ctours16 =
LCTOURS
Enviar mensaje av -
LCTOURS
i #LCTours6
5::;;: \;m.ejar experiencia viajando al rededor Anexo
. -I+57 316 622 2500 / +57 318 836 1217
Link R NIA
haiysmcra bboystrain, flacoguane y 147 més AV
oy eeo0e
@Ictoursl6
Reserva Destinos  Experiencias  Abonar  Opinions
Instagram =
@lctours16
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 21. Aporte digital a la empresa Macondo Terraza Club
MACONDO TERRAZA CLUB
, . . Toma de
Logo Instagram Antes Instagram Después Perfil Plantilla ;
Fotografia
< macondoterrazaclub < macondoterrazaclub
YT < macondoterrazaclub
MACONDO @ macondoterr...
[ seour ]
TERRAZA CLUB -
MACONDO TERRAZA CLUB
B PEI Mejor #VallenatoenVive
& Dos ambientes Terraza y Discoteca
99 Comida tipica de nuestro Macondo Anexo
. @, Eventos y Cumpleafios
L|n k Ises:ruas 3174034623 o N/A
gigiome, pacjorro, unialejac y 14 mas siguen esta cuenta AW.
Facebook
@macondoterrazaclub
1431 7,8_&9 ) _3 190
Instagram m O & o
@macondoterrazaclub -

Fuente: Elaboracién prop

ia
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4.4.4 Productos de investigacion generados por el proyecto
Los productos generados son Articulos de Revista, Consultorias — Acuerdos de Cooperacion,
Innovacion en la Gestion empresarial que se mencionan en los items siguientes siguen el modelo

de medicion establecido por Colciencias.

4.4.4.1. Generacion de Nuevo Conocimiento — Articulos en Revistas Indexadas

1) 1+D Revista de Investigaciones de la Universidad de Investigacion y Desarrollo
publico en su volumen 11. No 1 del afio 2018 un articulo generado del proceso esta investigacion
en coautoria con PhD. Alba Patricia Guzman Duque, denominado Las competencias digitales y
el uso de las tecnologias sociales: el valor agregado en la comercializacién en el sector calzado

en Bucaramanga (Guzman & Gutiérrez, 2018) el cual puede ser visualizado en el Anexo AX.

2) Por otra parte, la Revista Cuadernos de Gestidn del Instituto de Economia
Aplicada a la Empresa de la Universidad del Pais Vasco recibido el dia 10 de septiembre de 2019
el articulo en coautoria con Ph.D. Alba Patricia Guzman Duque Una propuesta de buenas
practicas en la gestion del conocimiento: el teletrabajo para la inclusion de las comunidades del
siglo XXI, el cual sera objeto de evaluacidn siguiendo las pautas habituales de la revista y podra

ser consultado utilizando la referencia A1172 el cual puede ser visualizado en el Anexo AY.

4.4.4.7. Start Up Mundo Mediators

Uno de los productos generados del presente proyecto de investigacion fue la
formalizacion y legalizacion de la Start Up denominada Mundo Mediators, obteniendo una
personeria para ejercer su actividad de comercio bajo el codigo de verificacion AECQ1633D3
del certificado de Camara de Comercio (Ver Anexo AZ) NIT 1098738043-2, ubicado en la

Avenida 42 # 48 — 86 del Barrio el Jardin con la actividad principal 7020 Actividades de
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Consultoria de Gestion y 7310 Publicidad, soportado ademas por el Registro Unico Tributario

(Ver Anexo BA).

4.4.4.5. Innovacién en la Gestion Organizacional IGO
1) Se realizo la creacion de un sistema de reservas online que le permiti6 a través

de una pagina web www.hotelguedateaqui.com aumentar las ventas y la visibilidad de la

organizacion a nivel internacional para recolectar informacion sensible de clientes y recaudar los
pagos online. Este proceso se le realizd a la empresa GRUPO RINCON SANDOVAL S.A.S.
bajo la marca de Hotel Quédate Aqui Barichara certificado en el Anexo BB, se ajunta el
certificado de Camara de Comercio (Anexo BC), Registro Unico Tributario (Anexo BD) y

Registro Nacional de Turismo (Anexo BE).

2) Se realizd una plataforma en linea para la gestién y venta de los servicios de

turismo a nivel nacional que le permitié a través de una pagina web www.agencialctours.com

aumentar las ventas y la visibilidad de la organizacion a nivel nacional para recolectar
informacion sensible de clientes y recaudar los pagos online. Este proceso se le realizo a la
empresa L&C TOURS. certificado en el Anexo BF, la cual se ajunta el certificado de Camara de
Comercio (Anexo BG), Registro Unico Tributario (Anexo BH) y Registro Nacional de Turismo

(Anexo BI).

3) Se realiz6 una plataforma en linea para la gestion y venta de los servicios de
rastreo satelital nivel nacional que le permitié a través de una pagina web www.lc-gps.com
aumentar las ventas y la visibilidad de la organizacion para recolectar informacién sensible de
clientes y recaudar los pagos online. Este proceso se le realiz6 a la empresa LC-GPS S.A.S.

certificado en el Anexo (Anexo BJ).


http://www.hotelquedateaqui.com/
http://www.agencialctours.com/
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4) Se cre6 la identidad corporativa de la empre L&C Tours bajo una plantilla
estandarizada que propone la imagen de marca segun el canal de comunicacion que se vaya a

utilizar. Este proceso se le realiz6 a L&C Tours certificado en el Anexo (Anexo BK)

5) Se cred la identidad corporativa de la empre StarBaby bajo una plantilla
estandarizada que propone la imagen de marca segun el canal de comunicacion que se vaya a

utilizar. Este proceso se le realizd a StarBaby certificado en el Anexo (Anexo BL)

6) Se cred la identidad corporativa de la empre Videojuegos Xtreme bajo una
plantilla estandarizada que propone la imagen de marca segun el canal de comunicacion que se
vaya a utilizar. Este proceso se le realiz6 a Videojuegos Xtreme certificado en el Anexo (Anexo

BM).

7) Se creo la identidad corporativa de la empre LC-GPS S.A.S. bajo una plantilla
estandarizada que propone la imagen de marca segun el canal de comunicacion que se vaya a

utilizar. Este proceso se le realizo a LC-GPS S.A.S. certificado en el Anexo (Anexo BN)

8) Se cred la identidad corporativa de la empre Urban Chef bajo una plantilla
estandarizada que propone la imagen de marca segun el canal de comunicacion que se vaya a

utilizar. Este proceso se le realiz6 a Urban Chef certificado en el Anexo (Anexo BO)

9) Se cred la identidad corporativa de la empre Mundo Mediators bajo una
plantilla estandarizada que propone la imagen de marca segun el canal de comunicacion que se
vaya a utilizar. Este proceso se le realizd6 a Mundo Mediators certificado en el Anexo (Anexo

BP).
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10) Se realiz6 una plataforma en linea para la gestion y venta de los servicios de
de marketing digital nivel nacional que le permiti6 a través de una pagina web
www.mundomediators.com generar ventas y la visibilidad de la organizacion para recolectar
informacion sensible de clientes y recaudar los pagos online. Este proceso se le realiz6 a la

empresa Mundo Mediators certificado en el Anexo (Anexo BQ)

4.4.4.2. Consultorias - Acuerdos de Cooperacion

Se realizaron 7 acuerdos de cooperacion en los que se comprometieron integrantes del Grupo
Estratégico en Investigacion Organizacional — GENIO y Grupo de Investigacion en Tecnologias
de la Informacion — GTI, con los empresarios integrantes de la Asociacion Colombiana de
Integrantes del Calzado, el Cuero y las Manufacturas — ACICAM, bajo un Modelo de
Consultoria (Ver Anexo AZ) que enmarca el proyecto. A continuacién, se presenta una tabla que
resume las consultorias realizadas, con sus respectivos certificados de Camaras de Comercio y

Registro Unico Tributario:

Tabla 22. Listado de Consultorias - Acuerdos de Cooperacion

# Empresa Anexo

1 Calzado Saleyi Anexo BR
2 Calzado Zagora Anexo BS
3 Calzado Gemas Anexo BT
4 Inversiones Pinzdn Anexo BU
5 Calzado Mapala Anexo BV
6 Calzado Paraiso Anexo BW
7 Stylos Kupido Anexo BX

Fuente: Elaboracién propia
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4.4.4.3. Estrategias Pedagdgicas para el fomento de la CTI
Se realizaron 4 estrategias pedagdgicas para capacitar a los empresarios de
calzado suscritos a ACICAM durante la realizacion de la Fase | del literal 4.4. Capacitacion

sobre la importancia de la era digital y el comercio electrénico, soportados en la siguiente tabla:

Tabla 23. Estrategias Pedagogicas para el fomento de la CTI

Sesion Nombre Anexo de Soporte
1 Apertura a la Novedad — Entorno Digital Anexo BY
2 Herramientas de Comercio Electronico y Marketing Digital Anexo BZ
3 Elaboracion de Pagina Web Anexo CA
4 Casos de Exito a nivel nacional e internacional Anexo CB

Fuente: Elaboracién propia

4.4.4.6. Ponencia Nacional

El Congreso Internacional de Investigacion Red RIACO 2019, VIII Encuentro de
investigadores y V Encuentro de Semilleros confirma el dia 10 de septiembre de 2019 bajo el
Anexo CC — Segundo listado de poster y ponencias aceptadas, en la posicién nimero 33, que la
ponencia Formulacion De Mecanismos Organizacionales Para La Implementacion Del Comercio
Electronico Considerando La Creatividad Y EI Marketing Digital En Las Mipymes Del Sector
Calzado De Bucaramanga (Ver Anexo CD) en la modalidad de Investigacion en Curso para

ponencia. Asi mismo se adjunto la respectiva presentacion (Ver Anexo CE)
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5. CAPITULO: CONCLUSIONES

A partir del presente trabajo de investigacion, se pudo concluir lo siguiente:

El uso de las TIC es un insumo invaluable para las empresas, siendo un factor que
permite el desarrollo competitivo de las empresas, convirtiéndose en una necesidad para
mantenerse en el mercado mediante una actualizacién permanente. Del mismo modo, el uso de
tecnologias en los modelos de negocio actuales marca una tendencia acelerada para mantenerse
en la dinamica empresarial. Sumado a lo anterior, la investigacion muestra bajo estrategias
gubernamentales como el Plan de Desarrollo del Departamento de Santander y otros programas,
que existe interés en mejorar el desarrollo del sector Cuero, Calzado y Marroquineria, al punto
de posicionarlo como una de las industrias prometedoras para el desarrollo econdmico de la

region.

Por otra parte, aunque el sector es prometedor para el crecimiento econémico de
Santander, estd siendo afectado negativamente por factores que retrasan su desarrollo y
amenazan su permanencia en la dindmica comercial, siendo un punto de inflexion para el
proyecto. Lo anterior se debe a la poca facilidad para alcanzar una mejora competitiva en la
empresa, a menos de que se generen acciones intencionadas para frenar los efectos de problemas
como: la competencia desleal por parte de productores y comercializadores informales, el
aumento permanente en la importacion de productos del sector cuero, calzado y marroquineria a
precios muy inferiores manejados por los fabricantes domésticos, el aumento progresivo en las
tasas de impuestos y cargas fiscales para las corporaciones, el incremento de costos fijos de
operacién como arriendos, mano de obra, administrativos y otros, la falta de cooperacion entre el

estado y las empresas a través de politicas, ingreso de contrabando al pais, ingreso de empresa
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internacionales, falta de tecnificacion en los procesos de produccion de los industriales y

finalmente, la poca inversién en el desarrollo de marcas propias con el uso de medios digitales.

Asi mismo, la implementacion del comercio electrénico en conjunto con
estrategias de marketing digital, generan fuertes beneficios a la hora de automatizar, vender y
ejecutar actividades de compra y venta para las organizaciones. Algunos de los beneficios
resaltados en el proyecto son: la eliminacion de intermediarios en la bldsqueda de proveedores
como nuevos clientes, apertura en la oferta de proveedores, ser visibles a una mayor cantidad de
clientes a través de los medios digitales. Esto directamente implica el incremento de las ventas y
la eliminacion de barreras fisicas en la comunicacion y en la distribucién, porque invertir en
estrategias de marketing digital reduce costos en comparacién del marketing tradicional. Por
tanto, la suma de los beneficios anteriores, y la accesibilidad de las TIC a otros mercados dan

paso a la internacionalizacion de las empresas domésticas.

De otro lado, el diagndstico permitié concluir que los industriales de calzado
quieren cambiar, quieren implementar estrategias de comercio electrénico en sus empresas, pero
no saben como hacerlo, por lo cual necesitan del marketing digital para ser competitivos, pero no
toman acciones al respecto. Pero ese deseo de mejorar, debe ser evidente en lo que expresan y en
lo que hacen, puesto que varios empresarios fueron capacitados, y menos de la mitad se
comprometieron con el proyecto para implementar todo lo aprendido en las sesiones, con
respecto a las herramientas que se les ensefiaron a manejar. Lo anterior implicaba el bajo efecto

en sus organizaciones, perdiéndose el esfuerzo realizado.

Otra conclusion derivada del proyecto es que a pesar que el comercio electrénico,

el marketing digital y el teletrabajo proveen beneficios para el desarrollo competitivo de las
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regiones, los empresarios de calzado deben fortalecer su apertura a la novedad, porque se
requiere mejorar los conocimientos basicos al respecto de los conceptos previos, pero a la hora
de tomar decisiones para hacer la implementacion, suelen ser temerosos y prefieren no continuar.
Es por esto que se evidencia que las empresas estan en una zona de confort, donde no hay una
disposicion a los cambios en los procesos, a los nuevos productos, al desarrollo del talento del

personal o a desarrollar sus actividades en ambientes disruptivos.

Es importante indicar que una de las falencias que mas se evidencid en el
desarrollo de la investigacion en el sector, fue la falta de trabajo colaborativo entre los
empresarios del sector. Esto implica que se desaprovechen capacitaciones por parte de las
instituciones de educacion superior y de universidades porque no se comunican las campafias a
realizar y se dejen oportunidades de crecimiento conjuntas para el desarrollo competitivo del

sector.

Asi mismo, gracias a la utilizacion de las TIC, se cre6 una herramienta digital que
permitié utilizar los dispositivos digitales para la contratacion por teletrabajo. Siendo una
tendencia laboral que beneficia tanto a los empresarios como a sus trabajadores, mediante el
aumento de la tecnificacion de los procesos de comunicacién interna, evita gastar tiempo en
movilizaciones, pasar de evaluar la eficiencia basada en el tiempo de trabajo en la oficina por
eficiencia basada en resultados, disminuir costos de traslados mitigando el deterioro ambiental,

entre otros.

Por otra parte, en cuanto al disefio, se pudo concluir que la herramienta logro
desarrollarse para atender tres segmentos de clientes diferentes que responden a las 3 unidades

estratégicas de negocio, logrando la generacion de valor para generar inclusion en 3 poblaciones:
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jovenes universitarios, pequefios empresarios y entidades formadoras de emprendimientos,
donde paralelamente se generaban ingresos por la interaccion entre las partes. De igual manera,
se adapt6 el marco tedrico, junto con las problematicas evidenciadas de los empresarios del
sector calzado y, mediante el uso de las tecnologias, el disefio de un plan de negocios escalable y
una propuesta de valor bien definida, se obtuvieron los insumos necesarios para el cumplimiento
del objetivo tres, relacionado con la construccion de la herramienta digital denominada Mundo

Mediators.

Ademas, la construccion de la herramienta fue muy oportuna, porque se disefio a
través de una pagina web, ofreciendo facil acceso, rapido y desde cualquier lugar, para que se
complementaran las capacitaciones gratuitas creadas como MOOC, al igual que la posibilidad de
adquirir una suscripcion de acuerdo al plan que mas se adapte a las estrategias y necesidades de
la empresa. Se estandarizaron los procesos para prestar un servicio de la misma calidad a todos
los empresarios, de manera que los entregables respondieran a las prioridades de las compafiias y
a las deficiencias existentes. Actualmente, se cuenta con mas de 30 capacitaciones online, 19
empresas suscritas al proyecto, 10 jovenes universitarios teletrabajando a través de la plataforma,
generando ingresos acumulados por mas de 8 millones de pesos entre el mes de mayo de 2019
hasta el mes de septiembre de 2019. Ademas, la construccion de la herramienta permite que la
relacion establecida entre el empresario y la Mundo Mediators sea a lo largo del tiempo, lo que
implica que el trabajo va a ser progresivo en busqueda de capacitar al sector, al mismo tiempo

que se les prestan los servicios.

En otro sentido, esta investigacién da una perspectiva y un punto de partida para
todas las personas que tienen un producto y quieren hacer uso de herramientas de marketing

digital y comercio electronico para aumentar su visibilidad en el mundo digital y llegar a nuevos
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consumidores. Cada dia, factores como la innovacion, la creatividad, y el posicionamiento web,
marcan el inicio de una nueva era de comercializacion, donde la tecnologia es un factor
determinante pues es una herramienta que facilita la compra y venta de productos y servicios sin

importar sus caracteristicas.

En la ultima fase del proyecto, se cumplié con capacitaciones presenciales e
individualizadas para los empresarios que fueron responsables de asistir a todas las sesiones
grupales, esto permitio responder dudas particulares sobre sus procesos internos en la gestion de
marketing de las empresas. Se conocieron los procesos de produccion y comercializacion de
calzado, para plantear diferentes actividades que les sirvieran como insumo para realizar la
comunicacion de una manera mas organizada, evaluando el impacto de las campafias

publicitarias.

El siguiente foco de investigacion que descubre este proyecto se orienta hacia la
medicion del impacto que tiene el uso de la herramienta digital disefiada y la intermediacién
entre los teletrabajadores y los empresarios para la implementacién del marketing digital en sus
organizaciones. Esto permitira hacer una extensién del conocimiento hacia otros sectores que
pueden estar enfrentando problematicas similares a la del sector del calzado, cuero y

marroquineria.

Finalmente, este proyecto generd productos de investigacion que atendian a tres
tipologias segun el modelo actual de medicién de Colciencias. En la Generacién de Nuevo
Conocimiento, se logro la publicacion de un articulo en revista indexada y la aceptacion de un
segundo articulo que estd en proceso de ser evaluado. En Desarrollo Tecnoldgico, se logro la

formalizacion de una Start Up, y 10 Innovaciones en la Gestion Organizacional gracias a los
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aportes digitales en los que se vieron intervenidas las empresas. Y, en Apropiacion Social del
Conocimiento, se firmaron 7 consultorias, se presentd 1 ponencia nacional y se desarrollaron 4

estrategias pedagogicas para el fomento de la CTI.
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6. CAPITULO: RECOMENDACIONES

Es importante considerar todos los hallazgos y resultados de la presente

investigacion, y para ello, se proponen las siguientes recomendaciones:

Se recomienda profundizar en la literatura investigativa respecto al sector cuero,
calzado y marroquineria tanto de Santander para tener una muestra mas grande que abarque la
realidad investigativa del sector. Debido a que este ha presentado variantes en los Gltimos afos
que pueden dar una mejor radiografia de su situacion, a nivel region, nacional e internacional. El
investigar mas a fondo las diferentes actividades ya realizadas por recuperar el sector, permitiria
no repetir errores y encontrar oportunidades que tengan un mayor impacto en el desarrollo del
calzado santandereano. Ademas, el compromiso de los empresarios no puede ser solo de

intencion.

Por otra parte, se sugiere realizar mas actividades para la difusion del
conocimiento con los gerentes de las empresas sobre la importancia de la adopcion de las TIC en
su operatividad para ser mas eficientes. Lo anterior se basa en el diagndstico realizado, que
evidencio la poca claridad sobre el camino que requiere cada organizacidn para incursionar en la
implementacion de las herramientas digitales y el teletrabajo al interior de sus procesos. Es por
esto mismo, que se debe complementar la capacitacion virtual con la practica de lo aprendido en
sus canales digitales, porque de lo contrario no adquiriran experiencia para crecer en la gestion
del comercio electronico por si solos, sino por el contrario, dependeran siempre de un tercero

para hacer las comunicaciones en redes.
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Para fortalecer la recomendacion anterior, se sugiere trabajar de la mano con las
universidades, instituciones de educacién superior, institutos técnicos y tecnoldgicos del sector
publico y privado para desarrollar actividades que apoyen a las empresas del sector de manera
practica y aplicada. Estas instituciones deben apoyar en la implementacion de las TIC y en la
formacién de los empresarios y de sus colaboradores, de modo que se haga mas eficiente y de
manera transversal sobre estas organizaciones. De esta manera, el sector desarrollado a partir del
uso de las TIC en conjunto de la implementacion de las herramientas del marketing digital puede

crecer en competitividad a nivel region, nacional e internacional.

Se recomienda crear alianzas entre empresarios del sector y similares, para que
trabajen en conjunto para obtener resultados que favorezcan el mejoramiento de procesos v el
desarrollo del sector. Ademas, se fortalecen sus competencias digitales, para implementar el
comercio electrénico en sus organizaciones, generando un efecto en cadena que les pueda llegar
a ser visibles para mercados extranjeros, gracias al uso del internet como herramienta que
elimina las barreras fisicas de la comunicacion. Precisamente, con la inclusion de comunidades
digitales, el sector puede alcanzar un posicionamiento que beneficie a todas las empresas. Si se
realizan campafias en redes sociales en conjunto el alcance de esta permitiria un crecimiento de
todas las participantes, por medio del aumento de los indicadores digitales como las ventas
fisicas. Debido a que lo anterior, también se comporta como un canal cuyo objetivo también es re

direccionar hacia el local comercial.

La investigacion demostrd que la mayoria de estas empresas tienen mas de 10
afos en el mercado, algunas incluso hasta 25 afios, sumado al hecho que sus propietarios no
cuentan con una formacién académica universitaria, hace que la imagen de estas compafiias se

muestren desactualizadas. Por lo anterior, es recomendable que las empresas comiencen a
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refrescar su imagen corporativa, ya que las nuevas tendencias para el sector del calzado hacen
necesario que las personas encuentren logos modernos, colores elegantes o divertidos,
dependiendo el segmento al cual se orienta. Esto son actividades de marketing fundamentales

para implementar de manera efectiva el e-commerce ya que presenta la identidad en la red.

Otra recomendacion con la aplicacion del uso de las TIC es su implementacion
para eventos que permitan tener un mayor alcance a nivel nacional e internacional. Las
plataformas digitales pueden ser el espacio para convocar ferias virtuales que muestren el
calzado santandereano. Esto ampliaria el mercado, ya que los beneficios del uso del internet
permiten la captacion de potenciales clientes del exterior. Estos eventos soportados por parte de
las entidades gubernamentales, acompariados con estrategias de marketing digital y de influencer
reconocido en los mercados, podria aumentar la dindmica comercial para el sector del calzado de

Santander.

También es importante que las empresas orienten sus actividades hacia el cliente,
que permitan cambiar la manera tradicional de venta, hacia la experiencia en la compra del
calzado. Es necesario comenzar a implementar un marketing relacional, el cual converge con un
mejor servicio por parte de las empresas, orientado incluso hacia la personalizacion. Lo anterior,
con el objetivo de alimentar la percepcion de mayor valor para el consumidor. Esta
recomendacion se orienta hacia la implementacion de actividades necesarias para que todo el
entorno digital pueda funcionar, porque se requiere acompariar de procesos eficientes, de manera
que las empresas también competir a partir del valor agregado sumado a la experiencia de cada

cliente.
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Finalmente, se recomienda continuar con una linea de investigacion donde se
puedan evaluar los resultados recibidos por los empresarios del sector cuero calzado y
marroquineria por un tiempo estipulado, que tenga un enfoque mixto para que cualitativamente
se defina si hubo cambios en el disefio desde la percepcion visual de la marca, y
cuantitativamente, en términos monetarios si se evidencia mejoria en el alcance de clientes o
aumento en las ventas totales de la organizacion después de haber implementado los resultados

de la herramienta digital.
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