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Glosario

DOFA: Dificultades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas. Es un acrénimo utilizado
comunmente en el ambito empresarial para analizar la situacion de una empresa o0 proyecto

(fundéuRAE, 2015).

Amenazas, Fortalezas, Debilidades y Oportunidades: Elementos clave en un anélisis

DOFA para evaluar el entorno y la posicion estratégica de una empresa (RD Station,2023).

SEOQO: Search Engine Optimization (Optimizacion para Motores de Blsqueda). Conjunto
de técnicas utilizadas para mejorar la visibilidad de una pagina web en los resultados organicos de

los motores de busqueda (Cyberclick,2022).

SEM: El SEM es un conjunto de estrategias de marketing que ayudan a atraer mas tréfico
a sitios o paginas web, utilizando los motores de bdsqueda. Se utiliza generalmente a través de la

modalidad de pago por clic o PPC (HubSpot, 2022).

KPI’'s: Key Performance Indicators (Indicadores Clave de Rendimiento). Son métricas

utilizadas para evaluar el rendimiento de una empresa, proyecto o campafia (Becassantander, 2022)

Marketing Digital: Es una subdivision del marketing, pero que ha ganado tanto peso que
se ha convertido en el modelo de marketing por excelencia. Por ese motivo, veamos primero que

es exactamente el marketing (RD Station,2023).

Estrategias y Tacticas: Planes a largo plazo y acciones a corto plazo disefiados para lograr

objetivos especificos (3dids, 2022).



10

Resumen

El documento presenta una estrategia de marketing digital para la empresa Entrepieles,
enfocada en la personalizacion de chaquetas de cuero. Incluye anélisis de competencia, analisis
DOFA, andlisis de audiencias, objetivos, estrategias, acciones técticas, cronograma, resultados y
presupuesto. Se establecen metas como aumentar las ventas en la pagina web, el reconocimiento
a nivel nacional y el crecimiento de seguidores en Instagram, detallando las acciones para lograr
estos objetivos. Las actividades de marketing incluyen gastos en influencers, cambios en la pagina
web, alianzas con otras marcas, y publicidad en distintas plataformas. Se mencionan empresas
como Mario Hernandez, Vélez, Miguel Caballero, BOSI Colombia, Mango, Kipling Colombia,

Coursera for Business, Google Analytics Academy, y Marketing Latam.

Palabras clave: Marketing digital, Estrategia, Audiencia, Posicionamiento, KPI’s,

Planeacion.
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Abstract

The document presents a digital marketing strategy for the company Entrepieles, focusing
on the customization of leather jackets. It includes a competitive analysis, SWOT analysis,
audience analysis, objectives, strategies, tactical actions, schedule, results, and budget. The goals
include increasing sales on the website, national recognition, and growing Instagram followers,
with detailed actions to achieve these objectives. The marketing activities costs include expenses
on influencers, website changes, partnerships with other brands, and advertising on various
platforms. The document references companies such as Mario Hernandez, Vélez, Miguel
Caballero, BOSI Colombia, Mango, Kipling Colombia, Coursera for Business, Google Analytics

Academy, and Marketing Latam.

Key words: Digital Marketing, Strategy, Audience, Positioning, KPI's, Planning.
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1. Andlisis

1.1 Antecedentes

El cuero colombiano es altamente reconocido en la industria de la moda y compite con
cueros de otros paises como Brasil, Argentina, México, Estados Unidos e Italia. Los principales
competidores en el mercado colombiano son Mario Hernandez y Miguel Caballero, conocidos por

la calidad de sus productos.

Sin embargo, la industria de la moda esta experimentando cambios, ya que las personas
tienen dificultades para encontrar prendas que les gusten. Para abordar este problema, la empresa
Entrepieles ha implementado una nueva idea: permitir a los clientes disefiar sus propias
chaquetas de cuero. Esto busca que los clientes se sientan seguros, comodos y auténticos al

comprar prendas Unicas disefiadas segun sus necesidades a traves de una nueva plataforma.

Entrepieles fue fundada por Jhon Fernando Valencia, cuyos padres tenian experiencia en
la fabricacion de chaquetas de cuero. Jhon crecid aprendiendo sobre la produccion de prendas de
cueroy el servicio al cliente. En 2002, decidi6 independizarse y comenzo6 su empresa, inicialmente
centrada en chaquetas de cuero a medida. Con el tiempo, amplié su oferta a otros productos como
bolsos, cinturones y billeteras. Ademas, incursiond en la venta de zapatos de cuero para mujeres.
Aunque este mercado ha crecido en los Gltimos afios, enfrenta una fuerte competencia de empresas

como Mario Hernandez y Vélez.
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1.2 Propuesta de valor

La propuesta de valor de Entrepieles se divide en aspectos relacionados con la empresa y
aspectos relacionados con el cliente. Para el cliente, se centra en ganancias o alegrias, trabajos y

dolores.

En cuanto a las ganancias o alegrias del cliente, incluyen la personalizacién de chaquetas,

tiempos de entrega precisos y un empaque especial para una experiencia unica.

En los trabajos del cliente, se busca una pagina confiable con buenas opiniones, certificado
de originalidad, en donde el cliente pueda de encontrar un estilo de chaqueta que le agrade por

completo, ademas de un lugar seguro para realizar la compra sin problemas.

En los dolores del cliente, se menciona la dificultad para encontrar el disefio deseado, la
posibilidad de no entender el disefio del consumidor y la preocupacion de que el disefio exceda el
presupuesto del cliente.

Por otro lado, la empresa ofrece productos y servicios que incluyen un portal web con
informacidn detallada sobre productos y personalizacion. Ademas, la empresa se presenta como
creadora de ganancias al brindar una experiencia Unica de disefio al cliente.

La propuesta de valor de Entrepieles se resume en la frase: "Nadie entiende mi estilo, voy a

crearlo”.

1.3 Analisis de competencia



Tabla 1

Matriz de competidores
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Competidor  Sitio  Posicionamie Redes Publicidad  Otros Estrategia Ventaja

web nto SEO sociales digital canales digital competitiva
digitales

Mario https://  Alto Facebook, Ads Google  WhatsApp Estrategia ~ Compromiso

Hernadndez  www. Instagram, Instagram SEMy con la
mario Pinterest, SEO sostenibilidad
hernan Twitter, Redes
dez.co YouTube sociales
m.co/

Vélez https:// Alto Instagram, Ads Google  WhatsApp Estrategia  Trayectoriay
WWW. Facebook, YouTube SEMy reputacion
velez.c Tiktok, SEO
om.co/ YouTube, Redes

Pinterest, sociales
LinkedIn

Miguel https:// Medio Instagram, Ads Google No tiene Estrategia ~ Reconocimient

Caballero miguel YouTube, SEMY o internacional
caball LinkedIn, SEO
ero.co Twitter, Email
m/ Facebook Marketing

Bossi https:// Bajo Facebook, WhatsApp Estrategia  Precio accesible
WWW. Instagram Formulario SEMYy y productos de
bosi.c de SEO calidad
om.co/ solicitudes

Arturo https://  Alto Facebook, Ads Google Email Contenidos  Calidad de los

Calle WWW. Instagram Instagram Marketing y ofertas en  productos
arturo redes
calle.c
om/

Mango https:// Alto Instagram, Facebook No tiene Optimizaci  Descuentos
shop. Facebook, ads 6n SEO cddigo QR
mango Twitter Google ads
.com/c
o/

Almacénde N/A N/A Instagram N/A N/A N/A Calidad

cuero

Fuente: Elaboracion propia



1.4 Andlisis DOFA

15

DIAGNOSTICO INTERNO

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1. Se maneja calidad, tanto en
produccion como en materiales,
es decir son productos nacionales
y se genera control de calidad
para la produccion.

1. No se tiene desarrollada una
estrategia de sostenibilidad.

2. El analisis de demanda y
ofreta es acorde a sus ventas,

2. No hay evolucion y
diversificacion de productos

siempre se tiene en cuenta la frecuentemente
DIAGNOSTICO EXTERNO
epoca para saber que producto se
tiene en tienda
OPORTUNIDADES FO DO

1. Aprovechar la moda
internacional del cuero

2. Aprovechar estrategias
sostenibles, para atraer clientes ,
y tener certificaciones

Expandir |la presencia en
mercados internacionales: es
decir aprovechar la demanda

internacional y garantizar calidad
nacional teniendo en cuenta
regulaciones internacionales.

Aprovechar la tendencia hacia
la sostenibilidad y la ética, es
decir investigar y adoptar cuero
de origen y curtirlo de manera
ecologica y promover productos
sostenibles tambien
obteniendo certificados de

AMENAZAS

FA

DA

1. El cuero tiene muchas
repercuciones ambientales
negativas

2. Crecimiento de sociedad en
pro del no maltrato a los
animales

Diversificar la gama de
praoductos: Aprovechar la
variedad de productos que la
industria del cuero puede
fabricar, Desarrollar productos
personalizados y de edicion
limitada para atraer a nichos de
mercado especificos, y generar
publidad que ayude a demostrar
que no hay repercuciones

ambientales negativas.

Adaptacion continua a las
preferencias del consumidor:
Mantenerse alineado con las

preferencias cambiantes de los
consumidores, kantener una
comunicacion abierta con los
clientes para comprender sus
necesidades y deseos.

Figura 1 Estrategia DOFA

Fuente: Elaboracion propia




1.5 Andlisis de audiencias

USERPROBIBENN - -.c § DATOS DEMOGRAFICOS PERSONALIDAD

' - Y
J o A Q U I N 9 WEHE G e e Introvertido Extrovertide

* Vive en un partamento en arriendo

G U T I E R R E s + Ingresos mensailes de $5.000.000 ®

Pensar Sentir
MOTIVACIONES

* Las motos Razdn Intuicion
» Viajar
+ Compartir con amigos
HABITOS
METAS
= Conocer nuevos lugares * Comprado compulsivo de ropa
= Bastante tiempo compartido con
* Hacer deporte amigos
« Hacer un doctorado = Viajes en moto

* Comida saludable
= Ascender profesionalmente

FRUSTACIONES MARCAS
Genero : Hombre « Falta de tiempo para viajar -
Edad : « Falta de tiempo para compartir con familia * Velez
Educ: : h tric * Mario Hernandez

> > o + Insatisfaccion con el dinero que gana
Ocupacién :  Empleado

Figura 2 Buyer persona #1

Fuente: Elaboracion propia

USER PROFILE { .. ..} DATOS DEMOGRAFICOS PERSONALIDAD

®
M A R l A N A * Vive en un apartamento con sus papas Introvertido Extrovertido

* Ingresos mensailes de $3.000.000
M o R A I- E s s/Bende el didad de Bogord Pensar - Sentir

MOTIVACIONES

Razoén Intuicion
* Su familia
* Conocer el mundo
* Continuar sus estudios
HABITOS
METAS
* Comer saludable
* Viajar « Ir a conciertos de rock
o Ascender profesionalmente . f;l": con sus amigos a escuchar musica
 Independizarse * Hacer compras compulsivas
« Terminar su maestria
FRUSTACIONES MARCAS
Gonero 2 Hombre « Falta de tiempo para viajar S
Edad 2928 « Falta de recursos para continuar estudiando « Tiendas especializadas en cuero en el 7
Educacion Pos - grado de agosto

« No entenderse con su familia

Ocupacién :  Independiente

Figura 3 Buyer persona #2

Fuente: Elaboracion propia



USER BROFIEERN - .. § DATOS DEMOGRAFICOS

M AT E o « Vive en un apartamento en arriendo
ALARCON

« Ingresos mensuales de $5.000.000

MOTIVACIONES

« Conocer nuevas personas
« Compartir con amigos
« Ser feliz

METAS

« Comprarse su propia carro

* Crear uan familia

* Ascender profesionalmente

« Conocer al menos 5 paises
FRUSTACIONES
Genero 3 Hombre + No consigue marcas de su estilo

Edad P26 « No ha podido irse del pais
Educacion Pre - Grado

Ocupacién Independiente « No tiene buena relacion con su familia

Figura 4 Buyer persona #3

Fuente: Elaboracion propia

USER PROFILE Y. ../ .. § DATOS DEMOGRAFICOS
s A R A » Trabaja en una empresa Colombiana
« Tiene casa propia

M A R T I N E z : :.;\:rreos:smnp:nsuales de $10.000.000

4 ’ ’1 T MOTIVACIONES
‘ 3 - - * Cumplimiento de metas
{ y « Salir a rodar
-l * Estabilidad financiera

- pr e

METAS
* Ascender profesionalmente
* Formar familia
* Hacer una maestria

» Casarse

FRUSTACIONES

Genero : Mujer « Falta de tiempo para compartir en pareja
Edad : 85

Educacion Maestria
Ocupacién :  Independiente

* No estar feliz en su trabajo
« No haber formado a los 30

= No tener el carro de sus suefios

Figura 5 Buyer persona #4

Fuente: Elaboracion propia

PERSONALIDAD

Introvertido Extrovertido
®
Pensar Sentir
®
Razén Intuicion
HABITOS

+ Sale a almorzar a las afueras de la
ciudad.

» Va al gimnasio todos los Dias,

« Estudia nuevos idiomas.

MARCAS

» Chevignon
» Louis Vuitton

PERSONALIDAD

Introvertido Extrovertido

Pensar Sentir

Razén Intuicion

HABITOS

Comer saludable

Hacer ejercicio

Levantarse temprano

Salir de fiesta cada 8 dias
Compartir en familia los domingos

MARCAS

+ Zara

+ Velez
* Mango
* FDS

17



18

2. Objetivos

1. Aumentar las ventas en pagina web en un 20% en un periodo de 12 meses a través de
estrategias de marketing digital.

2. Aumentar el reconocimiento a nivel nacional e internacional en un 3% por medio de
anuncios en display en un tiempo de 8 meses.

3. Aumentar los clics en pagina web por medio de la implementacion de estrategias SEO en
un periodo de 10 meses.

4. Aumentar mensualmente los seguidores de Instagram en un 5% en un periodo de 6

meses.

3. Estrategia
3.1 Definicidn de estrategias

1. Optimizacion de la pagina web y publicidad en linea
2. Creacién de anuncios display
3. SEO

4. Promocion de las publicaciones y email marketing
3.2 Definicién de acciones (Téacticas)

3.2.1 Tacticas estrategia 1

- Mejorar la velocidad de carga para mejorar la experiencia del usuario
- Mejorar el disefio y hacerlo mas atractivo (colores, letras, tamarfios, organizacion).
- Poner en primera instancia los productos destacados del mercado.

- Ejecutar campafas por medio de Google Ads con enfoque en conversiones
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- Crear relaciones con influencers que permitan efectividad en la publicidad que sea

enfocado al publico objetivo.

3.2.2 Tacticas estrategia 2

- Disefar anuncios display que sean atractivos y que reflejan lo que es la marca, es
decir, valores, propdsito, responsabilidad con el medio ambiente, etc

- ldentificar las plataformas en las cuales se realizara display para llegar al buyer
persona indicado

- Establecer un calendario y programarlo

3.2.3 Tacticas estrategia 3

- Identificar cuales son los problemas dentro de la pagina web tanto de contenido como
de enlaces que reducen los clics

- Optimizar el contenido existente para poder incluir nuevas palabras claves que
permitan aparecer en los buscadores y asi aumentar los clics

- Crear contenido nuevo gue responda a las necesidades del pablico objetivo

- Dentro de la pagina de inicio incluir resefias y testimonios.

3.2.4 Tacticas estrategia 4

Definir la segmentacion puesto que tenemos 4 publicos objetivos.
- Incluir el call to action

- Hacer el uso adecuado de hashtags

- Establecer presupuesto

- Tener interaccion con el publico en las redes sociales

- Continuar con el proceso de creacion de contenido interactivo.
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Después de la recoleccion de datos hacer envio de emails a todos los clientes donde el

contenido sera informacion relevante, promociones, videos y webinars.

OBJETIVO

4. Cronograma

Optimizacién de la pagina web y publicidad en linea

CRONOGRAMA

ACCIONES 1 MES

2 MES

3 MES

4 MES

5 MES

6 MES 7 MES 8 MES

9 MES

10 MES

11 MES

12 MES

Mejorar la velocidad de carga para
mejorar la experiencia del usuario

Mejorar ¢l disefio y hacerlo mas
atractivo (colores, letras, tamafios,
organizacion).

Crear relaciones con influencers que
permitan efectividad en la publicidad
que sea enfocado al publico objetivo.

Poner en primera instancia los
productos destacados del mercado.

Ejecutar camparias por medio de google
Ads con enfoque en conversiones

Fuente: Elaboracion propia

Figura 6 Cronograma estrategia 1

Objetivo

Creacion de anuncios de display

CRONOGRAMA

ACCIONES

1 MES

2 MES |3 MES

4 MES

5 MES |6 MES |7 MES |8 MES

9 MES

10 MES

11 MES

12 MES

Disefiar anuncios display que
sean atractivos y que reflejan lo
que es la marca, es decir, valores,
propésito, responsabilidad con el
medio ambiente, etc

Identificar las plataformas en las
cuales se realizara display para
llegar al buyer persona indicado

Establecer un calendario y
programarlo

Fuente: Elaboracion propia

Figura 7 Cronograma estrategia 2
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OBJETIVO SEQ

CRONOGRAMA

ACCIONES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12 MES

Identificar cuales son los problemas
dentro de la pagina web tanto de
contenido como de enlaces que reducen
los clicks

Optimizar el contenido existente para
poder incluir nuevas palabras claves que|
permitan aparecer en los buscadores y
asi aumentar los clicks

Crear contenido nuevo que responda a
las necesidad del publico objetivo

Dentro de la pagina de inicio incluir
resefias y lestimonios.

Figura 8 Cronograma estrategia 3

Fuente: Elaboracion propia

OBJETIVO Promocion de las publicaciones
CRONOGRAMA 1 ANO
ACCIONES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12 MES
Hacer el uso
adecuado de hashtags
Definir la

segmentacion puesto
que tenemos 4
publicos objetivos.

Incluir el call to action

Continuar con el
proceso de creacion
de contenido
interactivo.

Después de la
recoleccion de datos
hacer envio de emails
a todos los clientes
donde el contenido
sera informacion
relevante,
promociones, videos
y webinars.

Establecer
presupuesto

Tener interaccién con
el publico en las redes
sociales

Figura 9 Cronograma estrategia 4

Fuente: Elaboracion propia
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5. Resultados

5.1 Definicion de KPI's

e Tasa de crecimiento de ventas en pagina web: (Ventas actuales - Ventas anteriores /
ventas anteriores) x 100

e indice de reconocimiento nacional: ((Reconocimiento actual — Reconocimiento inicial) /
Reconocimiento inicial ) x 100

e Tasa de aumento de clics en pagina web: (Cantidad de clics / Cantidad de visitantes) x
100

e Crecimiento mensual de seguidores en Instagram: ((NUmero se seguidores al final del
mes - nimero de seguidores al comienzo del mes) / Nimero de seguidores al comienzo

del mes) x 100

6. Presupuesto

Principalmente se necesitara un software en el cual se podra llevar una buena
contabilizacion del ejercicio, por ejemplo, un programa como Excel, el cual funciona a llevar un
presupuesto mas estable e incluso un forecast y un cronograma, este sistema puede brindar
distintas herramientas para hacer posible esta tarea, se puede guiar de este haciendo un
cronograma, revision de facturas y contabilidad.

Por un lado, utilizar otras herramientas que ayuden a rastrear los clics que hacen en los
sitios web, cuanto tiempo duran en ellos (Google Analytics) mapas de calor que informan
intereses de los consumidores, que es mas llamativo (Hotjar), realizando encuestas (formularios

de Google), programa de referidos, contactar distintos influencers y ofrecer codigos de
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descuentos para ver cual ayudara en activar la marca, comunicacion directa ya sea postventa o
por medio de promotional email, promotional SMS, activacion con webinars, mass mailings,
revision de los clic por pago, analizar las encuestas realizadas en Google forms, el uso de las
publicidades en Instagram y Facebook, los banners, los anuncios display.

Programas ya un poco mas avanzados como lo pueden ser Google Ads ($379.900 curso),
Google Analytics (gratis), Hotjar, etc. tiene unas versiones gratuitas, las cuales pueden ser

estudiadas para que se implementen en el ejercicio.

e Banner Ads : 875.000$%

e Anuncios de texto con imagen: 650.000$%
e Webinars: 700.000$

e Landing Page: 1.000.000$

e Facebook: 840.000$

e Instagram: 4.560.000$

e \Website: 4.000.000$

e Mobile Alerts: 2.700.000$

e Email marketing: $3.870.000%

e Online: 2.500.000%

e Pay-Per-Click Marketing: 11.400.000$

e Actividades SEO: 2.000.000%

Para un total de 42.995.000%



Otros Nacional

Campafas de venta 0% 3%

0%

Local

0%

Relaciones Publicas

I i ion d d
nvestigaciéon de mercados 10%

6%

Content Marketing
7%

Web
31%

Social Media
12%

Publicidad
6%

Online
25%

Figura 10 Porcentajes actividades marketing

Fuente: Elaboracion propia

6.1 Costos influencers y marketing

® Nacional

m Local

u Relaciones Publicas
m Content Marketing
m Social Media

m Online
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El gasto por influencers puede variar segun el alcance e influencia que este tiene. Los

influencers en Colombia tienden a variar dependiendo del contenido que estos hagan, esto podria

ser un estimado 500.000 a 5.000.000 COP por colaboracion.

Por otro lado, tenemos el costo del cambio de la pagina web y remodelarla, para que sea

mas llamativa, haya mas medios de pago, se pueden utilizar distintas plataformas como formas de

pago, por ejemplo, crédito con la tienda. Ese tipo de cambios y optimizar mejor la pagina web
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puede tener un costo de $7.000.000, ayudandonos en la velocidad de carga, la compatibilidad con

dispositivos moviles y la seguridad.

También, tenemos que pensar que no siempre llegan a nuestro sitio web, por esto poner
links en lugares semejantes y otras paginas para que estos se vinculen con nosotros, podemos hacer
alianzas con distintas marcas que vendan estos productos y nos dejen tener nuestra publicidad para
que la gente pueda llegar, por este motivo analizar bien las palabras claves, para saber a qué lugares

conduce para escoger dichas paginas principales.
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