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RESUMEN 

 

El proyecto tiene como objetivo principal identificar estrategias de comunicación digital 

efectivas para la construcción de imagen de marca para emprendimientos, desde el análisis de 

narrativas digitales usadas por diferentes sectores empresariales de la ciudad. La ruta 

investigativa llevó a hacer un recorrido por diferentes proyectos investigativos relacionados o 

encaminados al desarrollo de estrategias para marcas comerciales, de igual forma definir qué 

métodos de análisis eran convenientes y precisos para analizar las variables planteadas, y hacer 

el trabajo de campo de manera remota, de esta manera concluir con elaborar una estrategia 

efectiva y actualizada que sea funcional para diferentes sectores de emprendimientos. 

Para llevar a cabo esto, se planteó una metodología transversal, la cual a través de una barrida 

y análisis de datos en un momento específico podrá brindar soporte para precisar en aspectos 

cualitativos y cuantitativos del objeto de estudio. Se usaron herramientas como: Benchmarking, 

Analítica web y un Buyer persona, las cuales fueron aplicadas a los referentes de 

emprendimientos y a las marcas a las que se les desea aplicar la estrategia, además, se realizaron 

entrevistas semiestructuradas a expertos en comunicación digital y emprender online. 

Este proceso arrojó como resultados la importancia de tener bien definido el público objetivo, 

para poder crear y comunicar contenidos para una audiencia específica, sin perder la identidad de 

cada marca. Por ejemplo, con la herramienta de Buyer persona se corroboró si existe una 

correcta segmentación del público de cada marca. En el caso del Benchmarking, se concluyó que 

esta herramienta permite comparar cómo están los emprendimientos en términos de interacción 

en el canal digital donde se encuentren. Para la Analítica web, se encontró que es una 
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herramienta útil y necesaria para plantear estrategias con el objetivo de generar posicionamiento 

online. Finalmente, con las entrevistas se recopilaron un conjunto de indicadores que eran 

repetitivos entre los expertos para tener mejor claridad a la hora de elaborar la estrategia. 

 

Palabras clave: 

Estrategia, Analítica web, Expertos, Comunicación, Era digital, Posicionamiento, 

Engagement, Buyer persona, Redes sociales, Benchmarking, Identidad de marca. 

 

ABSTRACT 

 

The main objective of the project is to identify effective digital communication strategies for 

the construction of a brand image for entrepreneurships, from the analysis of digital narratives 

used by different business sectors of the city. The investigative route led to a tour of different 

research projects related to developing strategies for commercial brands, defining which analysis 

methods were convenient and precise to analyze the proposed variables, doing field work 

remotely and concluding with elaborating an effective and updated strategy that is functional for 

different sectors of entrepreneurship. 

To carry out this, a cross-sectional methodology was proposed, which through a scan and data 

analysis at a specific time, provides support to specify qualitative and quantitative aspects of the 

object of study. Tools such as Benchmarking, Web analytics and Buyer persona, were applied to 

entrepreneurs and brands to which the strategy is to be applied, in addition, semi-structured 

interviews were conducted with experts in digital communication and online entrepreneurship. 
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This process resulted in the importance of having the target audience well defined, in order to 

create and communicate content for a specific audience, without losing the identity of each 

brand. For example, with the Buyer persona tool, it was corroborated whether there is a correct 

segmentation of the audience for each brand. In the case of the Benchmarking, it was concluded 

that this tool makes it possible to compare how entrepreneurships are doing in terms of 

interaction in the digital channel where they are located. For Web analytics, it was found to be a 

useful and necessary tool to propose strategies in order to generate online positioning. Finally, 

with the interviews, a set of indicators that were repetitive among the experts were compiled in 

order to have better clarity when developing the strategy. 

 

Key Words: 

Strategy, Web analytics, Experts, Communication, Digital age, Positioning, Engagement, 

Buyer persona, Social networks, Benchmarking, Brand identity. 
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INTRODUCCIÓN 

El presente proyecto titulado “Estrategias de comunicación exitosas para el 

posicionamiento de marca en emprendimientos de Bucaramanga: Delino, O’Cakes y Js By 

Janis Suárez” tiene como objetivo identificar estrategias de comunicación digital efectivas para 

la consolidación de la imagen de marca y de emprendimiento, a partir del análisis de narrativas 

digitales. En este sentido, la investigación centra su propósito en dos aspectos que motivaron su 

realización, en primer lugar, en cuanto al aspecto social, se enfoca en estudiar cómo se logra el 

impacto e influencia que la imagen puede crear en la mente de las personas y en la sociedad, el 

cual se desencadena a partir de la creación de confianza y credibilidad, teniendo en cuenta el 

valor que da crear contenido entretenido, creativo y entendible, para que el consumidor lo 

prefiera frente a la competencia. 

 En cuanto al aspecto comunicativo, se resalta el impacto mediático de la era digital que esté 

ligado con el uso de canales digitales para visibilizar marcas, persona o emprendimientos que 

estén iniciando y deseen consolidarse, sin embargo, para lograr esto es importante conocer las 

pautas comunicativas esenciales para destacar frente a la audiencia, por ello es muy importante el 

lenguaje y contenido que se comparta. Ahora bien, se resalta la tendencia de los influenciadores 

como los portadores de la información, las empresas se sienten cada vez más interesadas por 

crear alianzas con influenciadores que a partir de un mensaje orgánico logran impartir confianza 

en el público, destacando que para ello es importante que el perfil y tipo de seguidores sea 

compatible con los valores de la marca. 

Para cumplir con las expectativas de la investigación, se tuvieron en cuenta cinco objetivos 

específicos, cada uno de ellos relacionado con técnicas y herramientas que permitieron su 

desarrollo. Para iniciar y resaltar el objetivo que se centraba en realizar un Benchmarking a las 
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estrategias de comunicación digital más exitosas que aplican emprendimientos posicionados en 

Colombia de tres sectores distintos, haciendo una comparación con un Benchmarking para los 

emprendimientos propios de los mismos sectores. Se estudiaron las métricas de las siguientes 

marcas, del sector de postres, Cochobake, Colonato, Kakahuat y Moufflet; Sector gastronómico, 

Dulcepost, Majos Cake's, Camacho´s y Snob y del Sector de ropa, Vacchi, Matilda, Sixxta y 

Cocovik. 

Teniendo en cuenta los datos obtenidos, se procede a cumplir con el siguiente objetivo, hacer 

seguimiento, por medio de una Analítica web de los canales digitales de los emprendimientos 

referentes para analizar sus estadísticas y medir resultados según las estrategias que 

implementan, para ello se tuvieron en cuenta los emprendimientos propios a los que se les desea 

posicionar, O’Cakes (sector de postres), Delino, (sector gastronómico) y Js By Janis Suarez 

(sector de ropa). De acuerdo con el objetivo enfocado e identificar el Buyer Persona de los 

emprendimientos posicionados para corroborar si existe una correcta segmentación de mercado 

en sus clientes, se aplicó la herramienta a un emprendimiento de cada sector que tuviera 

importantes métricas (Vacchi, Cochobake y Dulce Post). Finalmente, en el proceso se estudiaron 

los elementos fundamentales de una adecuada estrategia de comunicación digital a través de 

entrevistas a expertos, la cual fue aplicada a ocho expertos en el tema de marketing digital o 

fundadores de emprendimientos exitosos en redes. 

El resultado final consiste en el diseño de una estrategia de comunicación digital para el 

posicionamiento de la imagen de las marcas. La estrategia titulada “alto impacto”, es el resultado 

del proceso de investigación desarrollado y tiene como objetivo construir un plan de acciones 

comunicativas con enfoque al posicionamiento digital de emprendimientos de consumo o 

producto. 
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En este orden, en la actualidad el término imagen tiene una cantidad de definiciones y es 

debido al fenómeno del lenguaje llamado polisemia, el cual otorga muchos significados a una 

sola palabra. Hay un sinnúmero de expresiones relacionado a imagen, como imagen gráfica, 

imagen mental, imagen visual, imagen de empresa, imagen de marca, imagen corporativa, 

imagen depositada, imagen deseada, imagen proyectada, entre muchas más. En este caso, nos 

enfocaremos en imagen de marca e imagen corporativa. 

La imagen marca en las organizaciones es una cuestión de importancia máxima. “En un 

entorno de máxima competencia, y donde los consumidores están más y mejor informados que 

nunca, tener una buena imagen puede suponer una ventaja competitiva con la que distanciarse de 

los rivales” (Pérez, 1993). Entre más favorable sea la imagen de una compañía, mayor ventaja 

ante el mercado va a tener. 

Al hablarse de imagen corporativa se hace referencia a las creencias, actitudes y percepciones 

que tienen los públicos sobre una marca como entidad o ente social. Es decir, es la forma en que 

ese público interpreta el conjunto de simbolización procedente de los productos, servicios y 

comunicaciones, emitidas por la marca. imagen corporativa es lo que una empresa es para sus 

clientes, proveedores y trabajadores, a diferencia de la identidad corporativa, la imagen es la 

percepción externa de la marca.  

La imagen que emite una organización es de gran importancia en el mercado, debido a que 

esto genera confianza, seguridad a la hora de comprar o usar el servicio prestado, fidelidad y 

recomendación voz a voz. Mediante las instalaciones, la atención al cliente, la solución a 

problemas, la respuesta rápida, la presentación de sus productos, el cliente hará un juicio de la 

empresa sin tener que conocer el producto o servicio que le están ofreciendo.  
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En la actualidad uno de los problemas más importantes que nos encontramos es que la gente 

no tiene la suficiente capacidad de memoria o retención para recordar todos los productos o 

servicios que las organizaciones ofrecen. Es decir, aparece una creciente dificultad de 

diferenciación de los productos o servicios existentes. Por esta razón, la Imagen Corporativa 

adquiere una importancia fundamental, creando valor para la empresa y estableciéndose como un 

activo intangible estratégico de la misma. (Capriotti P. , 1999, pág. 11) 

Con lo anterior, se deduce que gracias a la imagen corporativa las organizaciones existen en la 

mente del consumidor. La disyuntiva hace unos años era comunicar o no comunicar a los 

públicos, con las nuevas tecnologías y la inmediatez, la disyuntiva actual es existir o no existir, 

es decir, tener un espacio en las mentes del público. La imagen corporativa no solo permite 

existir en el intelecto de un conglomerado de personas, también agrega valor diferenciador.  

Ahora bien, el creciente uso de las redes sociales como canal de comunicación y el alcance 

publicitario que se ha dado durante la última década, ha replantado las dinámicas de 

comunicación y estrategias de las organizaciones para atraer públicos, es por esta razón que han 

visto la oportunidad de vender una idea de manera natural y causar la necesidad de cierto 

producto, teniendo en cuenta que muchas personas han perdido la credibilidad en las campañas 

tradicionales; aquí juegan un papel importante los influenciadores, a partir de la imagen que han 

construido y el vínculo que han causado en sus seguidores teniendo en cuenta que los hacen parte 

de su día a día y les ofrecen una mirada a un estilo de vida, pueden generar entusiasmo sobre 

dicho producto de manera indirecta. 

Es válido afirmar que la personalidad del individuo se vuelve un motor de marca, según Laura 

Gallego (2016) la marca “es un conjunto de representaciones simbólicas que se ofrecen al 

público. La marca vende una promesa de calidad y enmarca dicha promesa en determinado modo 
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de hacerlo” esto hablando en términos de organización, pero si nos referimos a la marca 

personal, teniendo en cuenta que es lo que define a un influenciador frente a otros para alcanzar 

la mayor atención posible, hace referencia a un juego de percepciones personales externas 

(Fernández Gómez, Hernández Santaolalla, & Sanz Marcos, 2018) que condensa las 

expectativas, promesas y experiencias que una persona ofrece ante los demás (Perez, 2014). 

Basándonos en esto, queda claro que los sujetos hacen uso de sus perfiles en redes sociales para 

comunicar su propia marca personal, entendiendo el gran alcance mediático que logran a partir 

de éstas. 

Ahora bien, si la marca personal posee una importancia mediática, los individuos que 

conformamos un todo percibimos esa comunicación basado en juicios personales que han 

cambiado a través de los años, ya que en la sociedad la imagen ha sido un concepto de constante 

cambio, esto debido a que se ha ido generando una transformación de la percepción de esta. Hoy 

en día la imagen se puede dividir en distintos conceptos, imagen personal, imagen corporativa y 

hasta imagen de ciudad, siendo éstas las más importantes a la hora de transmitir y envolver a las 

personas dentro de sus decisiones e interacciones en el día a día. 

El posicionamiento en la actualidad se usa como uno de los principales componentes de la 

imagen, debido a que en la mayoría de los casos representa la identidad de una marca o la 

recordación que estos pretenden obtener de sus clientes. Es decir, sería lo que la organización 

desea mostrar ya que es un conjunto de características o atributos que la organización quiere que 

su público conozca o asocien a ella. 

El propósito por el cual se decide realizar esta investigación es ese impacto e influencia que la 

imagen puede crear en la mente de las personas y en la sociedad. De acuerdo con Enginkaya y 

Yilmaz (2014) las principales motivaciones para interactuar con una marca a través de una red 
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social por parte de un usuario son: tener un vínculo con la marca, investigación, búsqueda de 

oportunidades, conversación y entretenimiento. Es decir, mediante la construcción coherente y 

creativa de identidad e imagen, la marca logrará proyectar confianza y contenido interesante y 

entendible para que el consumidor la prefiera ante otra de la competencia. 

La comunicación de marca más efectiva se logra cuando la organización consigue que sus 

usuarios tradicionales y nuevos consumidores usen las marcas como una forma de expresarse a sí 

mismos, sintiéndose representados con sus valores. Para los nuevos clientes es relevante que los 

valores de la marca sean trascendentales socialmente, que apoyen un movimiento o que sean 

inclusivos con las minorías. 

La capacidad de transmitir mensajes no solo de manera personal sino a su vez de manera 

global, es un factor determinante al considerar la importancia de dicho tema, al cual, no solo las 

personas apuntan, sino las mayores empresas estudian hasta el punto de lograr objetivos tanto 

financieros como psicológicos, como lo es el “Top of Mind” que basa su enfoque en que la 

marca que primero le viene a la mente a un consumidor, es la marca que está posicionada y 

posiblemente la que genera mayores ventas, es decir, lograr retentiva en las personas es lo que 

generará el crecimiento de una marca. 

A su vez, en el ámbito comunicativo la marca personal y el auge de los llamados 

influenciadores, permite abrirse a una manera digital de comunicarse y lograr igualmente 

impactar a un público, dejando a un lado los medios de comunicación tradicionales que han 

perdido credibilidad. Ramos (2007) expresa que: “La única forma de superar las barreras de 

atención en el mundo interconectado de las redes sociales es actuar de forma creativa” es saber 

cómo llegar al consumidor mediante la creatividad y el ingenio expuesto en sus publicaciones, 

para así generar impacto en sus seguidores y crear un vínculo a partir de su identidad. 
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Los influencers o valoradores de marca, como se están llamando algunos, son nuevos medios 

para conocer productos o servicios, pero hay unas pautas que comunicativamente son esenciales 

para que el consumidor prefiera esa marca y no otra. Ellos más que nadie conoce a sus 

seguidores, ya que saben cuál es el lenguaje indicado y qué contenido les interesa, no es un 

lenguaje retórico e institucional, es necesaria una conversación bidireccional para involucrar al 

público en una comunicación fluida y directa. 

Por otro lado, mediante este modo de comunicación se permite llegar a todos los lugares del 

mundo en donde existe acceso a internet y de diferentes rangos de edad, entendiendo que la 

televisión, radio y periódico ya no son los únicos medios utilizados por los jóvenes de hoy. 

Según (2009) la generación produce una disrupción que obliga a los profesionales del marketing 

a redefinir sus estrategias de comunicación, en dónde y cómo alcanzar a su público objetivo, 

dado que ya no es posible llegar a ellos a través de los medios tradicionales frente a los que las 

nuevas generaciones se muestran impermeables. (págs. 46-57) 

¿Por qué es importante lo mencionado anteriormente y de qué manera influye en el mensaje 

que quieren transmitir las marcas? Los influenciadores se han vuelto relevantes e importantes 

para las marcas ya que pueden hacer que estas consigan más popularidad y visibilidad online 

dando opiniones sobre sus productos o servicios, mediante los conocidos review. Es por esto que 

cada día las marcas se ven más interesadas en tener influenciadores que conecten con su mensaje 

identitario ya que el foco siempre será llegar un público que puede tener interés en sus productos; 

hay que valorar muy bien qué tipo de personas les siguen y cuáles son los contenidos que hace. 

La clave está en identificar al influencer que calce perfectamente con los valores de la marca. 

Basado en todo lo dicho anteriormente, el uso de estrategias comunicativas es un factor 

determinante para impulsar una marca o imagen personal, sin embargo, en la actualidad el 
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público es menos receptivo con las estrategias tradicionales puesto que las reconoce como 

publicidad para inducirlos a comprar cierto producto y sumándole que está cansado de los típicos 

comerciales que ya no son atractivos ni logran sorprender al espectador, por la tanto se ha vuelto 

monótono y en vez de incentivar, alejan. 

Al momento de desarrollar estrategias de comunicación digital para el posicionamiento de una 

marca frente a su competencia, es necesario tener en cuenta un aspecto clave y que marcará la 

diferencia: Creatividad. El consumidor actual tiene una predisposición por lo básico, busca 

sorprenderse y que las marcas logren crear vínculos o conexiones, puesto que cuando se genera 

una emoción, sensación o recuerdo, se está logrando intervenir en el individuo y no solo 

superficialmente.  

Creatividad según PE BONO (1986)es la “capacidad para organizar la información de manera 

no convencional, lo que implica la utilización de procedimientos para resolver problemas y 

situaciones que se alejan de los ya establecidos”. El individuo que cognitivamente responda y sea 

capaz de desarrollar estrategias creativas como alternativa para solucionar problemas, posee 

capacidades adaptativas, de dualidad y regulación; además de ser flexible y reflexivo para 

desarrollar distintas tareas. 

Ahora bien, entendiendo la definición de creatividad, es claro decir que el uso de estrategias 

creativas genera un mayor impacto en el consumidor, pero lograr esto no es sencillo; Sánchez 

Santana (2013) en su tesis Propuesta de posicionamiento para la marca de llantas Continental 

explica que es muy fácil identificar las características que se desean comunicar al consumidor del 

producto, lo difícil es lograr que esas características se queden en su mente y se forme el 

posicionamiento deseado. Basándonos en esto, es importante aclarar que lo principal es conocer 

y entender al público al que se dirige, puesto que la aplicación creativa divaga dependiendo de 
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las características del individuo como su rango de edad, sexo, preferencias e incluso entorno para 

de este modo seleccionar la dinámica que se manejara y que sea más aceptable. 

En el campo de la publicidad, se considera importante la gestión de los recursos estratégicos 

clave y el valor de las emociones en las propuestas de valor. Hay que tener en cuenta que no 

consiste en generar publicidad en redes sino crear de forma llamativa una propuesta que 

incentive al público y lo impulse como consumidor. 

Ahora bien ¿cómo se construyen estrategias comunicativas creativas? Casani, Pomeda, & 

Sánchez (2012) explican que las modas se convierten en un factor dinamizador y transformador 

de los mercados así generados, puesto que ejercen una influencia en las decisiones, conductas y 

emociones de los miembros de la red. Dichas modas aparecen, crecen y desaparecen como fruto 

de la voluntad de otros miembros de la red. Con respecto a la situación de las empresas en redes 

sociales que ha permitido tener mayor reconocimiento de su público objetivo para construir 

estrategias viables y óptimas. 

Para finalizar, descubrir estrategias creativas y su aplicación en los diferentes escenarios 

permitirá desarrollar y optimizar una marca para poder posicionarla frente a las demás puesto 

que se resaltan sus características de una manera más atractiva y principalmente de una forma 

natural e indirecta. Es importante destacar que para posicionar una marca se debe seguir un plan 

de acción que conlleva planeación y tiempo. 

 

RUTA DE INVESTIGACIÓN 

La presente Investigación tiene como Objetivo Identificar estrategias de comunicación digital 

efectivas para la consolidación de la imagen de marca personal y de emprendimiento, a partir 

del análisis de narrativas digitales. Dicho objetivo se dividió en 5 Objetivos específicos que 
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permitan desarrollar de manera sistemática el fin del proyecto. Se inicia con el primer Objetivo 

Específico el cual busca: Realizar un benchmarking a las estrategias de comunicación digital 

más exitosas que aplican emprendimientos posicionados en Colombia de tres sectores distintos, 

haciendo una comparación con un benchmarking para los emprendimientos propios de los 

mismos sectores. Seguido de este, el segundo Objetivo específico plantea: Hacer seguimiento, 

por medio de una analítica web, de los canales digitales de los emprendimientos referentes para 

analizar sus estadísticas y medir resultados según las estrategias que implementan. Luego de 

haber establecido las dos primeras herramientas, el tercer Objetivo pretende: Identificar el Buyer 

Persona de los emprendimientos posicionados para corroborar si existe una correcta 

segmentación de Mercado en sus clientes. Acto seguido, habiendo realizado las 3 herramientas 

de recolección de datos, el cuarto Objetivo Específico pretende: Estudiar los elementos 

fundamentales de una adecuada estrategia de comunicación digital a través de entrevistas a 

expertos. Basado en todo lo anterior, y poder responder al objetivo general de la investigación, el 

último Objetivo específico buscará: Diseñar una estrategia de comunicación digital para el 

posicionamiento de la imagen de las marcas. 
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METODOLOGÍA 

 

La metodología que se implementará será transversal, un método no experimental para 

recoger y analizar datos en un momento determinado o de algo en específico. Suele ser usada en 

las ciencias sociales, teniendo como sujeto a una comunidad humana determinada. Para  

Fernández Collado, Hernández Sampie & Baptista Lucio (2004) el diseño no experimental se 

divide tomando en cuenta el tiempo durante se recolectan los datos, estos son: diseño transversal, 

donde se recolectan datos en un solo momento, en un tiempo único, su propósito es describir 

variables y su incidencia de interrelación en un momento dado, y el diseño longitudinal, donde se 

recolectan datos a través del tiempo en puntos o períodos, para hacer inferencias respecto al 

cambio, sus determinantes y sus consecuencias. Una vez se elija el objetivo del estudio, se 

comparan al mismo tiempo determinadas características o situaciones, es por esto que también se 

le llama inmersión de campo. La mayoría de las veces, las muestras que se han elegido como 

representación poblacional son estudiadas cualitativamente. Esto permite definir las variables 

analizando su incidencia en la comunidad en cuestión. 

En cuanto a cómo representar los resultados, las herramientas usadas son muy similares a las 

de la estadística. Es común el uso de frecuencias absolutas, medias, modas o valores máximos. 

De igual manera, son frecuentes los gráficos, diagramas y otros elementos que permitan una 

mejor exposición de esos resultados. 

Para seleccionar una muestra,  Hernández Quintana (2003) comenta que lo primero que hay 

que definir es una unidad de análisis (personas, organizaciones, comunidades, situaciones, 

eventos, etc.). 
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 Muestra (enfoque cuantitativo): Subgrupo de la población del cual se recolectan los 

datos y debe ser representativo de dicha población. 

 Población o universo (enfoque cuantitativo): Conjunto de todos los casos que 

concuerdan con determinadas especificaciones (características de contenido, de lugar, en el 

tiempo). 

 

 Tipos de muestra: 

Según Hernández Quintana (2003) se clasifican las muestras en dos grandes ramas: las 

muestras probabilísticas y no probabilísticas. 

 

o Probabilística: Subgrupo de la población en el que todos los elementos de ésta tienen la 

misma posibilidad de ser elegidos. 

o No probabilística: Subgrupo de la población en la que la elección de los elementos no 

depende de la probabilidad sino de las características de la investigación. 

 

Se harán entrevistas a propietarios de emprendimientos locales y nacionales dedicados al 

sector gastronómico y de moda, esto con dos fines en específico: El primero es poder estudiar 

qué acciones se implementan en una estrategia de comunicación digital para poder posicionar 

una marca. Y segundo, es analizar las variables de imagen, creatividad, influencia, constancia, en 

cuanto a contenido, y el tema que trabajan en sus perfiles. 

En cuanto al método cuantitativo, se contará con un Benchmarking y una Analítica web para 

analizar las métricas de las cuentas de Instagram de las empresas elegidas locales y nacionales. 

Se hará una comparación entre las cuentas de emprendimiento de tres de las integrantes del 
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proyecto investigativo con cuentas de comida y dos de moda y cuentas elegidas de marcas 

posicionadas locales y nacionales. 

 

 BENCHMARKING 

Con el crecimiento que han tenido durante los últimos años los negocios en línea, el 

Benchmarking se ha convertido en una herramienta indispensable para analizar la competencia y 

mejorar las marcas propias, de este modo lograr un factor diferenciador en el mercado que le 

permita destacarse y posicionarse frente a las demás. 

Para el desarrollo de esta herramienta son importantes aspectos como la imagen de marca de 

la empresa, misión, valores, puesto que es muy importante entender que no se trata de copiar 

otras marcas sino de forjar la identidad y esencia. El Benchmarking no es en realidad nada 

nuevo. (…) para que una empresa pueda mejorar y llegar a sobresalir —lo que es imprescindible 

para sobrevivir a largo plazo—, necesita observarse y observar, (…), recoger aquello que 

descubra a su alrededor que le permita distinguirse e incorporar creativamente en la propia 

organización (VALLS ROIG, 1995). 

El conocer las estrategias que han impulsado una marca y la estructura que maneja, permitirá 

apropiarse y moldear según los objetivos e identidad de la marca propia, es decir, es un proceso 

de aprendizaje para después ser aplicado a un modelo propio y tener mayor efectividad y 

seguridad de que funcionara. Benchmarking es dos cosas: proponerse metas utilizando normas 

externas y objetivas y aprendiendo de los otros —aprendiendo cuánto y, quizá lo que es más 

importante, aprendiendo cómo (BOXWELL, 1995).  

Esta herramienta aplicable a nuestra investigación nos permitirá conocer las estrategias 

utilizadas por diferentes marcas de Bucaramanga que han logrado posicionarse en redes sociales 
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mediante una identidad sólida construida y la marca personal de sus creadores, entre las cuales 

están: Snob, Chopes, Dicasi, Vacchi y Sirenas, entre otras. Lo anterior con el fin de aplicarlo a 

las páginas en crecimiento: JS by Janis Suárez, O’Cakes y De lino para impulsarse y mejorar su 

posicionamiento en redes sociales. 

 

o Tipos de Benchmarking 

Según Camp (2001) existen diversos tipos de Benchmarking: interno, competitivo, funcional 

y genérico, sin embargo, Spendolini  (1992) categoriza tres tipos de Benchmarking: interno, 

competitivo y genérico (funcional), agrupando en una misma categoría al benchmarking genérico 

y funcional. 

Benchmarking interno, “su principal objetivo es identificar los estándares de desarrollo de la 

organización y de las actividades análogas que pueden existir en diferentes áreas, departamentos, 

regiones” (Solfa, 2012). De este modo la organización a partir de su propio conocimiento y de 

las técnicas que ha utilizado en esta misma, comprende cuáles son sus factores de éxito y que han 

sido eficientes para aplicarlo en otras áreas y elaborar patrones de comparación para iniciar 

procesos de mejoramiento. 

Las organizaciones que buscan mejorar sus procesos en relación con el entorno o mercado del 

que hacen parte, aplican el Benchmarking competitivo, analizando las propuestas de otras 

organizaciones y cuáles han sido sus ventajas frente a las demás y comparándolas, se puede 

comprender qué estrategias deben desarrollar para tener ventajas competitivas. 

Por otro lado, el Benchmarking funcional analiza especialmente funciones y procesos de 

organizaciones que pertenecen a un mismo sector, pero su diferencia con el tipo mencionado 
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anteriormente es que no está expuesto a competencia y se centra en funciones específicas de 

otras organizaciones que tienen un alto nivel de excelencia. 

El Benchmarking genérico tiene gran similitud con el funcional, pero su diferencia radica en 

que entiende los procesos de organizaciones que incluso no pertenecen al mismo sector, como 

explica, Solfa (2012) existen acciones y procesos que pueden ser idénticos en organizaciones que 

pertenecen a sectores y rubros diferentes. Es así, que las áreas o departamentos de contabilidad, 

facturación, compras, recursos humanos (etc.) de organizaciones de diversos sectores, pueden 

tener similitudes y permitir lógicamente, comparar sus mejores prácticas y adoptar nuevos 

sistemas o procesos de mejora. 

 

o Etapas del Benchmarking 

Ahora bien, es importante aclarar la confusión entre «benchmarking» y «evaluación 

comparativa», los conceptos no son equivalentes, puesto que el segundo el solo la primera etapa 

para desarrollar la herramienta de Benchmarking e implementarla con respecto a otras 

organizaciones, en esta se subraya la visión externa que introduce el Benchmarking a la mejora 

interna, al suponer una novedad conceptual frente a anteriores herramientas de planificación 

estratégica, que estaban orientadas al exterior o interior de la empresa (Yasin, 2002), entendiendo 

que estudiaría su comportamiento interior y exterior. 

En la segunda etapa, todo se basa en el “cómo”, no es solamente conocer cuáles han sido los 

cambios que han generado éxito en las organizaciones, ni medir la diferencia, sino reflexionar 

sobre cómo lo han logrado para que su desempeño alcance las metas, es cuestión de entender los 

procesos y no solo los resultados. Es por ello que “se trata de un proceso estratégico que puede 

ser utilizado no sólo para analizar a los competidores, sino a «cualquier» organización. En un 
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periodo inicial, el Benchmarking competitivo fue identificado con una forma de búsqueda de 

conocimiento o inteligencia competitiva” (SPENDOLINI, 1992). 

Es así como inicia una siguiente etapa “El análisis del entorno en busca de prácticas 

excelentes, y su posterior análisis, estimula nuevas maneras de pensar e interpretar las formas en 

la que se desarrollan los procesos de la empresa” (Finnigan, 1997) a partir del proceso de 

aprendizaje y receptividad, se pueden comprender los cambios aplicativos y diferentes para cada 

organización dependiendo de su enfoque, entendiendo una apertura a ideas nuevas e innovadoras 

para alcanzar la eficacia y mejoramiento del desempeño. Se estimula un factor importante como 

lo es la creatividad al entender que se puede actuar de otras maneras no tradicionales ya que 

cuestiona los métodos existentes y despierta el interés por el aprendizaje de nuevos métodos. 

Finalmente, y entendiendo que el aprendizaje organizacional es de gran importancia, hay que 

aclarar que ahí no se termina el uso de la herramienta de benchmarking, sino con la gestión de un 

plan de acción que logre convertir el conocimiento acerca de las prácticas excelentes en mejoras 

para la empresa. Desarrollar estrategias mediante el uso de todo lo aprendido, aplicándolo a la 

organización y sus metas, no se trata de copiar estrategias sino de crear las propias para impulsar 

y posicionarse en el mercado, diferenciarse de los demás en uno de los factores claves. Como 

explica Garvin (1993) el Benchmarking es un proceso formal que comienza con la exhaustiva 

búsqueda e identificación de las organizaciones con las mejores prácticas, continúa con un 

estudio detallado de las prácticas y la performance de la propia organización, progresa a través 

de visitas y entrevistas sistematizadas a las empresas identificadas, y concluye con el análisis de 

resultados, desarrollo de recomendaciones e implementación del conocimiento adquirido sobre la 

mejor práctica.  
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Ilustración 1.  

Proceso de realización del Benchmarking 

 

Fuente: Benchmarking: la Búsqueda de las Mejores Prácticas de la Industria 

que conducen a un Desempeño Excelente, Camp (1997), pp. 34, Ed. Panorama 
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Ilustración 2.  

Modelo de Benchmarking de la cadena de abastecimiento para Pymes Manufactureras 

 

Fuente: Modelo de benchmarking* 

de la cadena de abastecimiento para 

pymes manufactureras 

 

El modelo de Benchmarking de la cadena de abastecimiento se plantea como una alternativa 

para el mejoramiento de los procesos logísticos de las Pymes manufactureras, el cual consta de 

los siguientes elementos. 

 

1. Definición de la situación actual "As Is" de la empresa frente a los procesos logísticos 

definidos en el sistema logístico integral (aplicación de la herramienta de diagnóstico). 

2. Diagnóstico de la situación actual (resultados de la aplicación de la herramienta de 

diagnóstico), los resultados que se obtienen son cualitativos, frente a las prácticas ideales "To 
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Be", propuestas para cada uno de los procesos logísticos identificados en el sistema logístico 

integral. 

3. Generación de planes de mejoramiento a corto, mediano y largo plazo. 

 

 TABLAS BENCHMARKING 

 

La siguiente tabla compara datos de las cuentas a analizar, y cuentas del sector de postres que 

se usan como referentes. Estos datos son públicos y pueden ser visualizados por cualquier 

usuario. 

 

Tabla 1.  

Formato Benchmarking Postres Tabla 1 

  Cochobake Choconato Kakahuat Moufflet 

Nro. de seguidores         

Nro. de Seguidos         

Nro. de publicaciones          

Crecimiento (Seguidores) últimos 30 

días  
        

Me gusta por Publicación         

Comentarios por Publicación         

Visualizaciones por video         

Nro. Videos IGTV         

Página Web         

Número de Contacto         

Correo de Contacto         

Actualización diaria del perfil         

Etiquetas en publicaciones         

Cronograma/Calendario de publicaciones         
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Horarios de respuesta a usuarios         

Diseños predeterminados para 

publicaciones 
        

Paleta de colores estándar          

Fuente: Elaboración Propia 

 

 ANALÍTICA WEB 

Es una realidad que el internet cada vez más hace parte de nuestra cotidianidad, no solo como 

un elemento de entretenimiento o de interacción con otros, si no, como un elemento optimizador 

en cualquier ámbito, y no menos en el sector empresarial. Las empresas se han ido actualizando 

y aceptando todos estos procesos tecnológicos en sus distintas operaciones y procesos, incluso 

hasta el punto donde en el sector empresarial aparecen negocios con carácter puramente online. 

Con este auge del mundo tecnológico dentro de los sectores productivos surge la necesidad de 

realizar un análisis de las acciones que se realizan dentro de un sitio web, conociendo así́ el 

comportamiento de los usuarios que lo visitan y otros datos con los que poder mejorar las 

estrategias online que proponen las empresas, al igual que obtener mayores beneficios, optimizar 

procesos, entre otras cosas. De esta forma es como surge el concepto a analizar, la Analítica 

Web.  

Primero que todo hay que definir que es la Analítica Web, Maldonado (2010) establece que la 

analítica Web (también identificada como análisis web o web analytics) ”es una disciplina 

profesional encaminada a extraer conclusiones, definir estrategias o establecer reglas de negocio 

sobre la base de datos recabados en todos aquellos entornos web sobre los que una empresa 

ejerce control”. En pocas palabras, se podría decir que la Analítica Web es una recopilación, 

medición y evaluación racional de los datos que proporcionan los usuarios al visitar un sitio web, 
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con el propósito de entender, optimizar y analizar los datos obtenidos para conocer el 

rendimiento que producen estas visitas y así́ poder incrementarlo. 

Medir la información que los usuarios dejan en un sitio web es fundamental para conocer sus 

comportamientos y saber cuáles son los puntos donde tenemos que mejorar. Para comenzar, 

Alfredo Hernández (2013) establece que se deben definir una serie de métricas básicas con las 

que se obtendrán los primeros datos de una página web, “Las estadísticas de tráfico de nuestra 

web son la herramienta más importante como medida de rendimiento, este tipo de métricas van a 

permitir conocer como navegan los usuarios y poder proporcionarles lo que están buscando”. 

Como principales estadísticas de tráfico nombradas por Hernández, y que se tendrán en cuenta 

en la investigación presente son: 

 

 Páginas vistas: es el número de páginas por las que navega un usuario cuando visita un 

sitio web.  

 Sesión: Secuencia de páginas que un usuario visita en un sitio web. 

 Visitas: representan las sesiones que se abren en un sitio web en un periodo específico de 

tiempo.  

 Visitante único: Mide el número de usuarios que entran a un sitio web, en concreto, 

mide los dispositivos que entran. Por tanto, si dos usuarios acceden a la misma página desde el 

mismo dispositivo en tiempos diferentes sólo se contabilizará como un visitante único.  

 Visitantes nuevos: Son aquellos que no habían visitado previamente el sitio web.  

 Visitantes recurrentes: Aquellos que han visitado el sitio web en más de una ocasión en 

un periodo de tiempo. 
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 Visitas directas: Se produce cuando un usuario escribe la dirección web del sitio que 

desea visitar directamente en el navegador.  

 Visitas de otras fuentes: Cuando provienen de los motores de búsqueda o cuando se 

producen a través de enlaces externos de otros sitios web. 

 Tasa de rebote: Se considera que se produce un rebote cuando un usuario entra en un 

sitio web y sale de él habiendo visto sólo una página. Se calcula como el porcentaje de las visitas 

de una sola página entre el total de visitas. La tasa de rebote es una de las principales métricas en 

analítica web, su interpretación depende de la naturaleza del sitio web que estemos analizando y 

de otras circunstancias particulares; por ejemplo, los blogs que sólo poseen una página.  

 Tasa de salida: Determina el número de salidas obtenidas en un determinado sitio web 

independientemente del número de páginas que haya visitado (Alfredo Hernandez Diaz, 2013). 

 

o Tipos de Analítica Web: 

Xavier Pla (2017) explica cuatro tipos de Analítica Web: 

 

 Descriptivos: Xavier Pla lo describe con la pregunta: ¿Qué está pasando?, nos explica 

que este es el formato más común, en un negocio este permite ver los datos más importantes, 

ganancias y pérdidas en el mes, ventas realizadas, etc. 

 Diagnóstico: Xavier Pla lo describe con la pregunta: ¿Por qué está pasando?, Explicando 

que este es el siguiente paso de complejidad del análisis de datos. Se debe contar con las 

herramientas necesarias para que el analista pueda profundizar en los datos y aislar la causa raíz 

de un problema. 
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 Predictiva: El análisis predictivo tiene que ver con la predicción. ¿Qué es lo más 

probable que pueda pasar?, ya sea la probabilidad de que ocurra un evento en el futuro, la 

previsión de una cantidad cuantificable o la estimación de un punto en el tiempo en el que algo 

podría suceder - todos ellos se hacen a través de modelos predictivos. Los modelos predictivos 

suelen utilizar una variedad de datos variables para hacer la predicción. La variabilidad de los 

datos de los componentes tendrá una relación con lo que es probable predecir. 

 Prescriptivos: Basado en la pregunta: ¿Qué necesito hacer?, el modelo prescriptivo 

utiliza un entendimiento de lo que ha sucedido, por qué ha sucedido y una variedad de análisis de 

"lo que podría suceder" para ayudar al usuario a determinar el mejor curso de acción a tomar. El 

análisis prescriptivo no suele ser sólo con una acción individual, sino que de hecho es una serie 

de otras acciones. 

 

o Tipo de Analítica Web a Aplicar 

En la presente Investigación se utilizará una Analítica Web Descriptiva, esto debido a que nos 

basaremos en datos otorgados por la red social Instagram, siendo así medibles y cuantificables, 

es decir de carácter cuantitativo. A su vez, cómo se establece en el portal Prometeos (2019) la 

analítica Descriptiva “Cuenta en realidad cómo está nuestro negocio hasta la fecha, permitiendo 

visualizar, detectar, averiguar, calcular e identificar”. Dicho esto, podemos establecer qué datos 

como: Número de seguidores, “Me gusta” por publicación, o visualizaciones, son datos que nos 

permitirán comparar aciertos y desaciertos dentro de las cuentas a analizar y sus respectivos 

referentes, arrojando de esta manera datos relacionados que nos permitirán encontrar fallas u 

omisiones dentro de las mismas y así poder tomar acción. 
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Tabla 2.  

Formato Analítica Web Postres – Comparación O’Cakes y Cochobake 

Análisis de la Competencia 

  C
O

M
P

E
T

ID
O

R
E

S
                        

Variable Indicador Cochobake O´cakes 

Precio 

Precio único en productos 

y servicios 
    

Precios con descuento     

Publico 

Objetivo 

Edad     

Sexo     

Ubicación     

Características y estilo de 

vida de audiencia 
    

Nivel de ingresos     

Seguidores en Instagram     

Estrategia de 

Atracción de 

Visitas 

Contenido útil y 

actualizado en el perfil 
    

Publicación en otros 

perfiles como 

colaboradores 

    

Palabras claves para 

posicionar  
    

Uso de etiquetas e 

hipervínculos 
    

Redes sociales en las que 

está presente 
    

Navegación clara y 

accesible al usuario 
    

Periodicidad de contenido 

en redes sociales 
    

Se denota una planeación 

de contenidos con 

calendario 

    

Uso de diferentes formatos 

del contenido 
    

Respuesta a los 

comentarios de los 

usuarios 

    

Utiliza publicidad pagada 

en sus contenidos 
    

Perfil personalizado en 

redes sociales 
    

Comparte contenido 

relevante de su nicho de 

mercado 

    



41 

 

 

Estrategias de 

Conversión 

Utiliza técnicas de 

copywriting 
    

Obtiene datos de los 

usuarios a través de las 

redes en las que se 

encuentra presente 

    

Cuáles son los servicios o 

productos que ofrecen 
    

 Estrategias de 

Fidelización 

Utiliza el Email Marketing     

Se utiliza un lenguaje 

adecuado al público 
    

Las respuestas a los 

comentarios son 

personalizadas 

    

Estrategia de 

recompra y 

recomendación 

Reseñas de los clientes     

Comentarios sobre 

productos o servicios 
    

Los clientes vuelven a  

comprar o adquirir 
    

      Fuente: Elaboración Propia 

 

 ENTREVISTAS A EXPERTOS 

Una entrevista es un diálogo que se establece entre dos personas en el que una de ellas 

propone una serie de preguntas a la otra a partir de un guion previo. Se realiza con el fin de que 

el público pueda conocer la información de su persona, de su experiencia o conocimientos.  

La entrevista a expertos es una técnica que desarrollaremos durante la investigación para 

entender cómo las diferentes marcas mencionadas han logrado posicionar su marca en redes 

sociales, no solo en el área metropolitana sino en gran parte de Colombia. 

Conocer las acciones y estrategias que han desarrollado los mismos creadores de estas marcas, 

entender los procesos de creación de imagen y relación con los usuarios para poder evolucionar y 

crecer en redes sociales. De este modo, al saber la historia de cada uno y los momentos que 



42 

 

 

tuvieron mayor recibimiento, nos permitirá entender las técnicas a usar para crear una estrategia 

de posicionamiento en redes que sea factible tanto para el sector de la comida como la ropa. 

En el caso de la entrevista semiestructurada, se pretende mediante la recolección de un 

conjunto de saberes privados, la construcción del sentido social de la conducta individual o del 

grupo de referencia del sujeto entrevistado; y de esta manera, permitir la entrada en un lugar 

comunicativo de la realidad, donde la palabra es el vector vehiculizante principal de una 

experiencia personalizada, biográfica e intransferible. (Alonso, 1999) 

Luis Alonso (Alonso, 1998) reconoce a la entrevista de investigación como un proceso 

comunicativo, en el cual se obtiene información de una persona, la cual se encuentra contenida 

en su biografía, entendiéndose por biografía el conjunto de las representaciones asociadas a los 

acontecimientos vividos por el entrevistado. Asimismo, Daniela López (2008) habla de situación 

biográfica, y la define como la situación actual de todo sujeto que tiene su historia, conformada 

por la sedimentación de sus experiencias subjetivas previas, las cuales no son experimentadas 

por él como anónimas, sino como subjetivas y exclusivas.  

Vélez Restrepo (2003) la define como: un evento dialógico propiciador de encuentros entre 

subjetividades, que se conectan o vinculan a través de la palabra, permitiendo que afloren 

representaciones, recuerdo, emociones, racionalidades pertenecientes a la historia personal, a la 

memoria colectiva y a la realidad socio cultural de cada uno de los sujetos implicados. Es una 

técnica útil para obtener informaciones de carácter pragmático, acerca de cómo los sujetos actúan 

y reconstruyen el sistema de representaciones sociales en sus prácticas individuales, con el fin de 

lograr la construcción del sentido social de la conducta individual o del grupo de referencia de un 

sujeto, a través de la recolección de un conjunto de saberes privados (Alonso, 1998).  
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o La organización de la entrevista 

En la entrevista semiestructurada o entrevista basada en un guion, el trabajo investigativo 

puede ser organizado a partir de ejes temáticos de reflexión y/o a partir de preguntas 

orientadoras.  

Al no existir un cuestionario al cual ajustarse, es el entrevistador quien ha de tener una idea 

clara de los temas que le interesa abordar con el entrevistado, lo que se llama guion, el cual 

puede cambiar con el desarrollo de la conversación. El guion es construido teniendo en cuenta 

los objetivos de la investigación, pero no está organizado en una estructura secuencial ya que lo 

que interesa es que la persona entrevistada produzca información sobre cada uno de los temas 

considerados. Y entonces si bien el guion está definido previamente, la secuencia y la 

formulación de los ejes y/o preguntas pueden variar para cada sujeto entrevistado. El guion no 

conforma de ninguna manera un protocolo. A continuación, presentamos un ejemplo concreto:  

Para lograr la ampliación del desarrollo de algún tema y si se lo considera conveniente, el 

investigador podrá utilizar una pregunta de profundización (Corbetta, 2007). Asimismo, y en 

caso de detectar que el entrevistado no hubiera comprendido aquello acerca de lo que se le 

consulta, el investigador le explicará con más detalle lo que le estuviera preguntando. La idea es 

generar una comunicación dinámica y flexible de tal forma que el entrevistado pueda responder 

desde su lógica comunicativa. Es decir, que si bien el investigador realiza una serie de preguntas 

que definen el área a investigar, también puede profundizar en alguna idea que le resulte 

relevante, decidiendo entonces, la incorporación de nuevas preguntas. 

La lista de ejes y/o preguntas que se preparen, fundamentalmente permite al investigador 

verificar que la misma información haya sido recabada de cada uno de los sujetos entrevistados. 

En este sentido Alonso (1998) señala que la entrevista es una conversación dirigida y registrada 
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por el investigador con el propósito de favorecer la producción de un discurso conversacional 

continuo y con una línea argumental sobre un tema definido, que no se encuentra pre codificado 

por una lista de preguntas, y que entonces no se encuentra fragmentado ni cerrado. 

 

o El análisis y la interpretación de la información 

En el análisis cualitativo se opera en dos dimensiones y de forma circular, ya que no solo se 

observan y graban los datos, sino que se entabla un diálogo permanente entre el investigador y el 

investigado, acompañado de una reflexión analítica permanente entre lo que se capta del exterior 

y lo que se busca, luego de una cierta reflexión al regresar al campo de trabajo (Olabuénaga, 

Ispizua, & Antonia, 1989) 

Una vez tomadas y desgravadas las entrevistas, el investigador inicia el proceso de análisis de 

la información obtenida, que lo enfrentará a nuevas decisiones. De esta manera la lectura de las 

respuestas de todos los entrevistados lo llevará al inicio del camino de la clasificación y la 

construcción de categorías. Y dado que la entrevista semiestructurada es una técnica que se 

caracteriza por la flexibilidad, es que la información obtenida es codificada con posterioridad a 

su obtención y desde un enfoque inductivo. 

Este proceso se inicia con la desgravación de las entrevistas y la transcripción de éstas. Y en 

relación a la transcripción, estas han de ser conceptualizada como un continuo que incorpora los 

sonidos y silencios en la grabación, así como las oraciones que conforman las respuestas de los 

sujetos. Y es en este sentido que la transcripción en los estudios cualitativos no puede ser 

considerada como la transcripción de la data de los estudios cuantitativos. Kvale ( 1996), al 

referirse a las transcripciones en los estudios cualitativos, señalaba que son interpretaciones 

construidas que sirven para dar sentido, no conformando la copia o la representación de una 



45 

 

 

realidad original resultando entonces definidas como abstracciones derivadas de esa realidad; de 

la misma forma que los mapas topográficos son abstracciones de las geografías originales de las 

cuales derivan.  

A continuación, se produce el trabajo de codificación de la información que Maxwell (1996)  

diferencia del trabajo de codificación en los estudios cuantitativos. El autor señala que en los 

estudios cuantitativos la codificación remite al “contar datos” en tanto que en las investigaciones 

cualitativas el objetivo es “fracturar los datos” para reorganizarlos en categorías que faciliten la 

comparación interna en cada categoría y entre categorías, permitiendo el desarrollo de conceptos 

teóricos. Durante esta etapa del proceso, se descubren similitudes en los discursos de los 

entrevistados, que permiten la organización de los datos en grupos significativos para la posterior 

construcción de categorías. 

Una vez producida la categorización se contrasta con los conceptos teóricos que conforman la 

perspectiva teórica referencial de la investigación, a fin de redescubrir significaciones. Para 

finalmente arribar a la etapa de la teorización definida por Miguel Martínez (2004) Martínez 

Migueles (2004) como un proceso cognoscitivo que consiste en descubrir categorías y sus 

relaciones, y las posibles estructuras que se pueden dar entre ellas. 

 

Tabla 3.  

Formato Entrevista 

Variable Categoría Pregunta 

Inicio y 

desarrollo del 

emprendimiento  

Introducción a las redes sociales 

¿Qué son para usted las redes sociales, cuál es su 

favorita y por qué? 

¿De qué manera influye el manejo que ha 

realizado en las redes sociales, en el éxito de su 

emprendimiento? 

Innovación en marketing 
¿Qué cree que lo hace diferente al resto de 

emprendimientos de su sector de mercado? 
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Contacto con marcas 

¿Cuál es la relación entre su marca personal y su 

emprendimiento? 

¿Considera usted que debido a su emprendimiento 

usted ha tenido contacto con otras marcas las cuales 

le han permitido crecer? ¿Cómo fue ese contacto? 

Estrategia de 

atracción de visitas 

Contenido útil y actualizado en el 

perfil 

¿Por qué es importante tener un perfil con 

contenido útil y actualizado para los seguidores? 

Publicación en otros perfiles 

como colaboradores 

¿Hay alguna marca con la que lleva colaborando 

mucho tiempo y sea una referencia? 

Palabras claves para posicionar 

en Instagram 

¿Cree que existen palabras claves que ayuden a 

posicionar las publicaciones en Instagram? En su 

mercado ¿cuáles son esas palabras? 

Uso de etiquetas e hipervínculos 
¿Con base en su experiencia, las etiquetas 

promocionan más las publicaciones? ¿Por qué? 

Enlaces relevantes en el contenido 

¿Utiliza página web? ¿Utiliza enlaces de su 

página en sus publicaciones? 

¿Cree que es de gran ayuda una pagina web? 

Redes sociales en las que está 

presente 

¿Cuál es su canal principal para la distribución de 

su contenido y por qué la elección de este? 

Navegación clara y accesible al 

usuario 

¿Cómo mejorar la navegación del usuario en una 

página web? 

Periodicidad de contenido en 

redes sociales 

¿Cómo es su día a día para mantener su perfil 

actualizado?  

Se denota una planeación de 

contenidos con calendario 

¿Sigue un calendario de publicación para tener un 

orden y no repetir contenido durante la semana? 

Uso de diferentes formatos del 

contenido 

¿Qué formatos digitales utilizan para generar 

mayor atracción en los usuarios? 

Respuesta a los mensajes de los 

usuarios 

¿Cómo es el protocolo y horario para responderle 

a los usuarios? 

Utiliza publicidad pagada en sus 

contenidos 
¿Tiene marcas que patrocinan sus publicaciones? 

Comparte contenido relevante de 

su nicho de mercado 

¿Normalmente comparte contenido de valor en la 

cuenta de negocio a sus seguidores? 

Estrategia de 

conversión 

Utiliza páginas de aterrizaje para 

ofrecer productos o servicios 

¿Cómo opera su modelo de negocio en relación 

con el brochure? 

Utiliza técnicas de copywriting ¿Utiliza técnicas de copywriting? 

Obtiene datos de los usuarios a 

través de las redes en las que se 

encuentra presente 

¿Maneja una base de datos de los usuarios que 

visitan y comentan la página? 

Cuáles son los servicios o 

productos que ofrecen 

¿Qué productos o servicios ofrece usted en su 

emprendimiento? 

Utiliza el Email Marketing ¿Utiliza el Email Marketing? 



47 

 

 

Estrategia de 

fidelización 

Las respuestas a los comentarios 

son personalizadas 

¿Responde de manera personalizada o general a 

los comentarios? 

Se utiliza un lenguaje adecuado al 

público 
¿Qué lenguaje utiliza hacia el público? 

Hace uso del smarketing 

¿Hace uso del smarketing? Es decir, que las 

funciones de ventas y marketing tengan un enfoque 

integrado común. 

Estrategia de 

re-compra y 

recomendación 

Reseñas de los clientes 
¿Tienen alguna estrategia para lograr mediante el 

perfil de los clientes, responder a sus necesidades? 

Comentarios sobre productos o 

servicios 

¿Cuáles son sus acciones frente a los comentarios 

negativos o positivos de los usuarios? teniendo en 

cuenta que su experiencia puede intervenir en la 

imagen que tiene un nuevo usuario sobre su negocio 

Los clientes que vuelven a 

comprar o adquirir 

¿Cuál cree que es el factor diferenciador que 

genera que los clientes vuelvan a comprar o adquirir 

sus productos? 

Fuente: Elaboración propia.  

 

 BUYER PERSONA 

Se entiende por Buyer persona a la representación ficticia del público objetivo, es una 

herramienta que permite comprender el cliente ideal y realizar estrategias de Marketing 

enfocadas específicamente para ellos Mora, Carvajal y Álvarez (2019). explican que “Un Buyer 

Persona resulta ser un elemento clave previo al establecimiento de estrategias de Inbound 

Marketing, ya que indiscutiblemente es parte elemental en la obtención de mejores resultados” 

(págs. 659-681). Puesto que cuando se sabe a quién se va a dirigir la información se puede 

estructurar una estrategia enfocada explícitamente en el tipo de persona que probablemente se 

sienta atraída por lo que ofrece la marca. 

El objetivo es que la historia del Buyer se cree en su mayoría con datos construya en gran 

medida con datos analizados actualmente en redes sociales, de la misma manera entrevistas con 

los clientes o a través de diversas fuentes que aporten a construir el Buyer que tenga un mínimo 

margen de especulación.  
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Ahora bien, para que la construcción del cliente ideal se lleve a cabo, una de las características 

más importantes, es tener en cuenta el dolor, tomando en cuenta la motivación, preocupación o 

necesidad que tenga el usuario, para de esta manera poder actuar de una correcta manera para 

solucionar algunos de estos factores con el producto o servicio que se quiere ofrecer. Para ello se 

deben tomar en cuenta ciertas categorías que puedan ser analizadas para la construcción de éste. 

 

Según Martínez (2015) se debe crear una plantilla que cuente con:  

 Nombre: aunque el Buyer Persona es una representación semi ficticia del cliente ideal de 

una empresa, es conveniente ponerle nombre para que el equipo interiorice sus rasgos, sus 

objetivos y necesidades y lo recuerde con mayor facilidad. Normalmente se le añade un apellido 

relacionado una actividad que lo defina. 

 Antecedentes o background: reúne los rasgos personales y profesionales que definan la 

vida del Buyer Persona como por ejemplo su trabajo, familia, estudios, etc. 

 Información demográfica: aquí se exponen los datos relativos al sexo, la edad, 

localización y otros temas relacionado con la segmentación del mercado.  

 Identificadores: en este punto se definen las fuentes de comunicación más utilizadas por 

el Buyer Persona y su actitud a la hora de mantener una relación con la empresa.  

 Objetivos: recoge los objetivos primarios y secundarios del Buyer Persona. 

 Desafíos: se definen los retos a los que el Buyer Persona debe hacer frente para alcanzar 

los objetivos pretendidos. 

 ¿Qué podemos hacer?: en este punto se proporcionan ideas con las que la empresa puede 

ayudar a que el Buyer Persona logre sus objetivos. 
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 Citas reales: se pueden recoger también frases reales de clientes o clientes potenciales que 

ayuden a entender mejor sus necesidades y sentimientos. 

 Objetivos comunes: aquí se concreta por qué un usuario debería adquirir el producto o 

servicio de la empresa y no en su competencia.  

 Mensajes de marketing: en este punto se hace hincapié en cómo debe describir la empresa 

su solución a su Buyer Persona, es decir, cómo enfocar y qué palabras utilizar para que el Buyer 

Persona se fije en las ofertas de la empresa. 

 

A continuación, se presentará la tabla del Buyer Persona donde se ve evidenciado como se 

aplicó y de qué manera se analizó el perfil de Instagram de cada seguidor de las empresas 

posicionadas tomando en cuenta categorías como: demográficos, psicográficos, y geográficos. 
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1. MARCO TEÓRICO DE REFERENCIA 

 

El presente capítulo fundamenta una investigación basada en autores expertos en los temas 

desarrollados a continuación, que permite comprender las categorías centrales que se utilizaran 

en el proyecto y así mismo proporcionar al lector una idea más clara. Se abordan las categorías 

centrales, las cuales son explicadas para contextualizar el trabajo que se va a desarrollar y así 

mismo a partir de una revisión a trabajos de investigación se construye el estado del arte , con el 

cual se logra tener un panorama amplio con respecto a la aplicación de los conceptos empleados. 

En este orden, se determinaron 3 categorías centrales de investigación: Estrategias de 

comunicación digital, identidad de marca y posicionamiento de marca; así mismo cada categoría 

se descompone en sub categorías, estrategia de comunicación digital contempla las subcategorías 

de público objetivo y creatividad; la categoría de identidad de marca se descompone en imagen 

corporativa y lenguaje y la categoría de posicionamiento de marca en Red social, Confianza un 

vínculo emocional y Credibilidad de marca. 

El estado del arte se construyó mediante la indagación en las bases de datos, Google 

académico y SciElo que permitieron reunir proyectos nacionales, internacionales y 

latinoamericanos a partir de los cuales se guio el desarrollo de la investigación y así mismo se  

aplicaron a las herramientas que se desarrollarán para poder construir una estrategia viable y 

aplicada a los emprendimientos que se desea posicionar, en cuanto al el estado del arte, en los 

tres ámbitos de investigaciones se analizaron en Nacional 4 investigaciones, Latinoamérica 5 

investigaciones e Internacional 7 investigaciones. Cada una cuenta con el objetivo de 

investigación, metodología y conclusiones para un completo entendimiento del tema.  
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1.1.CATEGORÍAS CENTRALES DE LA INVESTIGACIÓN 

 

1.1.1. ESTRATEGIAS DE COMUNICACIÓN DIGITAL 

Según Ogaza Montes y González Rodríguez (2019) cuando una empresa decide implementar 

una estrategia de posicionamiento de marca, habitualmente es porque el producto es de uso 

frecuente, práctico y funcional, ya que las características reales del producto son básicas a la hora 

de tomar una decisión de compra. Es decir, el producto debe quedar en la mente del cliente, 

logrando que este logre identificarse con lo que se le está ofreciendo y sea por esta razón por la 

que elige el producto específico frente a otros que pueden ofrecer lo mismo. 

Las estrategias de comunicación digital se centran en apilar todos los componentes que 

impulsen la buena percepción, logrando así el crecimiento del negocio, la atracción de clientes 

potenciales y claro, finalmente, las ventas  (Maram, 2019). La estrategia de comunicación nos 

permitirá planificar y tener en cuenta el objetivo general, plan de acción, variables indicadoras y 

recursos humanos y técnicos 

Existen diversas estrategias de comunicación y cada una responde a necesidades y objetivos 

de comunicación puesto que son creadas desde la experiencia de cada proyecto e iniciativa. 

Entendiendo que la comunicación es dinámica y cambiante, la tecnología hace parte de la era 

digital y es muy importante ir acorde a la misma para evitar quedar obsoletos o no comunicar en 

los canales adecuados. 

El uso adecuado de las redes sociales se ha convertido en una estrategia clave para visibilizar 

a las organizaciones, la mayoría hacen uso de redes como Facebook e Instagram como portales 

de venta ya que se han convertido en un buscador tanto de empresas como emprendimientos. 

Aunque inicialmente las redes sociales eran canales que permiten conectar a las personas, su 
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función se ha transformado hasta convertirse en canales que permiten optimizar la interacción 

con usuarios y así mismo potenciar las ventas. 

En este orden, las estrategias de comunicación digital son un plan integral que se desarrolla 

con metas a largo plazo para el posicionamiento o evolución de una marca, como lo menciona 

Velásquez Montoya (2013) “La comunicación digital es además un medio estratégico para la 

divulgación del conocimiento y de las expresiones particulares de los individuos y la sociedad.” 

Otro rasgo de la comunicación digital es que es un aliado para la difusión de mensajes en estos 

tiempos de masificación de información y múltiples canales de divulgación. 

 

1.1.1.1.Creatividad 

El proceso creativo es una actitud que puede desarrollar cualquier ser humano, no es 

exclusivo de un artista , sin embargo, no deja de ser complejo. La creatividad requiere de tiempo 

y dedicación, sin embargo, la originalidad es un factor determinante pues como establecen 

Penagos y Aluni (2004) “la originalidad es la característica que define la idea, el proceso o el 

producto como algo único o diferente” (pág. 4) . Cuando una marca adhiere un componente 

creativo a sus estrategia de conversión, atraerá más al público ya que será interesante y nuevo en 

relación con el mercado. 

Escorsa y Valls (2005) mencionan que las empresas que presentan simultáneamente mucha 

creatividad y elevada capacidad de gestión de las innovaciones son las que tienen más 

probabilidades de éxito. La creatividad permite llenar vacíos, generar soluciones, comunicar las 

características de algo de una manera que no se haya visto antes, para que así sea más atractivo y 

efectivo el mensaje que queremos dar. Por ende, ser creativo es un plus para cualquier profesión, 



53 

 

 

sobre todo para la publicidad o comunicación organizacional, porque ser creativo es ser 

dinámico, crítico, intuitivo e innovador. 

En la comunicación, la creatividad no es indispensable, pero es una herramienta altamente 

valorada para poder tener un factor diferenciador y que facilite el proceso de entendimiento en lo 

que estamos comunicando. La actividad emprendedora suele definirse en términos de 

innovación, Schumpeter (1934) decía que la actividad emprendedora implica la realización de 

nueva combinaciones, la “destrucción creativa del equilibrio existente en una determinada 

industria. Es clave buscar cómo hacer uso de los canales disponibles para transmitir la 

información al público y que sea efectivo, pensando diferente a la competencia en el mercado, 

les permitirá hacerse escuchar por nuevas audiencias, fidelizar a su público, mantenerlos 

pendiente de lo que les pueden ofrecer, porque la creatividad genera eso, atracción, interés, ganas 

de saber más y fidelidad a una imagen.  

El proceso de creatividad desde la mirada de comprensión y de aprehensión es indispensable 

para quienes se interesen en la comunicación persuasiva en cualquier tipo de organización o con 

algún personaje influyente en las redes sociales. Dominar este proceso creativo requiere conocer 

mejor el público a quien se está dirigiendo, conocer sus necesidades, conocer los medios 

publicitarios que usan otras marcas y cuáles son los más efectivos.  

 

1.1.1.2.Público objetivo 

El concepto hace referencia a un consumidor representativo e ideal al cual se dirige una 

campaña o al comprador al que se aspira a seducir con un producto o un servicio. Este método 

ayuda a los vendedores a distinguir los principales segmentos de mercado, a tomar uno o varios 

de estos segmentos como objetivo, y a desarrollar productos y programas de marketing a medida. 
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En lugar de diversificar sus campañas de marketing, pueden centrarse en aquellos clientes a los 

que mejor pueden satisfacer (Duthilleul & Manufactura, 2008). 

Conocer al público objetivo de un producto impactará en el resultado de una estrategia 

implantada, incluso es el paso inicial antes de proceder a crearla ya que es necesario saber a 

quién se dirige . Para una empresa, es importante saber quiénes son los potenciales consumidores 

para de este modo saber cómo actuar, en este orden, una vez determinado el público objetivo, se 

podrá establecer la estrategia de marketing indicada para un sector específico de la población. 

Un ejemplo, es que si una marca desea lanzar un producto especial, debe realizar un estudio 

de mercado que le permite conocer a que tipo de persona le interesará mas, para ello se deben 

reunir datos como la edad, sexo, gustos y preferencias, religión, entre otros. A partir de estos 

datos se podrá desarrollar una campaña publicitaria en los distintos canales que el público 

objetivo consume, para que exista un correcto flujo de la información.  

Ahora bien, una marca posicionada, por ende tendrá una posición competitiva y preferida por 

los grupos de interés, por ende existirá una fidelización de clientes y preferencia en el mercado. 

Los beneficios que trae crear estrategias de posicionamiento son significativos para el 

crecimiento y ampliación de la empresa, significa lealtad, recomendación por voz a voz, resaltar 

frente la competencia y generar expectativa por innovación y calidad. Por tanto, para cumplir con 

las metas del posicionamiento es importante primero analizar y segmentar su público objetivo, 

Duthilleul & Manufactura (2008) menciona: “Un segmento de mercado es un grupo amplio e 

identificable dentro de un determinado mercado que se caracteriza por tener en común los 

mismos deseos, poder adquisitivo, localización geográfica, o actitud y hábitos frente a la 

compra”. A Partir de esto, construir estrategias comunicativas de posicionamiento según el nicho 

https://definicion.de/producto
https://definicion.de/premium/
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de mercado y ser fiel a ese plan de acción propuesto permitirá optimizar la respuesta de los 

usuarios frente a lo que la marca ofrece. 

 

1.1.2. IDENTIDAD DE MARCA 

Joan Costa (1993) conceptualiza identidad de marca como el ADN de una empresa, primer 

factor para estructurar una organización y definir su definición filosófica, todos aquellos valores 

que la compañía desea que el público asocie a su producto o servicio con el objetivo de 

diferenciarse del resto de competidores. Es la promesa a la que enfocará todas sus labores de 

comunicación. 

La identidad de marca es el conjunto de rasgos que definen la esencia de una empresa, 

filosofía, valores y misión, además de la construcción gráfica en la que hacen parte los logos, 

diseños y además aspectos. marcas como Coca Cola, Apple, Adidas son recordadas fácilmente, 

se recuerda con facilidad sus logos, colores e incluso se ha llegado a crear un vínculo emocional. 

La identidad de marca para Aaker (2005) es “un conjunto de asociaciones que se pretende 

crear o mantener en la mente del consumidor a lo largo del tiempo, representa la razón de ser de 

la marca, implican una promesa de la organización hacia los clientes”. por ello es importante 

comprender que la identidad debe ser coherente y ajustar ante la promesa de valor que la 

compone. 

El proceso de construcción de la identidad de marca inicia con las características distintivas de 

la empresa, como lo son la cultura y visión de marca, teniendo estos aspectos clave se procede a 

entender la personalidad de marca que la hará diferente ante las demás del mercado, a partir de 

los elementos gráficos que son la propuesta de valor. Teniendo un mapeo de las características 

anteriores se debe tener en cuenta la imagen visual de la marca que tiene la audiencia 
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(consumidores, públicos de interés y stakeholders) y esta será positiva o negativa si existe un 

flujo correcto de comunicación interna entre empleados y directivos, para que se logre transmitir 

a los grupos de interés adecuadamente el propósito de la marca . 

Construir una marca, significa empezar con una identidad e imagen clara, poder comprender 

el contexto y esencia de la marca y que sea afín a sus productos o servicios para así pasar a 

mostrar al público y realizar un reconocimiento del mercado. 

 

2.1.2.1. Imagen corporativa 

Según Riel (1997) la imagen corporativa hace referencia a una impresión holística y viva que 

mantiene un público concreto hacia una empresa, como resultado del procesamiento de la 

información y de su naturaleza, es decir, el retrato fabricado y proyectado de sí misma. En la 

actualidad, el mundo está abierto a la globalización y su industria establece constantes cambios, 

por ello, las organizaciones se preocupan cada día por posicionar su marca, tener una buena 

reputación, pero en especial la imagen corporativa, debido a que es lo que los clientes siempre 

verán en la primera impresión, por esta razón se considera que es la forma en la cual una 

empresa se da a conocer al público externo, es decir, su representación en el mercado a través de 

señales gráficas que generan recordación puesto que la imagen es aquello que se convierte en un 

retrato en la mente del público. 

La apreciación de la imagen de la organización varía en cada individuo es por esta razón que 

la idea que alguien tenga sobre esta puede ser distinta a la que tenga otra persona, de esta manera 

se entiende que la imagen corporativa es aquello que ayuda a generar el éxito de la empresa. 

Teniendo en cuenta que es la representación gráfica de la empresa, es difícil de cambiar, de 

acuerdo con Sánchez y Pintado (2009) “cambiar la imagen corporativa es complicado debido a 
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que la imagen ya puede ser conocida por varios años y se genera temor a fracasar, de esta manera 

es complicado atreverse a renovar o hacerle cambios a la misma”. 

Según Capriotti (1992) en un principio se creyó que la imagen de la empresa era un producto 

de la organización, el cual debía ser transmitido a los públicos. Sin embargo, las investigaciones 

en el campo de la percepción y de la comunicación llevaron a la modificación de esta 

concepción, puesto que la imagen de la empresa que se genera en las personas es la percepción 

que tienen de la misma, por lo tanto, será transmitida a la sociedad. 

Ahora bien, toda organización solo por estar establecida y aun cuando no tenga intención de 

comunicar, produce mensajes al público, intencionados o no. Por lo tanto, el público es el que 

crea la imagen mediante la decodificación que realiza y esto es retratado en su mente. 

 

2.1.2.2. Lenguaje 

Chomsky (1956)expone que el lenguaje es un conjunto finito o infinito de oraciones, cada una 

de ellas de longitud finita y construida a partir de un conjunto finito de elementos. Esta 

definición enfatiza las características estructurales del lenguaje sin adentrarse en sus funciones y 

la capacidad de generar acción que tiene para un emisor y el receptor. Dicho aspecto es medular 

dentro de los estudios relacionados al lenguaje. 

En términos de lenguaje publicitario, Nos Aldás (2007)resalta que hay que destacar el camino 

de doble dirección que existe entre el lenguaje cotidiano y el lenguaje publicitario, ya que este 

último trata de imitarla primero, de servirse de sus posibilidades y riquezas (...) lograr mediante 

un lenguaje coloquial atraer e influir en el público. 

Ahora bien, en el ámbito de la comunicación y marketing Castelló (2015) explica que el 

lenguaje adoptado por el influencer no debe denotar agresividad comercial, de lo contrario, la 
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tendencia es la de rechazar el mensaje. La comunicación en las redes sociales tiene una 

naturaleza que dista de la publicidad convencional. Por último, y en la misma línea de 

importancia, el mensaje debe formar parte del contexto de una historia con entidad, con peso, 

que invite a la interacción (…) en donde se daban razones congruentes para invitar a la acción, 

los influenciadores deben lograr atracción a partir de un lenguaje indirecto y orgánico, se trata de 

partir de su experiencia para resaltar la utilidad y necesidad de cierto producto o servicio y de 

este modo invitar a los usuarios a adquirirlo sin ser explícitos. 

Ruiz (2019)explica que “También es importante que el mensaje y el tono de la comunicación 

sean relevantes para el público Milenial, y que estén alineados con sus valores y personalidad. La 

comunicación debe resultar interesante, por lo que se debe abandonar el lenguaje retórico e 

institucional; el contenido debe entretener, informar y a ser posible estar presentado de forma 

original.” Es por esta razón que el lenguaje debe ser empático y asociarse al tipo de público que 

se esté dirigiendo, en este sentido también es clave que las marcas realicen alianzas con 

influenciadores que realmente representen su esencia para si contrastar los públicos y que la 

publicidad sea eficaz. Se resalta que la Generación y no acepta el lenguaje retórico e 

institucional. Es necesario conectar con una conversación bidireccional para involucrar a la 

generación Milenial en el proceso comunicativo honesto. Esto implica ceder al consumidor un 

cierto grado de control en la conversación (Ruiz Cartagena, 2019) las redes sociales brindan la 

oportunidad de interactuar de manera personalizada con los usuarios y de este modo crear 

relaciones cercanas, basada en la confianza y credibilidad.  
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1.1.3. POSICIONAMIENTO DE MARCA 

Uno de los objetivos principales de las organizaciones es obtener un mayor posicionamiento, 

influir en la mente de los individuos y lograr ser reconocidos e influir en su toma de decisiones, 

precisamente porque el ser humano está constantemente priorizando y posicionando sus 

elecciones según su importancia, siendo la posición la manera en que los clientes ven un 

producto, marca u organización en relación con la competencia. Si una posición es la forma en 

que se ve un producto o servicio, el posicionamiento es el uso que hace una empresa de todos los 

elementos que dispone para crear y mantener en la mente de los individuos una imagen particular 

en relación con un producto o servicio. 

Para simplificar la toma de decisiones, los individuos formulan posiciones mentales para 

productos, marcas y organizaciones. Con frecuencia, estas posiciones se basan en una 

característica o en una experiencia, debido a que los consumidores pocas veces están dispuestos 

a invertir mucho tiempo y esfuerzo en la decisión. Como la posición de un producto es crucial 

para su evaluación, las empresas hacen grandes esfuerzos por influir en la formación de 

posiciones (Stanton, Etzel, & Walker, 2007). 

El posicionamiento busca constantemente su característica más resaltante, diferenciación o 

tener una larga vida dentro del mundo globalizado, competitivo y en constante cambio, las 

innovaciones constantes dejan obsoletos los productos o servicios en muy poco tiempo, debido a 

esto se busca más influir sobre la mente del consumidor. Según Kellogg (2002) el 

posicionamiento es la comprensión actual de cómo almacena la gente información en su 

memoria, es decir, la imagen concebida por los consumidores sobre una marca o producto, con 

relación con la competencia. De igual forma, para Arellano (2004) el posicionamiento es la 
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imagen que el consumidor tiene sobre una marca o producto específico, está estrechamente 

relacionado con los beneficios o ventajas diferenciales ofrecidas por el mismo.  

La fuerza que posee el posicionamiento es suficiente cuando el consumidor establece 

asociaciones con el producto o servicio deseado, muchas veces dentro del mercado tan 

competitivo la mención de una categoría puede dirigir al cliente a una marca, siendo la relación 

muy pequeña, Según Jack Trout & Steve Rivkin (1996), el ser humano solo le es fácil recordar 7 

marcas de una categoría, aunque existan cientos de productos similares o sustitutos, para Ries y 

Trout (1981), es mejor ser el primero en la mente que el primero en el punto de venta. Estos 

autores señalan que el posicionamiento es la concepción de un producto y de su imagen en el 

consumidor con el objetivo de imprimir sensaciones y experiencias diferentes de las que brinda 

la competencia. 

Dentro del posicionamiento se encuentra como pilar el posicionamiento de marca, el cual se 

establece como la forma en que cada segmento de mercado percibe una marca en relación a sus 

competidoras y a la marca ideal, a partir de una serie de atributos de imagen o de tipificación. 

Cada marca tiene así́ un posicionamiento que se puede traducir a una imagen que la diferencia de 

las demás marcas competidoras en cada segmento de mercado, esta imagen se construye 

mediante la comunicación activa de unos atributos, beneficios o valores distintivos para 

proyectar una imagen favorable y positiva en la mente del consumidor y su relación con la 

percepción de la misma, debido a que se convierte en el gancho para generar atracción y 

finalmente la decisión de compra. Además de la marca, están otros beneficios como la calidad, 

sus valores agregados y el precio que esté dispuesto a pagar en base a las valoraciones, el 

prestigio y reconocimiento que tenga la marca para el consumidor, en otras palabras, su 

posicionamiento de marca.  
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1.1.3.1.Red social 

En el transcurso del tiempo las redes sociales han logrado generar un impacto en la sociedad, 

se han convertido en una herramienta de gran importancia para las marcas y a su vez, para que 

los seres humanos puedan tener una conexión incluso a distancia. Las redes sociales se han ido 

poco a poco incorporando en la vida de los seres humanos, de tal manera que se encuentran 

presentes en la mayoría de los ámbitos. Las redes sociales se han convertido en un fenómeno 

global. Según Lattuf & Nakhoul, (2012)A medida que los años van pasando se ha visto como el 

internet ha cambiado la forma de ver el mundo, y como este ha permitido que la gente tenga 

mejores posibilidades de comunicación en los diferentes lugares sin importar lo lejos o cerca que 

estén, y aquí viene la idea de las redes sociales, una de las cuales consistía o fue creada para unir 

a cierta clase de personas de una universidad específica, pero con el tiempo este tipo de “moda” 

fue expandiéndose por su popularidad y la forma en que esta funcionaba. El posicionamiento que 

han tenido las redes es debido al poder de comunicación casi inmediato que ofrece. 

A su vez, es de gran importancia entender que las redes sociales generan aspectos positivos y 

de la misma manera aspectos negativos, puesto que se debe tener cierta responsabilidad al 

momento de formar parte de ellas. Uno de los aportes más importantes que surgen de las redes 

sociales, es el convertirse en herramienta fundamental al momento de posicionar una empresa. El 

mercado dirigido a través de las redes sociales permite a las personas encargadas del marketing, 

comunicarse directamente con sus clientes, transformando la publicidad convencional e 

impulsando la reputación del producto o servicio que se ofrece, las redes sociales podrían 

definirse en el mercadeo como una herramienta que permite escuchar las opiniones de sus 

principales consumidores.  
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Estar presente en Redes Sociales y desarrollar una estrategia eficaz impactará en la conexión 

con el cliente y así mismo la interacción que sí es bien desarrollada podrá ayudar al 

posicionamiento de la empresa . Es a través de este tipo de canales donde las empresas pueden 

comenzar a construir su reputación online ya que a través de las diferentes herramientas que 

ofrecen estos portales se conocerá la percepción del público con respecto a la empresa.  

Es por ello que es importante cuidar el buen nombre de la empresa, los usuarios tienen la 

oportunidad de expresar su opinión sin ningún filtro y compartirla con toda la comunidad , lo que 

en algunas oportunidades puede llegar a ser beneficioso para la organización, pero en otros 

casos, puede resultar desalentador y afectar negativamente la reputación que se ha construido en 

redes sociales. La reputación en la web social se construye mayormente por la participación de la 

comunidad. La reputación online y la gestión de marca son el proceso de posicionar, monitorear, 

medir, hablar, escribir cómo la organización se compromete en un diálogo transparente y ético 

con varias partes interesadas o stakeholders (Jones, Temperley y Lima, 2009). En este orden, se 

resalta la importancia de construir un modelo de diálogo en los canales y hacer uso de las 

herramientas y métricas que ofrecen redes como Instagram y Facebook para saber a qué público 

se está dirigiendo y fortalecer tanto la interacción como confianza. 

 

1.1.3.2.Confianza un vínculo emocional 

Para Anderson y Weitz (1989), la confianza es “la creencia que tiene una parte de que sus 

necesidades serán satisfechas en el futuro por las acciones llevadas a cabo por la otra parte”, de 

ahí la importancia de crear un vínculo de confianza para garantizar fidelidad con los públicos y 

responder adecuadamente a la proyección que tienen con respecto a la marca.  
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La marca no solo debe crear buenas políticas de servicio y atención para sus clientes, sino 

estar en la capacidad para cumplirlas. Sobretodo en internet, la confianza del consumidor está 

basada en la honestidad de la empresa, benevolencia y la competencia percibida en el sitio web. 

Los clientes deben confiar en los proveedores del servicio, sentirse seguros en el trato que 

reciben y tener la certeza de que la información que les transmiten es verídica (MORGAN & 

HUNT, 1994). 

Generar el vínculo emocional implica optimizar las relaciones con los usuarios o clientes, 

entendiendo que los beneficios de una relación en la cual se torna presente la confianza, por citar 

algunos, son: ayuda a mejorar la relación y la imagen de la empresa, nos ayuda a mejorar 

resultados, provee mayor satisfacción al cliente, da la pauta para la disposición de asumir un 

mayor riesgo, la aquiescencia con la otra parte, existe una menor necesidad de incurrir en costes 

de control o de garantía, incentiva la adaptación en la relación, aumenta la coordinación y la 

estabilidad de las relaciones (Ganesan, 1994). Si una organización desea posicionarse y liderar 

frente a la competencia, tanto la confianza como el compromiso son aspectos claves para 

impulsar una imagen y reputación positiva que mantenga la credibilidad. 

 

1.1.3.3.Credibilidad de marca 

Erdem y Swait (1998) definen credibilidad de marca como la verosimilitud de la información 

del producto contenida en una marca, la que requiere que los consumidores perciban que la 

empresa tiene la habilidad (es decir la pericia) y la disposición (es decir la honradez) para 

continuamente entregar lo que ofrece. Es decir, la credibilidad de marca es la integridad y 

destreza para satisfacer las expectativas dadas a la audiencia por ellos mismos, consistir en   
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construir mediante una imagen y reputación positiva un producto o servicio que responda a las 

necesidades de los grupos de interés. 

Entendiendo que la credibilidad se construye mediante una relación de confianza con el 

público, Ganesan (1994) define a la confianza de marca como “la credibilidad que resulta de la 

creencia en la experiencia del proveedor para realizar su trabajo de manera efectiva y fiable”. Sí 

se cumple con las expectativas de las personas, seguirán adquiriendo el producto o servicio ya 

que tienen la seguridad de que esa marca les ofrece lo que necesitan y no deben buscar una 

solución en la competencia. Por esta razón Sreejesh y Roy (2015) aseguran que el apego hacia la 

marca es producto de la confianza que los consumidores tienen en dicha marca, confianza que se 

basa entre otras cosas en la consistencia y credibilidad en la marca. En este orden, la credibilidad 

es un factor clave para que una marca inicie su proceso de posicionamiento, es importante ser 

coherente con lo que se le ofrece al público y los resultados para fidelizarlos.  

 

1.2.ESTADO DEL ARTE 

 

1.2.1. NACIONAL 

La investigación titulada “propuesta para posicionamiento de marca a través de la 

comunicación en la empresa manantial de Asturias” se realizó en la Pontificia Universidad 

Javeriana de Bogotá en el año 2010 por María Fernanda Mejía Ocampo y Laura Marcela Zarta 

Vera. 

El objetivo general de la investigación se basó en crear una estrategia de comunicación para la 

promoción y mercadeo del Agua Manantial de Asturias para de este modo posicionar a la 

organización en el mercado por medio de un plan de comunicaciones integral en donde se   
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gestione la imagen, la identidad y la cultura corporativa, logrando así una buena tanto del 

público interno como externo. 

Para el desarrollo del trabajo se basaron en una variedad de autores entre los que destacan: 

Joan Costa, fundador de la empresa de Consultoría en Imagen y Comunicación, dedicada al 

diseño e implementación de programas globales de Identidad e Imagen Corporativa. Italo 

Pizzolante: Ingeniero Civil, con Máster en Comunicaciones presidente-fundador (1976) de la 

empresa Pizzolante Comunicación Estratégica, entre sus publicaciones resaltan libros como: “La 

reingeniería del pensamiento”, “La Ingeniería de la imagen” y “La Geometría de la 

comunicación” y Thomas F. Garbett, publicista ejecutivo y autor del libro: Imagen corporativa: 

Cómo crearla y proyectarla. 

Para lograr el desarrollo satisfactorio del trabajo se utilizó una técnica cualitativa mediante la 

implementación de herramientas como el Focus Group a 40 personas que estuvieron catalogadas 

entre menores de 21 años entre 21 a 25, 31 a 35 y en adelante que vivan en la ciudad de Santa 

Rosa de cabal, que les guste consumir agua embotellada y que crean en el progreso de la región. 

Se realizó un formulario de encuesta de 22 preguntas divididas en cuatro categorías: información 

general, aceptación del producto, atributos de marca y comunicación. El objetivo era conocer la 

percepción de los grupos focales ante los atributos de marca y formas de comunicación ante un 

producto nuevo realizado en la región.   
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Ilustración 3.  

Ficha técnica del Diagnóstico 

 

Fuente: Propuesta para posicionamiento de marca a través de la 

comunicación en la empresa manantial de Asturias 
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Objetivo del diagnóstico  

 

Ilustración 4.  

Objetivos del diagnóstico organizacional de Manantial de Asturias 

 

Fuente: Propuesta para posicionamiento de marca a través 

de la comunicación en la empresa manantial de Asturias 

 

Ahora bien, en los resultados se encontró que la organización no está realizando estrategias 

que permitan al consumidor entender el mensaje que se desea transmitir y por ende no hay una 

identificación entre el público y la marca. El diagnóstico también permitió conocer información 

acerca de las preferencias de los públicos en cuanto precio, formas de comunicación y con las 

cuales se pueden desarrollar estrategias efectivas para coordinar una comunicación clara y 

coherente. Por otro lado, los santarroseños consideran importante hacer énfasis en una identidad 

sólida que represente las características geográficas de la región con el fin de mostrarles a todos 

sus públicos las riquezas naturales que tiene la región y de esta manera fortalecer el turismo, 

teniendo en cuenta que es uno de sus principales aliados económicos  
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En los resultados obtenidos a partir de la pregunta ¿cómo preferirían que fuera la imagen de la 

marca de agua? respondieron que les gustaría que fuera de montañas y yacimientos de agua ya 

que se fortalecería el concepto que se tiene de Santa Rosa de Cabal como fuente hídrica y de 

agua natural.  

Para finalizar, la conclusiones arrojadas durante el progreso de la investigación indicaron que 

para lograr un posicionamiento de marca exitoso, la comunicación debe jugar un papel 

importante y ésta se debe observar inicialmente desde su parte interna y hacer que funcione de 

manera coherente con los fines de la organización, es por ello que se deben gestionar estrategias 

comunicativas que deben tener en cuenta el entorno de la organización, permitiendo que factores 

como la cultura, tradiciones y creencias sean tomados en cuenta al momento de plantear 

estrategias para lograr los objetivos de la organización, teniendo en cuenta que debe ser 

coherente con los objetivos y metas trazadas en el plan estratégico general de la organización y a 

su vez involucrando a diferentes públicos mediante discursos diferentes para tomar en cuenta los 

intereses de cada grupo objetivo y de este modo generar un vínculo con la identidad corporativa 

mediante el diagnóstico interno y externo de los públicos de la organización. El aporte a nuestra 

investigación es que nos permite comprender la importancia del público objetivo en una 

organización al momento de crear lazos de identidad para posicionar la marca. 

 

“Análisis de las estrategias para posicionar una marca gastronómica: restaurantes del 

Barrio Provenza de Medellín” es un trabajo investigativo desarrollado por Juan F. Mejía 

Giraldo, Aura María Gallego Ossa, Miguel Robledo Cardona y Carlos Hernando Vélez para la 

Institución Universitaria Esumer en el año 2016 en Medellín, Colombia.  
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El objetivo principal de la investigación consistió en realizar un análisis de las estrategias para 

posicionar una marca gastronómica utilizadas por tres restaurantes ubicados en el barrio 

Provenza de Medellín: Humo, Tabún y Verdeo. 

Diferentes referentes hicieron parte de trabajo investigativo, entre los cuales destacan: Peter 

Cheverton, autor del libro “cómo funcionan las marcas” publicado en el año 2007; José Martin 

Parreño, Máster en Comunicación Multimedia por la Universidad Politécnica de Valencia que 

entren sus textos destaca “Determinantes de la eficacia publicitaria actual: el Modelo AMBER”, 

y publicidad y entretenimiento en la web y Wally Olins, profesional británico de la identidad 

corporativa y el Branding que fue presidente de Saffron Brand Consultantsel. Olins asesoró a 

muchas empresas y organizaciones sobre identidad corporativa, marca y comunicación y autor 

de “Las marcas según Wally”. 

Se realizó un análisis cualitativo de las estrategias para posicionar una marca gastronómica en 

tres restaurantes ubicados en el barrio Provenza en Medellín. Se estableció un enfoque 

etnográfico para para identificar las interacciones que los consumidores han tenido con las 

marcas gastronómicas estudiadas y una entrevista a profundidad a los gerentes de tres 

restaurantes representativos del barrio Provenza: Tabún, Verdeo y Humo, los cuales fueron 

seleccionados por tener una propuesta culinaria diferente entre sí y atípica en relación con la 

comida local y por su propuesta de identidad de marca, con el objetivo de conocer la promesa de 

valor de los restaurantes, las diferentes etapas que han vivido en la construcción de sus marcas y 

sus percepciones sobre las estrategias de comunicación que han empleado para tal fin. 

También se implementó observación participante, con el fin de experimentar de manera 

directa el servicio ofrecido por los restaurantes estudiados y analizar la coherencia entre la 

promesa de valor de marca, indicada por los gerentes, con el servicio y el producto   
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gastronómico. La tercera técnica utilizada, fue el grupo focal con personas de Medellín que 

estuvieron con anterioridad en los tres restaurantes y finalmente un análisis semántico de piezas 

publicitarias de los tres restaurantes estudiados, con el fin de identificar elementos del discurso 

como colores, imágenes, tipografías, entre otros y su relación con las promesas de valor de marca 

que pretenden posicionar. Para la evaluación de estas piezas, se utilizó la técnica de Análisis 

Semántico Basado en Imágenes (ASBI). 

En los resultados se obtuvo que, mediante las respuestas de los administradores entrevistados, 

se evidencia un interés por estar acorde con el público objetivo al que se dirigen. Resaltan que las 

motivaciones de consumo van más allá de los factores ligados con la calidad de la comida, 

aunque también son importantes y plantean la experiencia como un factor determinante, además 

se resalta la importancia de los vínculos emocionales entre el consumidor y la marca 

gastronómica. También se determinó que los tres restaurantes analizados, tienen una promesa de 

valor clara y definida, además cada uno de éstos va más allá de lo que prometen y agregan a la 

experiencia final un factor diferenciador, el cual se vuelve atractivo para el consumidor. 

Se evidencia que el posicionamiento de estas marcas gastronómicas se da a partir de un 

elemento que hace parte de la preparación de un plato o de su respectiva cultura, manteniendo 

para esto muy presente sus promesas de valor, con el fin de desarrollar una identidad visual 

corporativa y experiencial que este evidenciada en valor de marca, a partir de esto crean 

experiencias en las cuales se ve reflejadas dichas promesas. Del mismo modo se halló, que el 

posicionamiento actual de estas marcas en el mercado se sustenta en estrategias de comunicación 

en redes sociales, debido a que perciben los medios masivos como canales poco eficientes en 

materia de retorno de la inversión y se dirigen a un público que nace a de la globalización como 

fenómeno cultural, lo que genera que sean personas con mucha afinidad y credibilidad por estos   
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nuevos medios sociales de comunicación; además buscan nutrir la percepción que tiene el 

consumidor del restaurante, haciendo uso de elementos de comunicación como: música, 

decoración, tipo de muebles y la ropa de los meseros, entre otros. 

 

La investigación titulada “Posicionamiento de marca a través las redes sociales para el 

Instituto Colombiano de Comunicaciones (ICC) ubicado en el norte de la ciudad de Cali”. 

Realizada por Lina María Ramírez Franco, Ximena Alejandra Sandoval Montenegro en el año 

2014 en la Universidad de San Buenaventura, Cali. 

En el marco teórico se referenciaron diferentes autores que se tuvieron en cuenta para la 

realización del trabajo investigativo, entre los cuales están Ries y Trout quienes hablan de la 

importancia de diferenciarse en la mente de los clientes prospecto en el libro “¿Qué es el 

Branding?” y Posicionamiento: la batalla por su mente”; Philip Kotler, reconocido por su 

conocimiento en temas de marketing quien junto Keller desarrollan un texto titulado “dirección 

de marketing”; Calvo Muñoz M. y Rojas Llamas C autores del libro Network Marketing y 

Networking uso práctico de las redes sociales, a partir de los cuales extrajeron información sobre 

el concepto de redes sociales y las ventajas e inconvenientes de estas mismas. 

 Desarrollaron una metodología cualitativa- descriptiva, puesto que implementaron diferentes 

encuestas externas y seleccionaron aleatoriamente 5 colegios, de cada uno participaron 5 

estudiantes de los grados 11 para obtener resultados de reconocimiento. Se enfocan en métodos 

de consulta mediante los cuales se buscaba entender los factores por los cuales estaban 

interesados en adquirir el servicio del Instituto, tomando en cuenta su comportamiento, conducta 

y actitudes; también se desarrolló un focus group dentro de la institución con los estudiantes para 

reconocer su sentido de pertenencia y las fortalezas que ésta posee. A partir del diagnóstico se   
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puede entender cuáles son los incentivos por los que se puede elegir al instituto como primera 

opción para realizar estudios de Comunicación. 

Las encuestas realizadas permitieron entender que el 62.5% de los encuestados no tienen 

conocimiento sobre el Instituto Colombiano de Comunicación Social ICC, afirmando que el 

instituto no posee reconocimiento externo, a su vez las personas que tienen conocimiento de la 

institución dijeron que es porque fue referenciado por alguien, es decir, no se está desarrollando 

un proceso publicitario que logre alcanzar al público objetivo, por otro lado, el 60% respondió 

que prefería recibir publicidad por redes sociales y consideran menos relevante: prensa y folletos, 

es casi indiferente este medio para los estudiantes: En cuanto al Focus Group, la mayoría de 

estudiantes manifestó empatía por estudiar en la Institución, resaltando aspectos como la parte 

locativa, la calidad humana de todo el personal, la gran oportunidad que ofrece que sus clases 

sean un 70% prácticas y un 30%. 

En conclusión, la universidad no está desarrollando estrategia comunicativas adecuadas para 

atraer jóvenes, teniendo en cuenta que manifiestas que aplicarían a esta universidad porque tiene 

diferentes factores que consideran atractivos para estudiar en ella, sin embargo, al no tener un 

reconcomiendo y no estar presente en la mente de los jóvenes, pasa por alto, esta situación se da 

porque no han creado estrategias que lleguen a su público objetivo y que generen recordación; 

cabe resaltar, que es necesaria la inserción a las redes sociales como Facebook y Twitter que 

permitan la interactividad y la creación de un nuevo cargo denominado Social Manager, 

encargado de la gestión publicitaria y posicionamiento de marca, a través de las redes sociales 

del Instituto Colombiano de Comunicaciones.  



73 

 

 

“Las nuevas plataformas de comunicación como herramienta para la solución de los 

problemas actuales del marketing: El mejoramiento de la experiencia de Juan Valdez para 

lograr un mejor engagement con consumidores jóvenes” es una investigación desarrollada 

por María Andrea Mora Sánchez Juliana Pérez Rincón para el Colegio de estudios superiores de 

administración – CESA en el año 2018 en Bogotá. Su objetivo es Identificar la manera como las 

plataformas digitales y los nuevos medios de interacción más usados por los jóvenes 

colombianos, incentivan un comportamiento de compra, promoviendo la recompra y lealtad 

hacia el café para la marca Juan Valdez. 

Para el desarrollo de la investigación tuvieron en cuenta diversos autores como Keller, autor 

“Strategic Brand Management Building, Measuring, and Managing Brand”; “The CEO guide to 

customer experience” McKinsey. (2016) y el articulo “Starbucks is a tech company: Why the 

coffee giant is investing heavily in digital innovation” de Tayler Soper que habla sobre cómo la 

tecnología y las iniciativas digitales se están convirtiendo en una gran prioridad para el gigante 

cafetero. 

La metodología seleccionada para este proyecto fue mixta, dado que se realizaron estudios 

cualitativos y cuantitativos. En primera instancia, al hablar del estudio cualitativo realizado se 

realizó un Focus Group de 16 Jóvenes Colombianos, recién egresados de la universidad 

(pregrado) quienes acaban de iniciar la vida laboral y beben café. Edad promedio: 25 años. El 

Focus Group se llevó a cabo en 4 sesiones, en cada sesión se discutieron distintos temas de la 

marca Juan Valdez: Técnica Proyectiva, Experiencia de marca, mercado y transacción con la 

marca.  

Durante la metodología cuantitativa, se realizó una entrevista a 82 Jóvenes Colombianos entre 

18 y 34 años. 13 jóvenes aseguraron no tomar bebidas con cafeína, por lo cual se excluyeron de   
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los resultados. Los resultados totales fueron tomados con una muestra de 87 jóvenes. La 

encuesta fue diseñada a partir de los resultados de la metodología cualitativa (Focus Group ) con 

el objetivo de cuantificar los resultados que se obtuvieron anteriormente, abarcando una muestra 

más grande. La encuesta se dividió en cuatro partes con el fin de organizar y medir la 

información en línea con la metodología cualitativa: datos demográficos, producto y negocio, 

marketing y comunicaciones y experiencias. 

Ahora bien, los resultados obtenidos a partir del grupo focal según el orden de las sesiones 

planteadas son los siguientes: El resultado de la marca colombiana es bueno en el sentido que 

tiene el sello colombiano y la experiencia de café, sin embargo no se considera una marca 

innovadora, cosmopolita que refleja la vida de un Milenial, también opinan que “siempre está” y 

“siempre es una buena salida” , es decir, nunca son tomado como primera opción sino “Plan B”. 

Según los jóvenes entrevistados, Juan Valdez no ofrece una experiencia extraordinaria. Teniendo 

durante la sesión se concluyó al ser una marca tradicional que siempre ha estado en el Top of 

Mind de Coffee Shop colombiano, ofrece una experiencia simple que siempre ha sido la misma, 

sin cambios ni novedades. 

En cuanto a la metodología cuantitativa se obtuvo que Juan Valdez es una marca fuerte que 

tienen estrategia de negocio y comunicación estable que reúnen una identidad de marca atractiva 

y cercana a los segmentos adultos, sin embargo, la compañía ha construido en el reflejo de su 

propia imagen una marca madura, por ello debe crear estrategias basadas en el producto y la 

experiencia para acercarse a las audiencias jóvenes, teniendo en cuenta que son los factores más 

llamativos para este público y asegurar el futuro del negocio, por medio del reflejo de una 

imagen mucho más fresca y atractiva desde su mercadeo y comunicaciones. Por esta razón   
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propones Estrategia de marketing y comunicaciones para la nueva aplicación, mediante 

distintas herramientas. 

 

Ilustración 5.  

Herramientas de marketing y comunicaciones 

 

Fuente: Las nuevas plataformas de comunicación como herramienta 

para la solución de los problemas actuales del marketing: El 

mejoramiento de la experiencia de Juan Valdez para lograr un 

mejor engagement con consumidores jóvenes 
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Ilustración 6.  

Medios propios, pagos y ganados 

 

Fuente: Las nuevas plataformas de comunicación como 

herramienta para la solución de los problemas actuales del 

marketing: El mejoramiento de la experiencia de Juan Valdez para 

lograr un mejor engagement con consumidores jóvenes 

 

La investigación obtuvo como conclusiones que para que Juan Valdez logre llegar a su 

público objetivo qué son los jóvenes entre 24-30 años, debe crear puntos de venta más llamativos 

y atractivo para el consumidor para aumentar la experiencia que es un factor de modo entre los 

jóvenes, también se menciona una oferta de productos no personalizada, puesto que actualmente 

Juan Valdez no ofrece productos con las tendencias que hoy en día se encuentran en los 

consumidores, por ello deben representar el estilo de vida de las personas o el que desean y 

finalmente tener una variedad en la experiencia, por ejemplo coworking, catas de café, charlas,   
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networking entre otras que ofrecen otras marcas y juan Valdez no, generando una desventaja 

frente a la competencia. 

 

1.2.2. LATINOAMÉRICA 

La investigación: imagen e identidad corporativa de la empresa canal plus c.a, ubicada en 

Bejuma, estado Carabobo, Realizada por Adriana Abel y Álvaro Ochoa en la UNIVERSIDAD 

DE CARABOBO en la ciudad de Valencia - Venezuela. 

La presente investigación presenta como objetivo determinar la imagen e identidad 

corporativa de la empresa Canal Plus C.A, y para esto se plantean 3 objetivos específicos dentro 

del mismo, los cuales son: Describir la percepción que tienen los clientes de la imagen 

corporativa de la empresa Canal Plus C.A, seguido de analizar la percepción que tiene los 

clientes de los trabajadores de la empresa Canal Plus C.A, y por último verificar el servicio de la 

empresa Canal Plus C.A. 

Teóricamente el estudio se fundamentó́ en las teorías filosóficas de Locke (1960) y Comte 

(1830), en las teorías culturales de Garrido (2004) y Chiavenato (2010) y conceptualmente se 

basó́ en las definiciones de imagen, identidad corporativa, marca, tecnología, percepción y marca 

corporativa, al igual que se nombraron los elementos y componentes de la identidad corporativa. 

La investigación se enmarcó en un estudio de naturaleza cuantitativa, tipo investigación 

descriptiva. Asimismo, el diseño fue de campo, no experimental transaccional y como población 

se tuvo a los clientes de la empresa Canal Plus, C.A. conformados por 4028 consumidores. 

Como muestra de estudio se tomaron 115 consumidores. La técnica de recolección de 

información que se utilizó́ fue la encuesta y el instrumento fue el cuestionario, la validez se 

determinó́ a través del juicio de expertos y la confiabilidad mediante el coeficiente de Alpha de 
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Cronbach. Para el análisis de datos se utilizó́ la estadística descriptiva. Algunas de las preguntas 

dentro de la encuesta hacen referencia a la identidad y la imagen de Canal Plus, C.A. percibida 

por los encuestados, algunas como: 

 

Ilustración 7.  

Le resalta memorable el nombre de la empresa (Canal Plus C.A.) 

 

Fuente: imagen e identidad corporativa de la 

empresa canal plus c.a, ubicada en Bejuma, estado 

Carabobo 
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Ilustración 8.  

Le resalta memorable el logotipo de la empresa (Canal Plus C.A.) 

 

Fuente: imagen e identidad corporativa de la 

empresa canal plus c.a, ubicada en Bejuma, 

estado Carabobo 

 

Ilustración 9.  

Es acertado el eslogan de la empresa Canal Plus C.A. (“Programación familiar”) 

 

Fuente: imagen e identidad corporativa de la 

empresa canal plus c.a, ubicada en Bejuma, estado 

Carabobo  
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Ilustración 10.  

Percibe como agradable la imagen de la empresa (Canal Plus C.A.) 

 

Fuente: imagen e identidad corporativa de la 

empresa canal plus c.a, ubicada en Bejuma, 

estado Carabobo 

 

En los resultados se evidencio que la imagen que proyecta resulta débil, con un logo que no es 

lo suficientemente atractivo, no posee uniformes ni papelería característica de la empresa por lo 

que no logra trasmitirse adecuadamente la identidad corporativa. Así mismo los clientes 

desconocen su identidad corporativa actual, dado que no están al tanto de su misión, visión, 

valores, así́ como también se destaca que los trabajadores no utilizan uniformes lo que repercute 

en falta de uniformidad en el uso y proyección de la imagen corporativa. Igualmente como 

resultado los empleados tienen una percepción poco favorable de las oficinas ya que la mayoría 

no las considera cómodas. Asimismo, aunque la misión y visión de la empresa proyecta la 

gestión de calidad como fundamento de su cultura empresarial, la misma no es materializada 

adecuadamente.  
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Como conclusiones se tiene que la imagen e identidad corporativa de la empresa es débil, 

poco atractiva y favorable. Se recomienda un refrescamiento de la imagen (logo), la 

consolidación y promoción de los elementos de la identidad corporativa. Este estudio favorecerá́ 

a los trabajadores de la empresa al afianzar la identidad corporativa y a los clientes actuales y 

potenciales al brindarles la posibilidad de contar con una empresa más comprometida con su 

imagen lo que denota confianza y competitividad. Gracias a esto podemos observar tanto las 

distintas teorías aplicables a nuestro proyecto como los instrumentos de recolección de 

información y los métodos de análisis para realizar sugerencias o crear instrumentos que ayuden 

a la identidad de una organización. 

 

La Investigación: La influencia de la imagen corporativa en el posicionamiento de la 

marca cake estudio de la ciudad de Ambato, Realizada por Pablo Francisco Rea Girón en la 

en la Universidad Técnica de Ambato en la ciudad de Ambato - Ecuador. 

 El presente trabajo de investigación se desarrolla dentro del campo del diseño corporativo, 

que es un tema que actualmente ha cobrado mucha importancia en el mundo empresarial, el 

principal objetivo de la investigación es analizar la influencia que tiene la imagen corporativa en 

el posicionamiento de la empresa Cake Studio en la ciudad de Ambato, para lo cual se investigan 

conceptos y teorías que respaldan la importancia de este tema. Igualmente, este objetivo presenta 

4 objetivos específicos los cuales son: Investigar los conceptos y teorías del diseño y de gestión 

de marca que fundamenten la influencia de la Identidad Corporativa en el posicionamiento de 

una empresa, Diagnosticar los problemas y debilidades en la imagen corporativa mediante 

herramientas de recolección de datos que permitan determinar la necesidad de una propuesta de 

mejoramiento de la misma, Diseñar una estrategia basada en diseño corporativo para mejorar la   
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comunicación interna y externa, y por último, Validar la propuesta realizada mediante el 

análisis de los resultados obtenidos a corto plazo y herramientas de recolección de datos que 

confirmen la efectividad de la misma. 

Dentro de la investigación se pueden evidenciar distintos conceptos como bases teóricas tales 

como los fundamentos de diseño, que se basa en la conjunción de algunos elementos en una 

misma área con el objetivo de cumplir una interacción que transmitirá́ un mensaje dentro de un 

contexto especifico. Contraparte, a la pintura y escultura, que son el producto de las visiones 

personales y sueños de un artista, el diseñó cubre exigencias prácticas y transmite un mensaje. 

Por último, se nombran leyes del diseño como las leyes de figura – fondo, de simplicidad, de 

pregnancia, de proximidad, de la semejanza, del contraste, de la continuidad, del cierre y la ley 

del movimiento común. 

En la investigación se realizaron como métodos de recolección de información una encuesta 

(Método Cuantitativo) y una entrevista (Método Cualitativo) las cuales se realizaron a una 

muestra de 74.812 personas de una población de 329.860 habitantes. La encuesta se realizará 

cara a cara, es decir que se encuestará personalmente a quienes está dirigida, de acuerdo a 

estudio descrito en el punto anterior. El cuestionario es individual y será contestado de forma 

secreta. Por el otro lado, se ha elegido la entrevista como una técnica adecuada para obtener 

información por parte de los principales involucrados en el problema descrito, que en este caso 

son los directivos de la empresa, debido a que la información que se busca obtener de su parte es 

más amplia y requiere un análisis más detallado para conocer a fondo el origen del problema. 

En los resultados de la encuesta se evidenció que del público objetivo solo se está alcanzando 

reconocimiento en el 22,8%, de los cuales de ese 22,8% solo el 18,3% conoce los servicios que 

se ofrecen. Igualmente, solo el 8,4% ha adquirido productos de Cake Studio y 13,4% conoce   
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donde y como contactar a Cake Studio. Por último, el 84,8% de los encuestados piensa que 

“SÍ” es importante para la marca de un producto a la hora de comprarlo. Después de esto se pudo 

observar en la entrevista que no existe una imagen que se proyecte a los clientes en los 

productos, al igual que se establece que el voz a voz y Facebook son los medios por los cuales se 

ofrecen los productos, la empresa no tiene en consideración la imagen ni la identidad a la hora de 

brindar sus servicios. 

 

Ilustración 11.  

¿Conoce usted la empresa Cake Studio? 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Ilustración 12.  

¿Conoce usted los servicios que ofrece la empresa Cake Studio? 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Ilustración 13.  

¿Alguna vez ha comprado productos de Cake Studio? 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Ilustración 14.  

¿Conoce dónde y cómo contactar a Cake Studio? 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Ilustración 15.  

¿Para usted es importante la marca de un producto para comprarlo? 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Ilustración 16.  

¿Usted cuando escucha Cake Studio, lo asocia con productos de repostería? 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Como conclusiones se observó que el diseñó y aplicación de un Manual que resuma la 

identidad corporativa y el uso de la imagen de una empresa es un proyecto que puede tornarse 

complejo, cuando la empresa, organización, corporación o grupo de negocios para el que está 

dirigido, no tiene sus dimensiones claras y no ha utilizado su imagen coherentemente con su 

discurso. Igualmente, la implementación de una adecuada imagen corporativa es un elemento 

fundamental para que una marca pueda llegar a obtener reconocimiento, pero no puede funcionar 

de manera adecuada sin una estrategia efectiva que la respalde, por medio de la cual pueda llegar 

al público y relacionarse con el mismo; es decir que la imagen corporativa no funciona por sí 

sola, esta constituye la base sobre la que se debe construir las estrategias que permitan alcanzar 

el posicionamiento. Por último, Posicionar una marca es un proceso lento que requiere inversión 

económica, tiempo e innovación en la comunicación, pero que a largo plazo traerá́ grandes 

beneficios para la empresa, pero es importante tener presente que para llegar a posicionarse es 

preciso marcar la diferencia con respecto a la competencia, demostrar cualidades y beneficios 

que otros no tienen para que el público sienta confianza y favoritismo hacia nuestra marca.  
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Esta investigación es esencial en nuestro proyecto investigativo debido a que tanto los 

métodos de recolección de información son una guía importante, al igual que entender como es 

el proceso de creación desde cero de una imagen e identidad corporativa, y la importancia que 

esta refleja en una empresa. 

 

La Investigación Marketing directo para mejorar el posicionamiento de las empresas de 

confecciones de bordados artesanales del valle del Chumbao, Andahuaylas- 2015 realizada 

por Yoshimí Yoselin Mallma Morel en la en la Universidad Nacional José́ María Arguedas en la 

ciudad de Andahuaylas -Perú. 

La investigación tiene como objetivo general describir el Marketing Directo para obtener el 

posicionamiento dentro de su mercado empresarial, utilizando dimensiones de ambas variables 

para poder comprender y elaborar mejor el trabajo de descripción, igualmente describe y explica 

el Marketing Directo y los instrumentos de publicidad que utiliza para poder obtener clientes que 

soliciten sus productos y servicios. Ligado a esto se presentan 6 objetivos específicos, los cuales 

buscan, describir el Marketing por Catálogo, describir el Telemarketing, describir el Marketing 

Móvil, describir la Diferenciación del producto y por último describir la Fidelización de los 

clientes de en las Empresas de Confecciones de Bordados Artesanales en el Valle del Chumbao. 

Como marco teórico se manejaron conceptos como Marketing Directo, que según Kotler 

(2008), “Consiste en comunicaciones directas con consumidores individuales cuidadosamente 

escogidos para obtener una respuesta inmediata”. Otro concepto fue la Mercadotecnia Móvil, la 

cual Andreas Kaplan, profesor de Marketing, lo define como "cualquier actividad de marketing 

llevada a cabo a través de una red ubicua a la que los consumidores están constantemente 

conectados mediante un dispositivo móvil personal". Por último otro concepto base, y está   
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definido por Kotler y Armstrong (2008), donde explican que el posicionamiento es “La forma 

en que los consumidores definen los productos con base en sus atributos importantes; el lugar 

que el producto ocupa en la mente del consumidor, en relación a la competencia”. 

El estudio realizado es de enfoque cuantitativo, de tipo descriptiva, que como objetivo general 

es describir el Marketing Directo para obtener el posicionamiento dentro de su mercado 

empresarial, utilizando dimensiones de ambas variables para poder comprender y elaborar mejor 

el trabajo de descripción. Para esto, se realizo un cuestionario de opinión a 127 clientes entre 

hombres y mujeres, con 15 preguntas compuestas por cinco ítems: siempre, casi siempre, a 

veces, casi nunca y nunca, estos mismos que fueron respondidos por clientes que acudieron a las 

Empresas de Confecciones de Bordados Artesanales a solicitar productos, entre los meses de 

octubre y noviembre del año 2015. Por último, se establecieron 2 variables a estudiar y 

determinar, la primera “Marketing Directo” y la segunda “Posicionamiento”, en las cuales se 

plantearon Dimensiones e Indicadores. 
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Ilustración 17.  

Definiciones de Variables, Dimensiones e Indicadores 

 

Fuente: Marketing directo para mejorar el posicionamiento de las empresas de 

confecciones de bordados artesanales del valle del Chumbao, Andahuaylas 

 

Se observa que estas Empresas logran obtener un posicionamiento menor del 50% ya que 

muchas de las dimensiones utilizadas para realizar las encuestas no son utilizadas de manera 

adecuada. Otro de los resultados es del objetivo general, donde el marketing directo que se aplica 

está presente en un 66.67% de las Empresas encuestadas. Otro de los resultados arrojados es que 

en su totalidad las empresas encuestadas realizan llamadas a sus clientes tanto presente como 

futuros, y lo mismo ocurre en cuanto a mensajes de texto. Por otro lado, solo el 55% de los 

encuestados consideran que obtuvieron lo esperado en cuanto a servicio, calidad e instalaciones 

en los establecimientos en cuestión.  



90 

 

 

Las conclusiones y recomendaciones a las que se llegaron mediante el estudio del presente 

Trabajo de investigación muestran que en la descripción se especifica que las Empresas de 

Confecciones de Bordados, pocas veces logran anticiparse a la necesidad de sus clientes 

utilizando llamadas telefónicas y envío de mensajes de textos. Por lo tanto, ambas variables son 

independientes de una con otra. Igualmente, el posicionamiento no solo se obtiene por la 

utilización de la Variable Marketing Directo; sino, también por distintos factores que se 

presenten en el entorno textil y artesanal que se encuentre como son: el servicio, la calidad y la 

garantía. 

En este proyecto podemos observar como las variables de marketing directo no siempre están 

relacionadas con el posicionamiento, debido a que factores como la calidad del servicio, 

proyectos, instalaciones y atención logran influir más en el momento de posicionarse dentro de 

un mercado o sector. 

 

La investigación titulada “El neuromarketing como recurso para el diseño de estrategias 

de posicionamiento de imagen de marca en el Perú” realizada por Paula Victoria Ramos Salas 

en Pontificia Universidad Católica del Perú en el año 2012, busca determinar los elementos que 

posibilitan una estrategia de posicionamiento de imagen de marca desde la perspectiva del 

neuromarketing, por parte de las empresas en el Perú. 

El trabajo investigativo se basó en diferentes referentes, cabe resaltar que los más importante 

fueron los expertos y especialistas del tema entrevistados para el desarrollo metodológico, entre 

los cuales están: Liliana Alvarado, Directora del Área Académica de Marketing de la Escuela de 

Postgrado de la UPC; Carmen Rodríguez, coordinadora de Publicidad de la Facultad de   



91 

 

 

Comunicaciones de la PUCP; Marco Suárez, profesor de marketing y actual director ejecutivo 

de Chopin - Shopper Unconscious. 

El tipo de investigación aplicado es exploratorio. La funcionalidad de este tipo de 

investigación resulta pertinente para este estudio en tanto que no es posible conocer aún su 

viabilidad en el mercado nacional. Se emplea el método cualitativo, mediante la realización de 

entrevistas a expertos se pudo acceder a su opinión sobre el tema. 

Las entrevistas abarcaron un período de aproximadamente dieciocho meses, a lo largo de los 

cuales se buscó especialistas vinculados al tema que pudieran aportar parte de su conocimiento 

en esta investigación. Se seleccionaron 8 expertos para el estudio, especialistas que actualmente 

se desempeñan en cargos que les otorgan un enfoque más complejo de las implicancias de 

nuevas herramientas en el mercado y la influencia mundial que estas representan para el 

marketing peruano y que dominan nociones sobre el neuromarketing y tienen una postura sobre 

el mismo. 
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Ilustración 18.  

Estructura de ítems a desarrollar en la guía de la entrevista 

 

Fuente: El neuromarketing como recurso para el 

diseño de estrategias de posicionamiento de imagen 

de marca en el Perú  

 

En los resultados se lograron captar mediante las diversas entrevistas las propiedades del 

posicionamiento de imagen de marca de empresas en el Perú. La información obtenida se 

catalogó en 5 ítems: el contexto de desarrollo de la economía mundial; las condiciones del 

neuromarketing a nivel mundial y la actual orientación de las empresas hacia este recurso, 

seguido de ¿cómo se desarrolla una estrategia desde la perspectiva del neuromarketing? En el 

punto 4 se habló sobre cómo se desarrolla el marketing en las empresas en el contexto del  
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 mercado peruano y por último las propiedades del posicionamiento de imagen de marca en 

las empresas y la influencia de un recurso como el neuromarketing en la construcción de las 

mismas. 

En conclusión, se obtuvo que en Latinoamérica está generando un desarrollo notable del 

marketing y la publicidad en el país, es por ello que las empresas están buscando hacerse un 

lugar en el mundo y descartando los métodos tradicionales e impulsando el neuromarketing ya 

que permite “tener ventaja” en la cabeza del consumidor. Los entrevistados enfatizaron en que el 

neuromarketing funciona a nivel emocional ya que se logra establecer un vínculo con el 

consumidor, situación que no se lograría si se trabajara de manera racional. También resaltan que 

las empresas en el Perú pueden encontrar al consumidor peruano atractivo para una estrategia 

que considere los estudios del neuromarketing debido a la pluriculturalidad, que si también se 

puede medir en el aspecto emocional. Finalmente, es importante que las empresas comprendan 

su imagen e identidad, cómo me ven y cómo quiero que me vean si dejar a un lado vincular la 

imagen de marca con un nivel más emocional. 

 

La investigación Estrategia de marketing para el posicionamiento del producto Dolux de 

laboratorios Acromax en la ciudad de Guayaquil, 2015- 2016 realizada por Carla Gabriela 

Boder aredes en la Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil en la ciudad de 

Guayaquil – Ecuador. 

La investigación tiene como objetivo general diseñar estrategias de marketing para la 

difusión, el posicionamiento, y la participación en el mercado de la marca Dolux. A su vez 

apoyándose en 4 objetivos específicos que ayudarán a dar respuesta a la problemática: 1) 

Estudiar el mercado para determinar si es conveniente el lanzamiento de Dolux antes del   
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vencimiento de la patente de Arcoxia en el 2017. 2) Determinar los principales médicos 

prescriptores de Arcoxia y su importancia para la estrategia de marketing a establecer. 3) Diseñar 

un plan comercial dinámico para la cobertura de los canales de distribución. 4) Desarrollar las 

mismas presentaciones comerciales que tiene la competencia, pero con una estrategia de precios 

diferenciada.  

Como Marco Conceptual, se trataron y retomaron conceptos del marketing mix (Precio, Plaza, 

Publicidad y Producto), igualmente se utilizaron conceptos como la segmentación (Micro y 

Macro segmentación). Por último, uno de los conceptos más importantes dentro de la 

investigación es la matriz F.O.D.A, la cual, según Kotler y Armstrong (2013) el mercadólogo 

debe hacer un estudio total del estado de la organización, para esto debe elaborar un análisis 

F.O.D.A, este se define como la técnica de Diagnóstico Organizacional, la cual producirá́ una 

evaluación completa de las fortalezas (F), oportunidades (O), debilidades (D) y amenazas (A) de 

la organización.   
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Ilustración 19.  

Caso de Diagnostico Organizacional 

 

Fuente: Estrategia de marketing para el 

posicionamiento del producto Dolux de 

laboratorios Acromax en la ciudad de Guayaquil, 

 

Como metodología, se utilizó́ el enfoque cualitativo, que permitirá proporcionar la 

experiencia y resultados del mercado objetivo, en tanto al enfoque cuantitativo está enfocado a la 

medición numérica para establecer la viabilidad del proyecto. Igualmente se utilizaron dos tipos 

de investigación en la tesis de grado: Investigación Exploratoria, en la cual se recopiló 

información a través de IMS de la venta a junio del 2015 de las moléculas que participan en el 

segmento de los selectivos COX2. Y una Investigación Descriptiva, es el tipo de investigación   
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más específico, permitirá́ conocer la situación de los médicos con el objetivo de lograr un 

cambio en el perfil prescriptivo para el nuevo Dolux producido por Acromax.  

 

Para realizar un diagnóstico más profundo estratégicamente del producto Dolux, se tomó en 

cuenta el análisis F.O.D.A. Al igual se realizó una Estrategia Genérica de Porter, para así poder 

establecer cómo lograr una ventaja competitiva frente a los competidores, obteniendo un 

rendimiento superior al de ellos. Por último, también se realizó un plan con una serie de 

estrategias, principalmente publicitarias y apuntando al posicionamiento, por supuesto con sus 

respectivos objetivos, los cuales cada uno presenta su propia herramienta de medición y recursos. 
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Ilustración 20.  

Tabla de Estrategias 

 

Fuente: Estrategia de marketing para el posicionamiento 

del producto Dolux de laboratorios Acromax en la 

ciudad de Guayaquil 

 

Luego del estudio realizado se confirma la factibilidad del lanzamiento del producto en Julio 

del 2016. Esto con el fin de aprovechar el segundo semestre del 2016 hasta octubre del 2017 que 

vence la patente y cambias las condiciones competitivas. En cuanto a los médicos prescriptores 

se pudo determinar en la especialidad de Traumatología la aceptación de la molécula, ya que un 

64% del universo encuestado entre líderes de opinión prefiere tratar los problemas de 

inflamación y dolor utilizando Selectivos Cox2 priorizando el uso del Etoricoxib. Al definir la 

estrategia de precios es importante considerar que al 81% de los médicos encuestados, le es   
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indiferente el mismo. Situación comprensible debido a que los productos que corresponden a 

la familia de Selectivos Cox2 tienen precios altos pero una eficacia superior al resto de 

medicamentos que se ofertan en el mercado, sin embargo, el 19% de los médicos creen que un 

costo accesible es importante para el cumplimiento del tratamiento. Por último, se concluye que 

las herramientas utilizadas para el estudio del lanzamiento, el posicionamiento y la aceptación 

del producto, como la matriz F.O.D.A, La Estrategia Genérica de Porter y el Plan Estratégico son 

fundamentales a la hora de lanzar un nuevo producto al mercado. 

Esta investigación es pertinente debido a que presenta herramientas de análisis interno que 

permiten realizar mejoras y estudios posteriores que garanticen la viabilidad de cualquier 

propuesta que quiera ser mostrada. Un público, igualmente factores como el marketing mix son 

importantes a la hora de establecer diferenciaciones y resaltar la identidad.  

 

1.2.3. INTERNACIONAL 

La investigación titulada Estrategia de marca, influencers y nuevos públicos en la 

comunicación de moda y lujo: tendencia Gucci en Instagram se realizó en la Universidad de 

Sevilla en España por Concha Pérez-Curiel y Paloma Sanz en el año 2018. Esta investigación 

tuvo como objetivo principal conocer qué modelo de comunicación y marketing desarrolla la 

marca para conseguir máxima visibilidad y beneficio en los portales de venta. 

Como referentes teóricos principales están Aguilera, J; Baños, M & Ramírez, F.J. con “Los 

mensajes híbridos en el marketing posmoderno: una propuesta de taxonomía.”. Otros referentes 

son, Castelló-Martínez, A. & del Pino, C. con “La comunicación publicitaria con influencers. 

Redmarka: revista académica de marketing aplicado”. Capriotti, P., con “Planificación 

Estratégica de la Imagen Corporativa.”.  
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La investigación se apoya en una metodología de análisis de contenido comparado 

(Krippendorff,1990; Piñuel,2002; Bordas, 2015 y Fondevila, 2015) de corte cuantitativo y 

cualitativo de triple enfoque (marca-estrategia-consumidor/a) que mide en la plataforma digital 

Instagram la capacidad de influencia y de respuesta de los sujetos (quién), la temática (qué) y las 

estrategias y acciones de comunicación (cómo) con objetivos de posicionamiento, visualización 

y proyección del producto de la marca. Sobre una muestra de 4672 publicaciones (posts) de 

Gucci en Instagram se aplica una ficha de indicadores con variables dependientes e 

independientes estructuradas en los siguientes tres bloques: Bloque de cuantificación, bloque de 

cualificación y bloque de bidireccionalidad. 

 

Ilustración 21.  

Variables de la ficha de análisis 

 

Fuente: Estrategia de marca, influencers y nuevos públicos 

en la comunicación de moda y lujo: tendencia Gucci en 

Instagram  
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Los resultados confirman la hipótesis inicial del estudio que considera la aplicación de un plan 

estratégico online, la renovación de la imagen corporativa y el criterio de consumo de los 

públicos más jóvenes como valores diferenciales de éxito y popularidad de las marcas de moda. 

En conclusión, el creciente interés de las marcas de moda y lujo por ganar presencia en las 

redes sociales es un hecho que ha venido marcado por la inclusión de nuevas estrategias 

comunicativas que consideren a los/as influencers como el eje principal de sus campañas. El 

estudio comprueba que, si bien la marca Gucci, en efecto, concentra sus esfuerzos de 

comunicación en las redes sociales, se produce un giro en su estrategia con respecto a la 

tendencia de otras marcas del sector. En este sentido, el análisis de la actividad del público 

millennial en Instagram constata que, aunque Gucci valora sustancialmente a una audiencia 

renovada y joven, sus estrategias se dirigen hacia la difusión de productos identificados 

especialmente con la cultura y los gustos de un público consumidor activo en la red, los/as 

millennials, ante quienes la marca actúa como prescriptora e influencer. 

Esta investigación nos ayuda a destacar que, por delante del influencer externo, sobresale el 

rol de influencia de la propia marca que registra valores máximos de interacción mediante la 

difusión de temas y la aplicación de recursos digitales afines al público millennial. 

La tesis doctoral titulada “Análisis de las estrategias de comunicación de las startups 

españolas. Estudio de casos” se realizó en el departamento de Derecho Internacional Público y 

Relaciones Internacionales, facultad de Ciencias de la Información, para la Universidad 

Complutense de Madrid, España, en el año 2016 y fue presentada por Yolanda Román Morán. 

Su propósito es aportar a la academia conocimiento sobre el grado de madurez de la 

comunicación en las startups españolas, analizar las herramientas o canales más utilizados por las 
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startups más importantes y conocer la función de las redes sociales en los departamentos de 

comunicación de estas startups. 

El primer referente teórico que se destaca de esta tesis doctoral es Eric Ries, por su libro The 

Lean Startups. Eric es un emprendedor y blogger estadounidense, el cual es referenciado para dar 

a entender mejor el término “startups” y contar las diferencias que tiene ante el mercado. Otro 

referente destacado es Francisco Javier Garrido, quien es un autor, profesor, conferencista, 

consultor internacional y especialista en pensamiento estratégico, es citado en esta investigación 

por su libro “Comunicación Estratégica. Las claves de la comunicación empresarial en el siglo 

XXI” en donde explica la importancia de tener en cuenta la comunicación en una organización, 

como un sistema vivo que emite y recibe mensajes es esencial que los directivos generen 

espacios comunicativos abiertos entre la compañía y sus públicos de interés. Otros interesantes 

son Roberto Hernández Sampieri, Paul Capriotti, Restituto Sierra Bravo y Joaquín Sánchez 

Herrera, que desde sus especializaciones aportan a la academia de la investigación y de la 

comunicación. 

En este trabajo la metodología utilizada fue una triangulación metodológica, empleando 

técnicas de investigación cuantitativas (cuestionarios) y cualitativas (investigación documental y 

entrevistas) para conocer la realidad comunicacional de las startups. Además, se seleccionó unos 

proyectos emprendedores por redes sociales para evaluar las estrategias comunicativas que usan. 

De esta manera, el trabajo también sigue una estrategia exploratorio-descriptiva, que incluye 

descripción, registros, análisis e interpretaciones de diferentes datos e informaciones, con el 

objetivo de estudiar un fenómeno. A continuación, se adjuntan las evidencias de las encuestas y 

los análisis de las redes sociales y páginas web de los startups.  
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Los resultados de este estudio arrojaron que los startups, aun siendo un fenómeno reciente, 

conocen y usan de manera adecuada las herramientas para realizar estrategias comunicativas, así 

lo deja registrado Román (2016): “Casi ocho de cada diez startups consultadas consideran un 

área muy importante, dos importante y apenas un tres por ciento no le otorgan ningún valor.” 

Continuando con los resultados, se destaca que la mayoría tiene personal o un grupo de asesores 

para realizar este trabajo en sus emprendimientos. “Ocho de cada diez startups tienen al menos 

una persona al frente de la gestión de la comunicación corporativa: en cuatro de cada diez tiene 

dedicación plena a esta función, el 23% lo compagina con otras labores dentro de las startups y el 

20% tiene desagregadas las funciones y hay varios responsables. El 7% de estos proyectos 

emprendedores tiene externalizada esta función. El 13% de startups que no se han decidido a 

contar con un profesional para desempeñar esta labor. “ (Román, 2016, p. 343). Otro dato que 

arrojó el estudio es que los startups consideran importante dos hechos para potencializar su 

marca, la primera es que los medios de comunicación conozcan la historia del proyecto o de sus 

fundadores y hagan eco de su imagen. La segunda es crear una cultura organizacional en las 

páginas webs y redes sociales, para así crear fidelización en sus usuarios y la recomendación de 

voz a voz en ellos. Finalmente, recoge la información de que ocho de cada diez dircom utilizan 

las redes sociales como principal canal propio en su estrategia de comunicación, seguido del mail 

y los boletines informativos o los blogs. Las herramientas de medición en redes sociales más 

citadas son Hootsuite (el 80% lo utiliza), Google Analytics, Twip Analytic y Twitonomy.  

Como instancia final, a su vez tomándose nota de lo propuesto por Román para llevarlo a 

cabo en este proyecto, se hacen unas recomendaciones apuntadas a innovación tecnológica y 

retos de comunicación a las startups, entre ellas está: realizar una auditoría del sector, marca y 

competencia, para poder conocer la imagen real de la startup en el mundo exterior. Una segunda   
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recomendación es definir por escrito su estrategia de comunicación y planificación para tener 

un orden en su ejecución y ver resultados más efectivos. Una última y acertada recomendación, 

que nos aporta a nuestro trabajo de grado, es definir los públicos objetivos y posibles influencer 

de marca. De manera propositiva tener indicadores para medir la eficacia de las acciones de 

comunicación y retroalimentar los resultados proponiendo mejoras. 

La investigación titulada “Influencia de las historias de Instagram en la atención y 

emoción según el género” se realizó en España, por Joan-Francesc Fondevila-Gascón, Óscar 

Gutiérrez-Aragón, Meritxell Copeiro, Vicente Villalba-Palacín, Marc Polo-López, en el año 

2019. El hecho de que la actividad comercial esté inundando la mayor parte de redes sociales 

motiva a indagar sobre los factores de éxito de las publicaciones, y a tratar de determinar si el 

impacto es mayor o menor en función del género. Llamar la atención y emocionar al usuario o 

cliente son los principales objetivos de la publicidad, especialmente la interactiva. 

Esta investigación, llevada a cabo durante 2019, sigue una metodología cuantitativa. Para 

recoger los datos necesarios se contactó con cuatro «influencers» de tipologías diferentes según 

el rango de seguidores (IAB, 2019), género y categoría ( Tabla 1 y Tabla 2). 

 

Ilustración 22.  

Características de los Influencers de la Investigación 

 

Fuente: Influencia de las historias de Instagram en la atención y emoción según 

el género   
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Se solicitó a los «influencers» un vídeo de 15 segundos de duración en formato vertical, con 

las características comunicativas afines a su personaje habitual en las redes sociales. Esta era la 

manera de que el resultado fuese similar a una estrategia de marketing con «influencers» en una 

campaña convencional. Se obtuvo una muestra mínima de 10 individuos por cada vídeo del 

«influencer» diferenciando según el género del sujeto, de forma que cada vídeo fuese visualizado 

al menos por cinco hombres y cinco mujeres. Cada «influencer» podía utilizar cualquier tipo de 

reclamo audiovisual (efectos visuales, filtros, efectos auditivos, etc.), entorno muy propicio. 

Estas variables no fueron controladas en la investigación. 

 

Ilustración 23.  

Influencers de la Investigación 

 

Fuente: Influencia de las historias de Instagram en la 

atención y emoción según el género 

 

Los resultados generales por tipo de «influencer» (nivel bajo, medio y alto) (Figura 1) revelan 

una mayor focalización de atención (EDL) significativa F (2, 18731)=1010,06 en el nivel alto, y 

menor en el nivel medio con niveles similares de dispersión en los datos. El nivel de respuesta 

emocional significativa(EDR) F (2, 18731)=65,07 es mayor en el nivel alto y menor en el nivel 

medio. Los «influencers» de nivel bajo han generado mayor heterogeneidad en la respuesta 

emocional en comparación con los niveles medio y alto.  
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Ilustración 24.  

Registro de la EDA por nivel 

 

Fuente: Influencia de las historias de Instagram en 

la atención y emoción según el género 

 

El resultado general de la reactividad por «influencer» (Figura 2) muestra una mayor 

dispersión de la emoción (EDR) para la «influencer» Aroa, que es significativa F (3, 

17670)=24.90. No se aprecian diferencias en la reactividad emocional (EDR) ni atencional 

(EDL), significativas F (3, 17670)=338.41,en comparación con la Figura 1. Los datos globales de 

la señal exigen analizar de manera más concreta por módulos de actividad.  
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Ilustración 25.  

Registro de la EDA por Influencer 

 

Fuente: Influencia de las historias de Instagram en 

la atención y emoción según el género  

 

Los datos de la respuesta emocional y focalización de la atención en las diferentes actividades 

por nivel de «influencer» pretenden identificar diferencias entre medias en los módulos de 

actividad, principalmente en la visualización y la tarea. Se aprecian medias de EDR en nivel alto 

superiores y significativas F (4,4913)=552,24 en visualización y tarea. La desviación típica es 

homogénea. En cuanto a la reactividad de la atención (EDL), se observa una leve pero superior 

media en nivel bajo durante la visualización, aunque con una dispersión más heterogénea, 

significativa F (4, 11928)=8837,15. 

La investigación refleja la relevancia para las empresas de analizar atención y emoción en el 

uso de campañas de marketing en redes sociales, en este caso en Instagram. Se confirma que lo 

más visualizado en Instagram son las Historias, en la línea de Brandmanic (2018). El contenido   
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más seguido es el creado por amigos o sobre contenidos de humor, música o moda. La 

muestra afirma que un «influencer» es un famoso o bien un creador de contenido, en contraste 

con lo mantenido por Campillo (2016), y se considera que la influencia de los prescriptores es 

reducida en los usuarios de la red. 

Esta investigación puede detectar diferencias según «influencers» y el género del sujeto. Así, 

ordenados de menor a mayor activación emocional registrada, la «influencer» Aroa no consigue 

generar emoción en el sujeto, pero sí atención en ambos géneros. Esta activación se convierte, en 

el género masculino, en emociones negativas, rechazó a la Historia, desinterés por el acto de 

compra y por visualizar más contenido suyo. En cambio, un leve porcentaje de mujeres se 

muestra afín al contenido. 

 

La investigación titulada “Marketing de influencers: una nueva estrategia publicitaria” se 

realizó en la Universidad de Valladolid en España, por Cristina Carricajo Blanco, en el año 2015. 

Con la llegada de la web 2.0 y el auge de las redes sociales y blogs cualquier usuario pueda 

generar y compartir contenidos sin necesidad de conocimientos especializados. Una persona con 

influencia en las redes puede lograr un impacto sobre la reputación de una marca en la mente de 

un gran número de usuarios de forma inmediata, algo que hace pocos años resultaba inverosímil.  

Los propósitos de esta investigación son: 

 

 Reflexión y profundización teórica en el origen y funcionamiento del marketing de 

influencers.  

 Conocer su modelo de gestión a través del análisis en profundidad del trabajo de las 

empresas dedicadas a la gestión de marketing de influencers: estudio de su funcionamiento y su   
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 relación con marcas e influencers, así como de las contrapartidas que motivan a estos tres a 

emplear esta herramienta. 

 

La metodología utilizada para la elaboración del trabajo se partió de una revisión bibliográfica 

en torno al marketing de influencia. Se pretende complementar el estudio teórico con un enfoque 

empírico; una vez asentadas las bases del marco teórico, se realizarán entrevistas a empresas 

dedicadas a la gestión del marketing de influencers, a fin de conocer, desde una fuente primaria, 

el trabajo de estas empresas que actúan como intermediarias entre marca e influencer y afrontar 

así, desde la práctica, las expectativas motivaciones que incitan a influencers y marcas a 

interactuar entre sí. 

 Las entrevistas individuales se estructurarán en torno a tres focos, correspondientes a los 

principales agentes intervinientes:  

 

 Funcionamiento de las empresas intermediarias dedicadas a la gestión de marketing de 

influencers. 

 Marcas anunciantes. 

 Influencers 

 

Se pretende realizar, así mismo, entrevistas a destacados influencers para obtener una visión 

más cercana de su trabajo, motivaciones y relación con la marca. El alcance geográfico de las 

entrevistas será nacional; centrado en el marketing de influencers gestionado por agencias e 

influencers que operan en España. El trabajo de campo se complementará con una breve 

exposición de casos prácticos y con la asistencia al evento Influence One, único congreso   
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profesional especializado en marketing de influencers, realizado en Madrid, con fecha 25 de 

marzo de 2015 y organizado por Augure, empresa dedicada a la gestión del marketing de 

influencers. Con la presente metodología, se pretende obtener una información real y actualizada 

sobre la práctica profesional en España de la herramienta de comunicación objeto de estudio a 

fin de complementar y contrastar la información obtenida en la revisión bibliográfica. 

En conclusión, al concepto de marketing de influencers y tras el análisis realizado, se 

concluye que el marketing de influencers es una herramienta de comunicación cada vez más 

utilizada por las empresas debido a la efectividad que ésta tiene en varias vertientes. Puede 

resultar un medio de comunicación económico, con gran capacidad de segmentación de públicos 

y que obtiene un feedback muy valioso para la marca en términos cuantitativos y cualitativos. 

También es preciso destacar la capacidad que tienen estas personas influyentes de llegar de 

forma inmediata y con gran credibilidad al público objetivo de la marca, y cómo a través de este 

tipo de marketing se puede conseguir un elevado retorno de la inversión, algo esencial para 

cualquier empresa que invierta en comunicación. Es una forma de hacer publicidad, pero sin que 

el consumidor lo vea como una publicidad intrusiva y genérica. Este tipo de comunicación 

genera gran interés para los consumidores, permitiéndoles incluso formar parte de la marca.  

Esta investigación nos ayuda a ver cómo la esencia de esta colaboración entre marcas e 

influencers es evitar el intrusismo o control del mensaje por parte de la marca; la clave de la 

credibilidad reside en proporcionarles total libertad a la hora de publicar sus contenidos, ya que, 

es de este modo, como logra su característica cercanía con sus seguidores, estableciendo un tono 

de conversación similar al empleado en la comunicación interpersonal, alejándose así del tono 

característico de la comunicación comercial.  
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La investigación titulada “Marketing de Influencers: Aplicación en PYMES” se realizó en 

la Universidad de Valladolid en España, por Ester Becerril Fernández, en el año 2018. Cada vez 

son más las marcas que incorporan a su estrategia de comunicación colaboraciones con 

prescriptores digitales, actualmente denominados Influencers, aprovechando la confianza que los 

usuarios depositan cada día en ellos. El Marketing de Influencers es utilizado a diario por las 

grandes marcas, sobre todo en el mundo de la tecnología y la moda. Sin embargo, también las 

pequeñas y medianas empresas (PYMES) de otros sectores están realizando exitosas acciones de 

Marketing de Influencers, adaptándolo a su contexto. 

 Como objetivo es aproximar el concepto de Marketing de Influencers al lector. Dan una 

explicación sobre cómo el marketing ha evolucionado en las últimas décadas, introduciéndose en 

el mundo digital y expandiéndose por todas las plataformas sociales que se van creando en él. A 

continuación, comentan el origen de las acciones de marketing en las que participan personajes 

influyentes en las redes. En segundo lugar, pretendemos analizar si este tipo de marketing, tan 

utilizado y habitual en las grandes marcas, puede aplicarse en el sector de las PYMES. El foco de 

estudio se puso en el sector agroalimentario de Castilla y León, sector que engloba a más del 

30% de la actividad industrial de esta comunidad. Con ello tratan de demostrar que hoy en día 

existen empresas de pequeña dimensión que han conseguido acomodarlo a sus reducidos 

presupuestos de manera exitosa.  

Metodológicamente, en la primera parte del trabajo se realizó una investigación documental 

que permitirá conocer cómo han evolucionado las técnicas del marketing con el desarrollo de las 

nuevas TIC’s y cómo se ha producido la modernización del marketing tradicional por la 

aparición de las redes sociales. Así mismo, con esta investigación se analizará la aparición del 

marketing digital y, en concreto, el Marketing de Influencers. En la segunda parte del TFG, se   
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investigará cómo adaptar estas particulares técnicas de marketing para que las PYMES 

puedan aprovecharlas. En concreto, se realizará un seguimiento de empresas de pequeña y 

mediana dimensión, localizadas en Castilla y León, que han obtenido resultados exitosos gracias 

a la acción de distintos Influencers. 

En conclusión, cada vez son más las PYMES que deciden introducir en sus estrategias de 

marketing digital acciones de Marketing de Influencers. Muchas de ellas han sabido adaptarlo a 

sus restricciones económicas y aprovechar la oportunidad de llegar a un público objetivo mayor 

gracias a colaboraciones, principalmente gratuitas o retribuidas en especie, tanto con grandes 

Influencers y celebrities, como con “Micro Influencers”. 

 

La investigación titulada “El marketing de influencers marketing de influencers en el 

sector del fitness” se realizó en la Universidad de Girona en España, por Sara Bellido Turró, en 

el año 2018. Esta investigación tiene como objetivo descubrir cómo funciona este nuevo 

marketing y por qué lo usan las marcas. También, se pretende averiguar cómo se elige al 

influencer adecuado, qué medios usan para establecer el contacto marca – influencer y si existe 

algún tipo de remuneración en este sector. De acuerdo con estos propósitos se han hecho varias 

entrevistas a influencers de diferentes partes de España, concretamente del sector del fitness para 

conocer de primera mano su visión sobre este tipo de marketing. Posteriormente se ha llevado a 

cabo un análisis y se han extraído conclusiones.  

La principal pregunta en esta investigación es ¿cómo funciona el marketing de influencers y 

por qué lo usan las marcas? Como preguntas secundarias para lograr los objetivos de la siguiente 

investigación tenemos ¿Cómo se elige al influencer adecuado? ¿Qué medios usa para hacer este 

tipo de marketing? ¿Qué tipo de contrato y remuneración existe en este “nuevo” sector?  
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El objetivo principal de la siguiente investigación es descubrir cómo funciona el marketing de 

influencers en nuestra época y todo lo que conlleva, concretamente en el sector del fitness. En 

referencia a los objetivos secundarios se pretende descubrir si existe legalidad alguna en este tipo 

de marketing, cómo se elige al influencer adecuado y qué características debe tener para que una 

marca se fije en dicha persona para una campaña publicitaria. Además, se pretende averiguar los 

métodos de remuneración y si este tipo de publicidad se considera lícita o no.  

La investigación se llevó a cabo en dos fases, la primera fase será una búsqueda de 

información sobre el ámbito del marketing de influencers y todo lo que lo rodea. La segunda fase 

será la parte en que se realizarán entrevistas a varios influencers, en concreto del sector del 

fitness para llevar a cabo un análisis de estas y poder obtener respuestas a las preguntas que se 

han planteado. 

En la primera parte se dio a conocer de manera más efectiva la figura del influencer y de las 

estrategias con dichas personas y, además, se darán datos de estudios que confirman la 

efectividad de las estrategias. Se dará un breve repaso por distintos términos necesarios para 

entender el trabajo como son: publicidad, marca, redes sociales… Además de conocer si existe 

contrato entre las partes o si este tipo de publicidad se considera lícita o en algunos casos 

encubierta. 

En la segunda parte del trabajo, se entrevistó a 4 influencers del sector fitness para saber de 

primera mano cómo ha sido trabajar con las marcas y qué condiciones hay, qué beneficios 

obtienen o si son remunerados económicamente. Se les preguntará por su opinión sobre la figura 

del influencer y su visión sobre este nuevo marketing.   
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Datos en la entrevista: 

 

Autoimagen  

• ¿Qué piensas que es un influencer? ¿Y qué piensas que no es?  

• ¿Y tú qué te consideras? ¿Te lo habías planteado alguna vez?  

Utilidad  

• ¿Qué redes sociales crees que son más efectivas para un influencer?  

 

Atributos  

• Según un estudio llevado a cabo por Augure, los atributos básicos que debe tener un 

influencer son: tener eco, tener potencial de audiencia y el share of voice, es decir, el nivel de 

participación que tenga una temática. ¿Estás de acuerdo? ¿Crees que tienes atributos distintos? 

¿Cuáles? 

 • ¿Qué crees que aportas tú a las marcas con las que colaboras? 

 

 Contacto con la marca  

• ¿Recuerdas el número de marcas que han contactado contigo? ¿Qué canales usan? ¿Y tú has 

contactado con alguna? 

 • ¿Por qué crees que una marca contacta con un influencer? ¿Qué crees que aporta? 

 • Cuando una marca contacta contigo ¿Qué es lo que más valoras de ellas para llevar a cabo 

una colaboración? ¿Y si no la conoces, qué haces? 
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 Campaña y efectividad  

• Según el estudio hecho por Augure, las empresas valoran la efectividad de una campaña con 

influencers mediante el número de menciones que hace la audiencia, el tráfico hacia la web y las 

veces que se comparte un contenido. ¿Estás de acuerdo? ¿Qué añadirías para valorar una 

campaña bien hecha? 

 • ¿Qué tipo de contenido prefieres hacer para una marca? ¿Te “imponen” ellos el tipo de 

contenido que debes hacer o proponer ideas?  

 

Remuneración  

• ¿Qué tipo de remuneración te ofrecen? (económica, prueba de productos, asistencia a 

eventos…) ¿Qué tipo de condiciones exponen en el contrato?  

 

Opinión sobre el influencer fitness  

• ¿Crees que usar la figura del influencer es una buena estrategia en el sector del fitness? 

¿Porqué? 

 • ¿Crees que esta tendencia disminuirá o aumentará?  

 

Experiencias buenas y malas  

• Y para terminar ¿Puedes explicar una colaboración que recuerdes como una experiencia 

enriquecedora y otra que no te gustara? Puedes evitar nombrar la marca.  

Este proyecto nos ayuda a agregar una opción más para nuestro estudio ya que nos muestra la 

modalidad de entrevista a expertos. 
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2. CAPITULO 2 

 

En este capítulo, desarrollaremos los objetivos específicos relacionados con realizar un 

benchmarking a las estrategias de comunicación digital más exitosas que aplican 

emprendimientos posicionados en Colombia de tres sectores distintos, haciendo una 

comparación con un Benchmarking para los emprendimientos propios de los mismos sectores y 

hacer seguimiento, por medio de una Analítica web, de los canales digitales de los 

emprendimientos referentes para analizar sus estadísticas y medir resultados según las estrategias 

que implementan. Para ello, se aplicaron las herramientas Benchmarking y Analítica web, las 

cuales serán contextualizadas con base en el proyecto que se está trabajando, se explicará cómo 

se usaron para la recolección de datos y se analizará los resultados que arrojaron. Se comienza 

con una ruta por autores que ayudarán a definir cada término y su correcta utilidad en los casos 

de estudio. Siguiendo con el proceso de aplicabilidad para desarrollar la metodología cuantitativa 

y cualitativa propuesta y lograr dar claridad a la estrategia que se pretende crear más adelante. 

Para una propuesta comunicativa se debe tener en cuenta un análisis de mercado previamente, 

es decir, observar y recoger la información de estrategias funcionales para otras empresas del 

sector. Según Boxwell (1995): “Benchmarking es dos cosas: proponerse metas utilizando normas 

externas y objetivas y aprendiendo de los otros —aprendiendo cuánto y, quizá lo que es más 

importante, aprendiendo cómo—”. Esto permitirá la apropiación de nuevos discursos y moldear 

estructuras para cumplir con los objetivos de la marca.  

Por otro lado, está el análisis de acciones que realizan los usuarios en los portales web de cada 

marca. Cada comportamiento que se haga en los canales digitales es guardado en analíticas para 

medir cuantitativamente los resultados de las estrategias usadas. Para la definición de Analítica   
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web traemos a colación a Maldonado (2010) que la denomina como una disciplina profesional 

encaminada a sacar conclusiones, definir estrategias o reglas de negocio sobre una base de datos 

que el mismo portal web guarda. Según Hernández (2013) para dar inicio a este seguimiento es 

necesario establecer una serie de métricas con las que obtendrán los datos más importantes para 

medir el rendimiento y optimización del sitio, estas estadísticas pueden ser páginas vistas, 

visitantes únicos, nuevos y recurrentes, número total de vistas, entre otras que se desglosan en 

contexto más adelante en el subcapítulo de analítica web.  

Es por esto, que se optó por realizar un Benchmarking entre 4 empresas o emprendimientos de 

cada sector que trabajamos en este proyecto, es decir, 4 del sector de repostería, 4 del sector 

gastronómico y 4 del sector textil a nivel nacional. Se escogieron las cuentas de Instagram de 

cada uno y se seleccionaron variables que se pudieran medir en números para hacer una 

comparación más clara del rendimiento de los canales digitales de cada marca. En cuanto, a la 

analítica web, se escogió una marca por sector que ya tuviera un posicionamiento en redes 

sociales para hacer la comparación con nuestros emprendimientos, entre las acciones 

comunicativas que se estaban implementando.  

 

2.1.REALIZACIÓN BENCHMARKING 

El Benchmarking es un punto de referencia sobre el cual las empresas comparan algunas de 

sus áreas. Para algunos, es una técnica de mejora operativa (Cox y Thompson, 1998), para otros 

su aplicación puede extenderse a todos los ámbitos de la empresa (Camp, 1989); unos la definen 

como herramienta de gestión estratégica y competitiva (Watson, 1993), mientras que otros, 

hablan de una filosofía de gestión relacionada con la mejora continua y la auto superación 

(SPENDOLINI, 1992)).  
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Según la definición de David T. Kearns, Director General de Xerox Corporation "el 

Benchmarking es un proceso sistemático y continuo para evaluar los productos, servicios y 

procesos de trabajo de las organizaciones reconocidas como las mejores prácticas, aquellos 

competidores más duros". En resumen, el benchmarking consiste en tomar como referencia a los 

mejores y adaptar sus métodos, sus estrategias, dentro de la legalidad. Por ejemplo, puedes 

adaptar las mejores prácticas en atención y servicio al cliente. 

Para nuestro proyecto utilizamos el Benchmarking competitivo el cual se utiliza cuando hay 

una competencia agresiva, comparando algunos aspectos con los competidores más directos o 

con los líderes del mercado sobre un cierto producto. 

Como se mostrará a continuación, en las tablas se compara el emprendimiento al que se le 

planea aplicar la estrategia con sus competidores directos, los cuales para la marca D’Lino del 

sector gastronomía son: Dulcepost, Majos cake, Camacho´s y Snob. Para la marca O’Cakes del 

sector Postres son: Cochobake, Choconato, Kakahuat y Moufflet. Para la marca JS del sector 

ropa son: Vacchi, Matilda, Sixxta y Cocovik. 
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2.1.1. Análisis sector postres 

 

Tabla 4 

Benchmarking de Análisis Postres 

 

                              Fuente: Elaboración propia 

 

Para el desarrollo de la  Tabla de Benchmarking nos basamos en las siguientes variables: Nro. 

de seguidores, Nro. de Seguidos, Nro. de publicaciones, Crecimiento (Seguidores) últimos 30 

días, Me gusta por Publicación, Comentarios por Publicación, Visualizaciones por video, Nro. 

Videos IGTV, Pagina Web, Número de Contacto, Correo de Contacto, Actualización diaria del 

perfil, Etiquetas en publicaciones, Cronograma/Calendario de publicaciones, Horarios de 

respuesta a usuarios, Diseños predeterminados para publicaciones, Paleta de colores estándar. 

 

Variables 

Seguidores (incluye seguidos y crecimiento en ellos los últimos 30 días): La razón por la 

cual se tiene en cuenta el número de seguidores es para conseguir mayor alcance de divulgación 
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de la información que se está compartiendo, según Instagram business, esto genera mayor 

confianza por parte del usuario y ayuda ampliar el público interesado en la cuenta que se está 

trabajando. 

La cuenta de Choconato es la que más seguidores (68.539) tiene en comparación a las otras 

tres cuentas de la competencia. Sin embargo, entre Choconato(54) y Moufflet (15) son las que 

menos seguidos tienen con una amplia diferencia con los otros dos perfiles. Al revisar el 

crecimiento de cada una de las cuentas, se observa que las cuentas que mayor crecimiento han 

tenido están en orden según los seguidores que tienen, como se menciona a continuación, 

Choconato(2.886) ,Cochobake 81489), Moufflet(1496) y Kakahuat (405) 

 

Engagements( número de publicaciones, incluye me gustas, comentarios y visualizaciones): 

Estas interacciones son fundamentales para incrementar el posicionamiento de una cuenta en 

Instagram, entre más el público interactúe con el contenido más se va a mostrar a nuevas 

personas en la sección de “Explorar” y en la de “Feed” de los seguidores. Las interacciones 

tienen la función de “fomentar el engagement con los clientes es una prioridad para 9 de cada 10 

marcas”, según recoge el informe Brand Engagement in the Participation (2014), publicado por 

Google en colaboración con Ad Age 

Para analizar el engagement que tiene cada cuenta se analizó la cantidad total de cada una de 

los indicadores para analizar la interacción que ha tenido el perfil desde su primera publicación 

hasta la actual. Choconato es la cuenta que más publicaciones tiene (6.650), con más 

comentarios(16.400) y visualizaciones(296.730), sin embargo, es la que cuenta con menos me 

gusta(120.300). Cochobake es el perfil que tiene más me gusta (724.050) pero es el que menos 

publicaciones tiene(1487). 
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Atención o servicio al cliente (Sitio web, número de contacto, correo de contacto, horario de 

atención): El sitio web es el único canal digital que llega a ser propio de una entidad, puesto que 

sus demás cuentas en redes sociales son prestadas y le pertenecen a la organización fundadora, 

un dominio en un sitio web garantiza apropiación en diseño, mejora en optimización y compartir 

la información como se desee. Como lo menciona Alonso (2008): “Además de ser la base para el 

despliegue de nuevos formatos de comunicación, los sitios web se han constituido en la 

herramienta común más ampliamente generalizada para plantear propuestas de información y/o 

comunicación de carácter estable. En este sentido es oportuno apuntar que toda entidad, 

organización, institución y empresa ha introducido –de una manera vertebral o de una manera 

más marginal; con mayor o menor acierto– el sitio web dentro de sus procesos de información 

y/o comunicación, a un nivel interno y/o externo”. El sitio web es un canal necesario para toda 

organización, permite mostrar de manera más adecuada la identidad de una empresa, garantizar 

un mejor servicio y llevar un registro más detallado del comportamiento del usuario. 

En cuanto a esta categoría, tres de las cuatro cuentas tienen página web, a excepción de 

Moufflet. Todas cuentan con número de contacto, horario de atención compartido y solo dos 

tienen correo electrónico, que son Moufflet y Kakahuat. 

 

Planeación de contenidos: Las cuatro cuentas analizadas actualizan el perfil cada día y se 

denota una programación de contenido con diseños de color y tipografía preestablecidos para 

cada marca.  
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2.1.2. Análisis sector gastronómico.  

 

Tabla 5 

Benchmarking de Análisis Gastronomía 

 

                             Fuente: Elaboración propia. 

 

Seguidores (incluye seguidos y crecimiento en ellos los últimos 30 días): La cuenta de 

Dulcepost es la que más seguidores (90.800) y crecimiento (985) en los últimos 30 días tiene en 

comparación a las otras tres cuentas con las que se realizó el análisis. La cuenta que sigue menos 

usuarios es la de Majos cake (306) en contraposición con Dulcepost (7.098 ) que es la que más 

sigue a otras cuentas. 

 

Engagements( número de publicaciones, incluye me gustas, comentarios y visualizaciones): 

Para analizar el engagement que tiene cada cuenta se analizó la cantidad total de cada una de las 

variables para analizar la interacción que ha tenido el perfil desde su primera publicación hasta la 

actual. Majos cake es la marca con más publicaciones (1.393) y con 463. 400 me gusta , mientras 
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que Dulcepost es la que menos publicaciones (486) tiene, pero es la que más me gusta (556.650) 

y visualizaciones de vídeo (15,540.50) acumula. 

Atención o servicio al cliente (Sitio web, número de contacto, correo de contacto, horario de 

atención): En esta esta categoría se observó que tres de las cuatro cuentas tienen página web, a 

excepción de Majos cake. Todas cuentan con número de contacto y solo una tiene correo 

electrónico, que es Camacho’s. Y solo en Dulcepost se encuentra el horario de atención 

compartido. 

 

Planeación de contenidos: Tener un calendario de publicaciones es importante ya que es la 

manera ideal de organizar y dosificar el contenido, el objetivo es optimizar los resultados, 

interacción y estrategia. La mejor manera de hacerlo es estructurarlo de manera que se 

identifique rápidamente en qué punto de la estrategia se encuentra y que cuente con todos los 

elementos que forman la estrategia de marketing planteada.  

En este sector también se denota que las cuatro cuentas analizadas actualizan el perfil cada día y 

cuentan con una programación de contenido con diseños de color y tipografía preestablecidos 

para cada marca.  
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2.1.3. Análisis sector moda 

 

Tabla 6 

Benchmarking de Análisis Ropa 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Seguidores (incluye seguidos y crecimiento en ellos los últimos 30 días): La cuenta de 

Cocovik es la que más seguidores (243.727) y crecimiento (4.530) en los últimos 30 días tiene en 

comparación a las otras tres cuentas con las que se realizó el análisis. De igual manera, Cocovik 

es la que menos sigue a otras cuentas (17) . Matilda es la cuenta con menos seguidores (21.839)y 

Sixxta la que menos crecimiento obtuvo en los últimos 30 días (570. 

 

Engagements ( número de publicaciones, incluye me gustas, comentarios y 

visualizaciones): Para analizar el engagement que tiene cada cuenta se analizó la cantidad total 

de cada una de las variables para analizar la interacción que ha tenido el perfil desde su primera 
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publicación hasta la actual. Cocovik es la marca con más publicaciones (3.498) y con 1,115.85 

me gusta , mientras que Matilda es la que menos publicaciones (497), me gustas (129.150)y 

visualizaciones tiene(30.051). 

 

Atención o servicio al cliente (Sitio web, número de contacto, correo de contacto, horario de 

atención): En esta esta categoría se observó que dos de las cuatro cuentas tienen página web 

(Sixxta y Cocovik). Tres de ellas cuentan con número de contacto y correo a excepción de Sixxta 

Y solo Vacchi y Cocovik comparten el horario de atención. 

 

Planeación de contenidos: 

De igual manera, las cuatro cuentas analizadas actualizan el perfil cada día y se denota una 

programación de contenido con diseños de color y tipografía preestablecidos para cada marca.  

 

2.2.INTRODUCCIÓN A LA ANALÍTICA WEB 

En cuanto a la segunda técnica utilizada, Maldonado (2010) establece que la analítica Web 

(también identificada como análisis web o web analytics) es una disciplina profesional 

encaminada a extraer conclusiones, definir estrategias o establecer reglas de negocio sobre la 

base de datos recabados en todos aquellos entornos web sobre los que una empresa ejerce 

control. En pocas palabras, se podría decir que la Analítica Web es una recopilación, medición y 

evaluación racional de los datos que proporcionan los usuarios al visitar un sitio web, con el 

propósito de entender, optimizar y analizar los datos obtenidos para conocer el rendimiento que 

producen estas visitas y así ́ poder incrementarlo. 
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La analítica web también hace referencia a la disciplina del marketing online encargada de la 

extracción y estudio de información relevante sobre el estado y evolución de un proyecto online 

para, de este modo, tomar las decisiones oportunas en cada momento y poder evaluar el éxito de 

estas. 

Esta disciplina es aplicable a cualquier tipo de página web, ya sea un e-commerce, una página 

para una empresa de servicios, un blog o revista online, un foro, etcétera. De hecho, es una de las 

claves para el éxito de una página web hoy día, algo que los expertos saben bien. 

La analítica web consiste en extraer y analizar la información mediante herramientas de 

analítica para de este modo extraer conclusiones y tomar decisiones. Para ello, lo primero es 

determinar qué tipo de información es la más relevante para analizar el proyecto, la cual puede 

variar en función de las necesidades y objetivos establecidos para el mismo. 

Las variables para medir y analizar se denominan key performance indicators (en español, 

indicadores clave de rendimiento) y hacen referencia a distintos aspectos que influyen de manera 

directa e indirecta sobre el adecuado funcionamiento de las estrategias y acciones llevadas a 

cabo. 

Por ejemplo, si el objetivo de las estrategias planteadas es la captación de tráfico, no se 

utilizarán necesariamente los mismos KPIs que cuando el objetivo de la estrategia de marketing 

online está dirigida a la mejora de la conversión (de visitas en leads) en el sitio web o la 

fidelización de los consumidores. Esto se debe a que se analizan diferentes cuestiones en cada 

caso, y la información será más relevante o menos en función del objetivo que se pretenda o 

persiga en cada caso. 

Como se mostrará a continuación, en la tabla de análisis descriptivo utilizamos las siguientes 

variables: Precio, Público Objetivo, Estrategia de atracción de visitas, Estrategia de conversión, 
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Estrategia de fidelización, Estrategia de recompra y recomendación. Tenemos tres tablas la 

cuales se separan en tres sectores los cuales son: Gastronomía, Ropa, Postres. 

 

2.2.1. Sector Gastronomía 

2.2.1.1.Público objetivo 

La primera variable expuesta en la tabla es público objetivo, en donde se tuvieron en cuenta 

los siguientes indicadores: Edad, Sexo, Ubicación, características y estilo de vida de la audiencia, 

Nivel de ingresos y seguidores en Instagram del emprendimiento. En esta primera parte se hace 

la comparación entre la competencia directa de D ́lino, la cual es Dulce Post. 

 

Tabla 7 

Analítica Web de Análisis - Sector Gastronomía - Variable Publico Objetivo 

Variable Indicador DULCE POST D,LINO 

Público 

Objetivo 

Edad 20-40 años 18-34 años 

Sexo Masculino y femenino Masculino y femenino 

Ubicación Medellín-Colombia Bucaramanga 

Características y estilo 

de vida de audiencia 

Personas jóvenes que quieren 

dar amor con una caja de dulces, en 

fechas especiales. 

Personas que deseen 

sorprender a sus familiares y 

amigos en fechas especiales. 

Nivel de ingresos Estrato Medio y alto Estratos medio y alto 

Seguidores en Instagram 91.800 2.400 

    

Fuente: Elaboración propia. 

 

En ambos emprendimientos están dirigidos a personas jóvenes, las cuales quieren sorprender 

a sus amigos o familiares, con un regalo especial, también que su público está hacia los estratos 

medio y alto, por su rango de precios.  
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Es importante tener una construcción adecuada del mismo público objetivo, el cual se define 

como el colectivo de un mercado en diversos subconjuntos de consumidores que tienen 

necesidades o características similares, para seleccionar uno o varios grupos de clientes para 

llegar a ellos mediante una estrategia de marketing. Es así como el público objetivo es un recorte 

demográfico y conductual de un grupo de personas que la empresa elige como futuros clientes de 

tu producto o servicio. 

 

2.2.1.2.Estrategia de atracción de visitas 

La segunda variable expuesta en la  Tabla es estrategia de atracción de visitas, en donde se 

tuvieron en cuenta los siguientes indicadores: Contenido útil y actualizado en el perfil, 

Publicación en otros perfiles como colaboradores, Palabras claves para posicionar, Uso de 

etiquetas e hipervínculos, Redes sociales en las que está presente, Navegación clara y accesible 

al usuario, Periodicidad de contenido en redes sociales, Se denota una planeación de contenidos 

con calendario, Uso de diferentes formatos del contenido, Respuesta a los comentarios de los 

usuarios, Utiliza publicidad pagada en sus contenidos, Perfil personalizado en redes sociales, 

Comparte contenido relevante de su nicho de mercado. 

 

Tabla 8 

Analítica Web de Análisis - Sector Gastronomía - Variable Estrategia de Atracción de Visitas 

Variable Indicador DULCE POST D,LINO 

Estrategia 

de Atracción 

de Visitas 

Contenido útil y 

actualizado en el perfil 

Si, la actualización es diaria y 

sus publicaciones dan datos de 

importancia de las cajas. 

La página se actualiza 

constantemente con 

información sobre los 

productos y datos para realizar 

el pedido. 
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Publicación en otros 

perfiles como colaboradores 

1.Sorteos 

2.Modelos 

3.Paginas aliadas 

1. Sorteos 

Palabras claves para 

posicionar  

Post directo al corazón, la 

emoción de recibir un dulce post, 

gomitas acidas, envía felicidad 

,gomitas dulces, gomitas de ositos, 

gomitas 

-Desayuno sorpresa, día de 

la madre, detalle, regalo , 

Bucaramanga, onces, Waffle, 

Pancakes 

Uso de etiquetas e 

hipervínculos 

Si, etiqueta en las publicaciones 

de la página de Instagram, cuentas 

con las que se alían, clientes, 

modelos y fundadora. 

Se etiqueta a la cuenta de 

Instagram en todas las 

publicaciones, clientes y 

cuentas aliadas. 

Redes sociales en las que 

está presente 
WhatsApp, Instagram 

WhatsApp, Instagram y 

Facebook  

Navegación clara y 

accesible al usuario 

1. Catálogo de productos que 

contiene todos los datos necesarios 

para que el usuario realice el 

pedido. 

2. Atención en sus redes sociales y 

página web. 

1. Fotos reales de los 

diferentes productos en el 

feed. 

2. Catálogo de productos con 

la información para realizar el 

pedido. 

3. Atención a los usuarios en 

las diferente redes sociales 

Periodicidad de 

contenido en redes sociales 

Si, se publican fotos en el feed 

de Instagram cada 2 o 3 días y 

contenido diario en las historias. 

Historias todas las 

mañanas en el horario de 6:00 

am a 9.00 a mi contenido en el 

feed día por medio, 

Se denota una 

planeación de contenidos 

con calendario 

Si, el contenido está catalogado 

entre los productos que ofrece y 

fotos artísticas de estos, se realizan 

publicaciones periódicamente.  

Si, fotos de los productos 

toda la semana y frases 

inspiradoras los días 

miércoles.  

Uso de diferentes 

formatos del contenido 

Si, uso de las herramientas de 

Instagram como fotos, videos y 

reels  

Si, uso de videos y fotos 

para las publicaciones  

Respuesta a los 

comentarios de los usuarios 

S, respuestas personalizadas 

dependiendo de la pregunta de la 

persona. 

No, se responde en el DM  

Utiliza publicidad 

pagada en sus contenidos 
Si Si 

Perfil personalizado en 

redes sociales 

Si, tienen un diseño determinado 

y su color principal es azul. 

Si, tienen un orden en el 

feed en cuanto a fotos de los 

desayunos y fotos de frases. 
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Comparte contenido 

relevante de su nicho de 

mercado 

Si, constantemente publican 

fotos de los productos que ofrecen y 

de relaciones con aliados. 

Si, además del contenido 

de productos también 

comparten frases y canciones 

que les gusta a su nicho de 

mercado. 

Fuente: Elaboración propia. 

 

En esta segunda comparación podemos ver como ambos emprendimientos hacen uso de la 

herramienta de Hashtags para tener mayor visibilidad. También se observa que D’Lino no tiene 

una relación con otros perfiles que tengan un público objetivo similar para tener un mayor 

alcance a comparación de Dulce Post que realiza sorteos, alianzas tanto con influencers y 

paginas aliadas.  

Teniendo en cuenta que la estrategia de atracción de visitas son todas las acciones de 

marketing que estén dirigidas a atraer tráfico a tu página de forma natural, creando un valor para 

el usuario que le haga sentirse interesado por ti y por tanto acceda a tu web en busca de más 

información o para iniciar contacto. Así también Parrales y Nimrrod (2016) nos hablan que el 

Marketing de Atracción, es una técnica de mercadeo con el fin de atraer clientes potenciales por 

medio de información de su interés aplicado en un marketing de contenidos en herramientas SEO 

o SEM. 

 

2.2.1.3.Estrategia de conversión 

La tercera variable expuesta es estrategia de conversión, en donde se tuvieron en cuenta los 

siguientes indicadores: Utiliza páginas de aterrizaje para ofrecer productos o servicios, Obtiene 

datos de los usuarios a través de las redes en las que se encuentra presente, Cuáles son los 

servicios o productos que ofrecen. 
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Tabla 9 

Analítica Web de Análisis - Sector Gastronomía – Variable Estrategia de Conversión 

Variable Indicador DULCE POST D,LINO 

Estrategias 

de Conversión 

Utiliza páginas de 

aterrizaje para ofrecer 

productos o servicios 

Si, cuenta con un portal web 

para hacer compras en línea. 
No 

Obtiene datos de los 

usuarios a través de las 

redes en las que se 

encuentra presente 

Mediante su página web y las 

estadísticas de Instagram. 

 medición de estadísticas 

de Instagram 

Cuáles son los servicios 

o productos que ofrecen 
Cajitas de dulces 

Desayunos sorpresa 

Onces 

Cookie cream  

 Tabla de quesos 

Fuente: Elaboración propia. 

 

En esta tercera comparación podemos ver que Dulce post tiene una gran ventaja respecto a 

D´Lino, ya que cuenta con una página web y así puede obtener más información de personas y 

un puente de aterrizaje a la página, pero en tema de variedad de productos D´Lino cuenta con un 

catálogo mucho más variado y que puede llegar hacer mas llamativo a las personas que no se 

deciden. 

La conversión se define como el momento en el que un visitante de la web realiza la acción 

que las páginas están buscando dentro de sus campañas, bien sea la venta, o simplemente rellenar 

un formulario con sus datos. 
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2.2.1.4.Estrategia de fidelización 

La cuarta variable expuesta es estrategia de fidelización, en donde se tuvieron en cuenta los 

siguientes indicadores: Utiliza el Email Marketing, Se utiliza lenguaje adecuado al público, Las 

respuestas a los comentarios son personalizadas, Reseñas de los clientes, Comentarios sobre 

productos o servicios. 

 

Tabla 10 

Analítica Web de Análisis - Sector Gastronomía - Variable Estrategias de Fidelización 

Variable Indicador DULCE POST D,LINO 

Estrategias 

de 

Fidelización 

Utiliza el Email 

Marketing 
No No 

Se utiliza un lenguaje 

adecuado al público 

Si, tienes mensajes 

predeterminados para expresarse a 

su público. 

Si, tiene un lenguaje 

predeterminado para referirse 

a su público. 

Las respuestas a los 

comentarios son 

personalizadas 

En la página web el 

procedimiento no cuenta con una 

relación con una persona, mientras 

que en Instagram si se manejan 

mensajes personalizados. 

Si, se dan respuestas 

personalizadas ya que existe 

una relación cliente-vendedor 

Fuente: Elaboración propia. 

 

En esta cuarta comparación podemos ver que, en la mayoría de los indicadores, las dos 

páginas tienen el mismo lenguaje hacia al público, de igual manera las dos páginas responden de 

manera personalizada los mensajes, también las dos re postean las historias subidas por los 

clientes consumiendo su marca. Cabe destacar que ninguna de las dos páginas utiliza el email 

marketing, utilizan sus redes sociales y página web para realizar sus ventas. 

La estrategia de fidelización no sólo se trata de puntos, regalos, descuentos, recompensas, sino 

de la forma en que los procesos, tecnologías, ideas e interacciones que la página establece para 
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llevar a cabo una vinculación del consumidor con la marca. Cuanto más profunda y estable sea 

esa vinculación del consumidor con la marca. Cuanto más profunda y estable sea esa 

vinculación, más posibilidades existirán de alcanzar la fidelización del cliente y mayores serán 

las posibilidades de negocio.  

 

2.2.1.5.Estrategia de recompra y recomendación 

La quinta y última variable expuesta es la Estrategia de recompra y recomendación, con solo 

una variable: Los clientes vuelven a comprar o adquirir. 

 

Tabla 11 

Analítica Web de Análisis - Sector Gastronomía - Variable Estrategia de recompra y 

recomendación 

Variable Indicador DULCE POST D,LINO 

Estrategia 

de recompra y 

recomendación 

Reseñas de los clientes 
Mensajes de agradecimiento y 

comentarios en redes sociales 

Mensajes de 

agradecimiento y comentarios 

en redes sociales 

Comentarios sobre 

productos o servicios 

Comentarios en la página web e 

Instagram. 

Principalmente en 

Instagram 

Los clientes vuelven a 

comprar o adquirir 

Los clientes quedan satisfechos 

por la compra y vuelven a repetir la 

experiencia. 

D’Lino tiene clientes 

fieles que vuelven a adquirir 

el servicio. 

Fuente: Elaboración propia. 

 

En esta quinta comparación vemos que los productos y atención que ofrecen en las dos 

páginas son de alta calidad, ya que las dos cuentas con que los clientes vuelven a comprar y 

probar más productos del catálogo. 
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Las estrategias y recomendaciones para el aumento de ventas cumplen un papel fundamental 

para la buena marcha de las páginas. No sólo es un indicador que permite medir el respaldo 

comercial de productos o servicios por parte de los consumidores, sino que además proporciona 

un marco de acción para los planes de expansión y crecimiento. 

 

2.2.2. Sector Postres 

2.2.2.1.Público Objetivo 

 

Tabla 12 

Analítica Web de Análisis - Sector Postres - Variable Publico Objetivo 

Variable Indicador Cochobake O´cakes 

Público 

Objetivo 

Edad 16-60 13-60 

Sexo Masculino y femenino Masculino y femenino 

Ubicación Bogotá Bucaramanga 

Características y estilo de 

vida de audiencia 

Personas que deseen comerse 

un postre y sorprender a una 

persona. 

Personas que deseen 

comerse un postre y sorprender 

a una persona. 

Nivel de ingresos 3,4,5,6 3,4,5,6 

Seguidores en Instagram 63,4 mil 913 

Fuente: Elaboración propia. 

 

La primera variable expuesta en la tabla es público objetivo, en donde se tuvieron en cuenta 

los siguientes indicadores: Edad, Sexo, Ubicación, características y estilo de vida de la audiencia, 

Nivel de ingresos y seguidores en Instagram del emprendimiento. En esta primera parte se hace 

la comparación entre la competencia directa de O’Cakes, la cual es Cochobake. 
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Kotler (2008) lo denomina “adoptantes objetivo” y quizás sea esta la mejor forma de llamarlo, 

porque son aquellos que deben aceptar y adoptar las conductas y las acciones de desarrollo que 

se llevan a cabo, a fin de cumplir con los objetivos planteados. 

Los dos emprendimientos tienen el mismo público objetivo, gente de los mismos estratos que 

quieren dar un lindo detalle con un postre, a diferencia de O’Cakes que está ubicado en 

Bucaramanga, Cochobake en Bogotá. 

 

2.2.2.2.Estrategia de atracción de visitas 

La segunda variable expuesta en la  Tabla es estrategia de atracción de visitas, en donde se 

tuvieron en cuenta los siguientes indicadores: Contenido útil y actualizado en el perfil, 

Publicación en otros perfiles como colaboradores, Palabras claves para posicionar, Uso de 

etiquetas e hipervínculos, Redes sociales en las que está presente, Navegación clara y accesible 

al usuario, Periodicidad de contenido en redes sociales, Se denota una planeación de contenidos 

con calendario, Uso de diferentes formatos del contenido, Respuesta a los comentarios de los 

usuarios, Utiliza publicidad pagada en sus contenidos, Perfil personalizado en redes sociales, 

Comparte contenido relevante de su nicho de mercado. 

  



135 

 

 

Tabla 13 

Analítica Web de Análisis - Sector Postres - Variable Estrategia de atracción de visitas 

Variable Indicador Cochobake O´cakes 

Estrategia 

de Atracción 

de Visitas 

Contenido útil y 

actualizado en el perfil 

Si, suben una publicación 

diaria en el feed y en las historias. 

Si, una publicación por 

semana e historias todos los 

días. 

Publicación en otros 

perfiles como colaboradores 

  Colaboración con otras 

marcas como tiendas de 

desayunos que incluyen los 

postres de la marca. 1.Sorteos 

1. Sorteos 

Palabras claves para 

posicionar  

La marca utiliza en la mayoría 

de sus publicaciones palabras 

claves y la mayoría son en inglés: 

Pastrychef, baker, bakery, 

dessert, foodporn, food 

photography, pavlova, packaging 

ideas. 

La marca utiliza pocas 

palabras claves, pero dentro de 

las que se han escrito la 

mayoría son en inglés: 

Bundtcake, i love food, 

Bucaramanga, bake, bakery, 

cakes, dessert, delicious. 

Uso de etiquetas e 

hipervínculos 

Si, etiquetas en las 

publicaciones con cuentas con las 

que se unen, de la misma manera 

etiquetas de colaboradores de la 

marca como fotógrafos. 

No, la marca no utiliza 

ningún tipo de etiquetas e 

hipervínculos. 

Redes sociales en las que 

está presente 
WhatsApp, Instagram WhatsApp, Instagram 

Navegación clara y 

accesible al usuario 

1. Catálogo de productos 

2. Atención en sus redes sociales 

3. Página web. 

1. Catálogo de productos 

2. Atención en sus redes 

sociales 

Periodicidad de 

contenido en redes sociales 

Si, se publica contenido diario 

en las historias y en el feed. 

Si, se publica contenido 

semanal en el feed e historias 

diarias. 

Se denota una planeación 

de contenidos con calendario 

Si, tienen establecido que 

diariamente se sube contenido. 

Si, tienen establecido que 

diariamente se sube contenido. 

Uso de diferentes 

formatos del contenido 

Si, uso de herramientas de 

Instagram como fotos, IGTV, 

reels y videos. 

Si, uso de herramientas de 

Instagram como fotos, videos 

y reels. 

Respuesta a los 

comentarios de los usuarios 

Si, responden algunos de los 

comentarios personalizados. 

Si, responden a los usuarios 

que se le respondió al mensaje 

privado. 
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Utiliza publicidad pagada 

en sus contenidos 

Si, se utilizan publicidades 

pagas por medio de la red social 

de Instagram. 

Si, se utilizan publicidades 

pagas por medio de la red 

social de Instagram 

Perfil personalizado en 

redes sociales 

Si, se utilizan publicidades 

pagas por medio de la red social 

de Instagram. 

Si, se utilizan publicidades 

pagas por medio de la red 

social de Instagram 

Comparte contenido 

relevante de su nicho de 

mercado 

No No 

Fuente: Elaboración propia. 

 

En esta segunda comparación vemos como ambos emprendimientos hacen uso de la 

herramienta de Hashtags para tener mayor visibilidad. También se observa que O´cakes no tiene 

una relación con otros perfiles que tengan un público objetivo similar para tener un mayor 

alcance a comparación de Cochobake que realiza colaboración con otras marcas. 

También las dos marcas utilizan en la mayoría de sus publicaciones palabras claves y la 

mayoría son en inglés. 

 

2.2.2.3.Estrategia de conversión 

La tercera variable expuesta es estrategia de conversión, en donde se tuvieron en cuenta los 

siguientes indicadores: Utiliza páginas de aterrizaje para ofrecer productos o servicios, Obtiene 

datos de los usuarios a través de las redes en las que se encuentra presente, Cuáles son los 

servicios o productos que ofrecen.  
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Tabla 14 

Analítica Web de Análisis - Sector Postres - Variable Estrategia de conversión 

Variable Indicador Cochobake O´cakes 

Estrategias 

de Conversión 

Utiliza técnicas de 

copywriting 

Si, a través de sus mensajes 

redactados en historias y 

publicaciones se logra hacer un 

contacto con su público por 

medio sabiendo la manera 

correcta de redactar textos que 

transmiten sentimientos a los 

lectores. 

En algunas ocasiones se 

redactan mensajes que hacen 

que el público se sienta 

identificado con la marca. 

Obtiene datos de los 

usuarios a través de las redes 

en las que se encuentra 

presente 

Si, mediante su página web y 

las estadísticas de Instagram. 

Si, mediante las 

estadísticas de Instagram. 

Cuáles son los servicios o 

productos que ofrecen 

Postres y si el cliente lo desea 

con decoración incluida como 

platos, velas y servilletas para 

ocasiones especiales.  

Tortas 

Galletas 

Caja decorada 

Fuente: Elaboración propia. 

 

En esta tercera comparación hay una gran diferencia en tener un modelo que ofrezca el 

aterrizaje para ofrecer productos o servicios, Cochobake tiene una gran ventaja respecto a 

O’Cakes, ya que cuenta con una página web y así puede obtener más información de personas y 

un puente de aterrizaje a la página, pero en tema de la variedad de productos los dos 

emprendimientos cuentan con una gran variedad de productos para que su público pueda escoger 

de su catálogo. 

 

2.2.2.4.Estrategia de fidelización 

La cuarta variable expuesta es estrategia de fidelización, en donde se tuvieron en cuenta los 

siguientes indicadores: Utiliza el Email Marketing, Se utiliza lenguaje adecuado al público, Las 
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respuestas a los comentarios son personalizadas, Reseñas de los clientes, Comentarios sobre 

productos o servicios. 

 

Tabla 15 

Analítica Web de Análisis - Sector Postres - Variable Estrategia de Fidelización 

Variable Indicador Cochobake O´cakes 

Estrategias 

de 

Fidelización 

Utiliza el Email 

Marketing 

No, los pedidos se realizan a 

través de su página web. 

No, los productos se 

realizan a través de WhatsApp 

e Instagram. 

Se utiliza un lenguaje 

adecuado al público 

Si, tiene mensajes específicos 

para expresarse a su propio 

público. 

Si, tiene mensajes 

específicos para expresarse a 

su propio público. 

Las respuestas a los 

comentarios son 

personalizadas 

Si, algunos comentarios son 

personalizados. 

Si, los comentarios son 

personalizados. 

Fuente: Elaboración propia. 

 

La fidelización de clientes como ya se sabe, tiene como objetivo conseguir, mediante diversas 

estrategias y técnicas de marketing y ventas, que el consumidor que haya adquirido con 

anterioridad alguno de los productos o servicios sigan comprando y se convierta en un cliente 

habitual.  

En esta variable vemos como los dos emprendimientos buscan con diferentes estrategias 

llegar al objetivo de que sus clientes sigan adquiriendo sus productos, de manera que respondan 

personalmente los mensajes y preguntas de los usuarios, y también mantienen un lenguaje 

adecuado al público. 
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2.2.2.5.Estrategia de recompra y recomendación 

La quinta y última variable expuesta es la Estrategia de recompra y recomendación, con solo 

una variable: Los clientes vuelven a comprar o adquirir. 

 

Tabla 16 

Analítica Web de Análisis - Sector Postres - Variable Estrategia de recompra y 

recomendación 

Variable Indicador Cochobake O´cakes 

Estrategia 

de recompra y 

recomendación 

Reseñas de los clientes 

Si, repostean las historias que 

suben los clientes con los 

productos de la marca. 

Si, repostean las historias 

que suben los clientes con los 

productos de la marca. 

Comentarios sobre 

productos o servicios 

Si, los clientes comentan en 

las publicaciones de la marca 

reseñas sobre los productos. 

Si, los clientes comentan 

en las publicaciones de la 

marca reseñas sobre los 

productos. 

Los clientes vuelven a 

comprar o adquirir 

Si, los clientes repiten pedido 

o intentan probar nuevos 

productos. 

Si, los clientes repiten 

pedido o intentan probar 

nuevos productos. 

Fuente: Elaboración propia. 

 

En esta última variable vemos que las dos páginas pueden proporcionar un marco de acción 

para los planes de expansión y crecimiento, ya que sus clientes quedan satisfechos con el 

producto adquirido o a veces intentan probar nuevos productos que ofrecen los dos 

emprendimientos.  
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2.2.3. Sector Ropa 

2.2.3.1.Público Objetivo 

La primera variable expuesta en la tabla es público objetivo, en donde se tuvieron en cuenta 

los siguientes indicadores: Ubicación, características y estilo de vida de la audiencia, nivel de 

ingresos y seguidores en Instagram del emprendimiento. En esta primera parte se hace la 

comparación entre la competencia directa de JS, la cual es Vacchi. 

 

Tabla 17 

Analítica Web de Análisis - Sector Ropa - Variable Publico Objetivo 

Variable Indicador Vacchi JS 

Publico 

Objetivo 

Edad 16-50 16-65 

Sexo Femenino Femenino 

Ubicación Colombia Colombia 

Características y estilo de 

vida de audiencia 

Mujeres que les guste vestirse 

con prendas a la moda. 

Mujeres que les guste 

vestirse con prendas a la moda 

y cómodas. 

Nivel de ingresos Estratos Estratos 

Seguidores en Instagram 112.061 7.368 

Fuente: Elaboración propia. 

 

El público objetivo se trata del público al que diriges tus acciones de comunicación y/o al que 

quieres venderle tu producto o servicio. Es importante tenerlo claramente definido e identificado 

para aumentar las posibilidades de acierto en tus acciones de Marketing. Si sabes a qué público 

objetivo te diriges, es más difícil fallar. En los dos emprendimientos vemos que cada uno ya 

tiene su público objetivo el cual son muy parecidos. 
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2.2.3.2. Estrategia de atracción de visitas 

La segunda variable expuesta en la  Tabla es estrategia de atracción de visitas, en donde se 

tuvieron en cuenta los siguientes indicadores: Contenido útil y actualizado en el perfil, 

Publicación en otros perfiles como colaboradores, Palabras claves para posicionar, Uso de 

etiquetas e hipervínculos, Redes sociales en las que está presente, Navegación clara y accesible 

al usuario, Periodicidad de contenido en redes sociales, Se denota una planeación de contenidos 

con calendario, Uso de diferentes formatos del contenido, Respuesta a los comentarios de los 

usuarios, Utiliza publicidad pagada en sus contenidos, Perfil personalizado en redes sociales, 

Comparte contenido relevante de su nicho de mercado. 

 

Tabla 18 

Analítica Web de Análisis - Sector Ropa - Variable Estrategia de atracción de visitas 

Variable Indicador Vacchi JS 

Estrategia 

de Atracción 

de Visitas 

Contenido útil y 

actualizado en el perfil 

Sí, se sube contenido todos 

los días en historias y feed. 

Sí, se sube contenido todos 

los días en las historias de 

Instagram y semanal en el 

feed. 

Publicación en otros 

perfiles como colaboradores 

Colaboraciones con 

influencers 

1. Sorteos con otras marcas 

2. Colaboración con una marca 

de zapatos para generar tráfico 

nuevo 

3. Colaboración con influencer 

Palabras claves para 

posicionar 

Trendy 

Fashion 

Ropa mujer 

Camisetas 

Top 

Trendy 

Uso de etiquetas e 

hipervínculos 

Sí, modelos e influencers que 

modelan la ropa 
No 

Redes sociales en las que 

está presente 
Instagram 

Instagram, Facebook y 

WhatsApp Business 

Navegación clara y 

accesible al usuario 

Sí, catalogo en historias 

destacadas 

1. Catálogo de productos 

2. Atención personalizada 
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Periodicidad de 

contenido en redes sociales 

Todos los días, Mañana, tarde 

y noche. 

Todos los días, Mañana, 

tarde y noche. 

Se denota una planeación 

de contenidos con calendario 
Sí Sí 

Uso de diferentes 

formatos del contenido 

Sí, usa fotos y videos tanto en 

historias como en el feed. Y hace 

uso de todas las herramientas de 

Instagram para mostrar 

contenido. 

No, se utiliza fotos y 

videos para historias. Para el 

feed solo fotografías 

Respuesta a los 

comentarios de los usuarios 

Sí, son respuestas 

personalizadas según lo que 

comenten. 

Sí, son respuestas 

personalizadas según lo que 

comenten. 

Utiliza publicidad pagada 

en sus contenidos 
Sí Si 

Perfil personalizado en 

redes sociales 
Sí Sí 

Comparte contenido 

relevante de su nicho de 

mercado 

Sí Sí 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Atraer usuarios. Ese es el leitmotiv del Marketing de Atracción, concepto que engloba a una 

serie de técnicas que acaban generando un proceso de captación de usuarios hacia una 

determinada web o blog. 

Con el objetivo de ampliar su potencial y capacidad, estas técnicas, que básicamente 

pertenecen al ámbito de Internet, aunque también se utilizan canales tradicionales, se usan en 

función de una estrategia previa basada en la interconexión y combinación. 

En esta segunda variable vemos como Vacchi se queda en un método al día de hoy muy 

gastado ya para llegar a más clientes el cual es la colaboración con influencers reconocidos, en 

cambio JS utilizan más estrategias para llegar al público. 
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2.2.3.3.Estrategia de conversión 

La tercera variable expuesta es estrategia de conversión, en donde se tuvieron en cuenta los 

siguientes indicadores: Utiliza páginas de aterrizaje para ofrecer productos o servicios, Obtiene 

datos de los usuarios a través de las redes en las que se encuentra presente, Cuáles son los 

servicios o productos que ofrecen. 

 

Tabla 19 

Analítica Web de Análisis - Sector Ropa - Variable Estrategia de conversión 

Variable Indicador Vacchi JS 

Estrategias 

de Conversión 

Utiliza páginas de 

aterrizaje para ofrecer 

productos o servicios. 

No No 

Obtiene datos de los 

usuarios a través de las redes 

en las que se encuentra 

presente 

Estadísticas de Facebook e 

Instagram 

Estadísticas de Facebook e 

Instagram 

Cuáles son los servicios o 

productos que ofrecen 

Ropa para mujer 

Accesorios para mujer 
Ropa para mujer 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Podemos ver como los dos emprendimientos como viene sucediendo en algunas variables 

anteriormente repiten sus acciones de estrategia de conversión. Cabe resaltar que Vacchi lleva 

mucho más tiempo que JS y cuenta con mucho más alcance de personas, de igual manera no le 

saca el máximo provecho y se queda en lo básico en obtención de datos de sus usuarios y no 

innova para así poder llegar a más gente y poder sacar diferente contenido. 
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2.2.3.4.Estrategia de fidelización 

La cuarta variable expuesta es estrategia de fidelización, en donde se tuvieron en cuenta los 

siguientes indicadores: Utiliza el Email Marketing, Se utiliza lenguaje adecuado al público, Las 

respuestas a los comentarios son personalizadas, Comentarios sobre productos o servicios. 

 

Tabla 20 

Analítica Web de Análisis - Sector Ropa - Variable Estrategia de fidelización 

Variable Indicador Vacchi JS 

Estrategias 

de 

Fidelización 

Utiliza el Email 

Marketing 
No No 

Se utiliza un lenguaje 

adecuado al público 
Sí Sí 

Las respuestas a los 

comentarios son 

personalizadas 

Sí, dependiendo de lo que las 

personas comenten. 

Sí, dependiendo de lo que 

las personas comenten 

Comentarios sobre 

productos o servicios 

Si, los clientes escriben su 

experiencia con la tienda nosotros 

por mensajes o comentarios. 

Si, los clientes nos escriben 

su experiencia con nosotros 

por mensajes o comentarios. 

Fuente: Elaboración propia. 

 

La fidelización o lealtad del cliente con las empresas es hoy en día un factor fundamental para 

la buena marcha de un negocio, ya que de lo contrario las empresas o emprendimientos no 

pueden beneficiarse de ventajas como: 

 

 Retener clientes, que es siempre mucho más económico que conseguir nuevos, puesto que 

no es necesario poner en marcha acciones de marketing muy costosas, las cuales no siempre 

garantizan el retorno de la inversión 

 Permite aumentar tanto el ticket medio como la frecuencia de compra 
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 El cliente fidelizado tiende a convertirse en un "evangelista" de la marca, es decir, los va a 

recomendar en cuanto tenga ocasión. 

 

2.2.3.5.Estrategia de recompra y recomendación 

La quinta y última variable expuesta es la Estrategia de recompra y recomendación, con las 

siguientes variables: Reseña de los clientes, Comentarios sobre productos o servicios, Los 

clientes vuelven a comprar o adquirir. 

 

Tabla 21 

Analítica Web de Análisis - Sector Ropa - Variable Estrategia de recompra y recomendación 

Variable Indicador Vacchi JS 

Estrategia 

de recompra y 

recomendación 

Reseñas de los clientes 
Mensajes y comentarios de su 

experiencia con las prendas. 

Mensajes y comentarios de 

su experiencia con las 

prendas. 

Comentarios sobre 

productos o servicios 

Si, los clientes comentan en 

las publicaciones de la marca 

reseñas sobre los productos. 

Si, los clientes comentan 

en las publicaciones de la 

marca reseñas sobre los 

productos. 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Los dos emprendimientos ofrecen apoyo incondicional a los clientes. Como complemento a 

una buena comunicación y feedback con el cliente (algo totalmente imprescindible hoy en día), 

convirtiéndose en una especie de "mecenas" del propio cliente, dándole apoyo en sus proyectos 

personales. Por ejemplo, ofreciéndole un espacio en la web. 
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Análisis de la Analítica Web 

A través de la analítica web pudimos analizar con mucho más detalle los resultados de las 

acciones de marketing de los emprendimientos de cada sector y tomar las decisiones más 

acertadas sobre nuestros emprendimientos para: 

 

 Optimizar nuestro sitio web para vender más o captar más clientes. 

 Mejorar nuestras acciones de marketing. 

 Identificar a nuestra audiencia correcta y conectar con ella. 

 

Ya no es suficiente con tener algunos conocimientos de SEO y de Marketing online. La 

analítica web es un paso más hacia el éxito y el complemento imprescindible de vuestras 

campañas SEM/PPC. La Web Analytics Association (asociación de referencia internacional 

relacionada con el análisis web) determina que la analítica web es “la medición, procesamiento, 

análisis y reporte del tráfico de internet para entender y optimizar el uso de un sitio web”.  

La analítica web no trata de medir el tráfico de nuestra página, sino de entenderla y analizarla 

para realizar mejoras en la página y, finalmente, conseguir los objetivos que nos hemos 

establecido para nuestro sitio web, ya sea una ecommerce, una sitio corporativa, un portal 

publicitario o una red o sitio social. Gracias a la analítica web podemos compilar los datos 

adecuados. A parte de las visitas, páginas vistas, porcentajes de rebote o tiempo en el sitio, 

pudimos analizar muchas otras métricas que son iguales o más importantes que estas. 

 

https://www.idento.es/marketing-online/analitica-web-google-analytics/
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2.3.CONCLUSIONES CAPÍTULO 2 

El objetivo del segundo capítulo se basó en realizar un Benchmarking competitivo que tiene 

como enfoque hacer un estudio de comparación entre los competidores directos de la empresa, 

donde se escogen variables sobre el producto, identidad de la empresa, servicio que prestan, 

entre otros, para observar qué están haciendo los demás que les esté funcionando en el mercado. 

Por otro lado, el objetivo central de la analítica web consistió en estudiar la repercusión de las 

campañas de marketing online, la conducta de los visitantes en el sitio web y así buscar 

tendencias para poder aplicar mejores decisiones en nuestros emprendimientos. 

Para realizar el Benchmarking se presentó una tabla donde se compara el emprendimiento 

personal al que se le planea aplicar la estrategia con sus competidores directos. Se analizan 

diversas variables que tienen como enfoque el crecimiento y posicionamiento digital en la red 

social Instagram y si es preciso, el sitio web oficial también. Las variables a estudiar son 

Seguidores, que incluye los indicadores de seguidos y crecimiento en ellos los últimos 30 días; 

Engagements, con los indicadores de número de publicaciones, me gustas, comentarios y 

visualizaciones; Atención al cliente, con los indicadores de sitio web, número de contacto, 

correo de contacto, horario de atención y Planeación de contenidos, con los indicadores de 

actualización diaria del perfil, etiquetas en publicaciones, cronograma/calendario de 

publicaciones, diseños predeterminados para publicaciones y paleta de colores estándar. El 

instrumento fue aplicado a 15 cuentas empresariales, 3 de ellas hacen parte de los 

emprendimientos a los que se les aplicará las estrategias, y 12 cuentas que hacen parte de la 

competencia de cada sector: gastronómico, repostería y ropa.  

Inicialmente, con la variable de seguidores se pudo observar que Instagram es la red social 

más importante y utilizada para los emprendedores dar a conocer su marca o empresa, además, 
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de que es un canal en el que se invierte dinero y tiempo para lograr aumentar el alcance. Por 

ejemplo, en los tres sectores estudiados, se encontraron datos similares en función de la 

importancia de los seguidores y el crecimiento que han obtenido en los últimos 30 días ( en la 

fecha estudiada) Choconato (68.539), Dulcepost(90.800) Cocovik (243.727) . 

En la segunda variable, engagement, también se encontraron similitudes en los tres sectores. 

En este caso se tuvo en cuenta indicadores que hicieran referencia a la interacción del usuario 

con la marca, como los me gusta, comentarios y visualizaciones de video, según los autores ya 

mencionados anteriormente, el engagement es fundamental para que haya una credibilidad por 

parte de los nuevos seguidores y para un crecimiento potencial de la marca. En los tres sectores 

se observó que las cuentas con mayores publicaciones eran las que menos me gustas y 

comentarios tenían en total, en contraparte, las que menos publicaciones tenían eran las que 

mayor interacción registraban. En esta categoría se pudo concluir que no era cuestión de cantidad 

en contenidos, sino del valor agregado a cada producto. 

Para la variable de atención al cliente se halló discrepancia entre las mismas empresas por 

cada sector, es decir, que de cuatro emprendimientos estudiados sólo dos o una contaban con 

algunos de los indicadores para garantizar una buena atención al cliente. En el caso de la página 

web, tres de cuatro marcas contaban con ella. En cuanto a horarios de atención solo una de 

cuatro marcas facilitaba esta información. Y en correo y número de contacto, solo dos de cada 

cuatro tenían disponible este medio a sus usuarios. En conclusión, de esta variable se concertó 

que hace falta abrir espacios de comunicación para que los clientes y demás personas interesadas 

puedan acercarse a la empresa. 
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La última variable analizada, planeación de contenidos, arrojó que cada sector cuenta con una 

clara programación de contenidos, una propuesta gráfica y de identidad reflejada en sus cuentas 

y que están al día en cuanto a las tendencias de contenido que se encuentran en Instagram.  

Finalmente, se destacan los siguientes aspectos que se reflejaron en el Benchmarking. La 

interacción con el público es importante para tener un mayor alcance y crecimiento en la cuenta. 

Tener una planeación y un cronograma de contenidos es fundamental para entregar calidad y un 

valor agregado a los seguidores. Y, por último, es necesario contar con más espacios de 

comunicación para que los usuarios se puedan acercar a la marca y mejorar el servicio al cliente. 

En cuanto a la estructura de la analítica web se basó en 5 variables: Público Objetivo, 

Estrategia de atracción de visitas, Estrategia de conversión, Estrategia de fidelización, Estrategia 

de recompra y recomendación. El instrumento se le aplicó al emprendimiento que mejor números 

tuvo en el Benchmarking en cada sector (Gastronomía, Ropa, Postres) comparándolo con 

nuestros emprendimientos en su sector respectivamente. 

La primera variable expuesta en la tabla es público objetivo, en donde se tuvieron en cuenta 

los siguientes indicadores: Edad, Sexo, Ubicación, características y estilo de vida de la audiencia, 

Nivel de ingresos y seguidores en Instagram del emprendimiento. Se pudo ver que en los tres 

sectores los seis emprendimientos están dirigidos a personas jóvenes, las cuales quieren 

sorprender a sus amigos o familiares, con un regalo especial, también que su público está hacia 

los estratos medio y alto, por su rango de precios.  

La segunda variable expuesta en la  Tabla es estrategia de atracción de visitas, en donde se 

tuvieron en cuenta los siguientes indicadores: Contenido útil y actualizado en el perfil, 

Publicación en otros perfiles como colaboradores, Palabras claves para posicionar, Uso de 

etiquetas e hipervínculos, Redes sociales en las que está presente, Navegación clara y accesible 
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al usuario, Periodicidad de contenido en redes sociales, Se denota una planeación de contenidos 

con calendario, Uso de diferentes formatos del contenido, Respuesta a los comentarios de los 

usuarios, Utiliza publicidad pagada en sus contenidos, Perfil personalizado en redes sociales, 

Comparte contenido relevante de su nicho de mercado. En esta segunda variable vemos como 

ambos emprendimientos hacen uso de la herramienta de Hashtags para tener mayor visibilidad. 

También se observa que en los emprendimientos propios no tiene una relación con otros perfiles 

que tengan un público objetivo similar para tener un mayor alcance a comparación de los 

emprendimientos escogidos para comparar, que realiza colaboración con otras marcas. También 

las marcas utilizan en la mayoría de sus publicaciones palabras claves y la mayoría son en inglés. 

La tercera variable expuesta es estrategia de conversión, en donde se tuvieron en cuenta los 

siguientes indicadores: Utiliza páginas de aterrizaje para ofrecer productos o servicios, Obtiene 

datos de los usuarios a través de las redes en las que se encuentra presente, Cuáles son los 

servicios o productos que ofrecen.  

En esta tercera comparación podemos ver que los emprendimientos escogidos tienen una gran 

ventaja respecto a nuestros emprendimientos, ya que algunos cuentan con una página web y así 

puede obtener más información de personas y un puente de aterrizaje a la página, pero en tema 

de variedad de productos nuestros emprendimientos cuentan con un catálogo mucho más variado 

y que puede llegar hacer más llamativo a las personas que no se deciden. 

La cuarta variable expuesta es estrategia de fidelización, en donde se tuvieron en cuenta los 

siguientes indicadores: Utiliza el Email Marketing, Se utiliza lenguaje adecuado al público, Las 

respuestas a los comentarios son personalizadas, Reseñas de los clientes, Comentarios sobre 

productos o servicios. En esta variable vemos como los seis emprendimientos buscan con 

diferentes estrategias llegar al objetivo de que sus clientes sigan adquiriendo sus productos, de 
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manera que respondan personalmente los mensajes y preguntas de los usuarios, y también 

mantienen un lenguaje adecuado al público. 

La quinta y última variable expuesta es la Estrategia de recompra y recomendación, con las 

siguientes variables: Reseña de los clientes, Comentarios sobre productos o servicios, Los 

clientes vuelven a comprar o adquirir. Los dos emprendimientos ofrecen apoyo incondicional a 

los clientes. Como complemento a una buena comunicación y feedback con el cliente (algo 

totalmente imprescindible hoy en día), convirtiéndose en una especie de "mecenas" del propio 

cliente, dándole apoyo en sus proyectos personales. Por ejemplo, ofreciéndole un espacio en la 

web. 
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3. CAPÍTULO 3 

 

En el siguiente capítulo se desarrollan objetivos específicos, los cuales son identificar el 

Buyer Persona de los emprendimientos posicionados para corroborar si existe una correcta 

segmentación de Mercado en sus clientes. Por otro lado, estudiar los elementos fundamentales de 

una adecuada estrategia de comunicación digital a través de entrevistas a expertos. Estos, serán 

expuestos, explicados y analizados a través de indagación de información y de autores como: 

Velez Restrepo , Cafaro y Alfred Shütz, en pro de la investigación. De igual forma serán 

desglosados tanto los conceptos como las herramientas y de esta manera dar evidencia de la 

metodología tanto cuantitativa como cualitativa que se usó en la investigación. Del mismo modo, 

todo lo que se evidenciará en el siguiente capítulo buscará dar respuesta a los objetivos 

planteados al inicio de la investigación. 

Valdés (2019) como experto en el área de la comunicación y el marketing ofrece una amplia y 

detallada explicación de lo implica el Buyer Persona. El autor primero da a entender de qué se 

trata de la construcción un modelo  de  cliente  apto  de  un  producto o  servicio  que,  teniendo  

en  cuenta datos sociodemográficos precisos, así como también información sobre aspectos como 

conducta online, personal, profesional y de la relación con la empresa que ofrece el producto o 

servicio, puede llegar a ser uno de los pilares trascendentales en el Inbound marketing (entendido 

como la herramienta para producir contenido de valor que despierte el interés de la audiencia 

objetivo) y no solamente por el hecho de conocer las inquietudes e intereses que pueda tener ese 

cliente al que se quiere llegar, sino además, se traduce en el cómo y dónde ese cliente busca el 

producto o servicio. 
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Asimismo, una de las mayores tendencias de gestión empresarial y que cada día adquiere 

mayor relevancia es el enfoque en la experiencia del cliente. En tal sentido, las empresas deben 

centrarse en la investigación del Buyer Persona como base del proceso de desarrollo de 

productos. Pero, antes que nada, definamos el Buyer Persona, este se puede definir como una 

representación semi-ficticia de nuestro consumidor final (o potencial) construida a partir su 

información demográfica, comportamiento, necesidades y motivaciones, un personaje ficticio 

que creamos para representar a los diferentes tipos de clientes a los que queremos dirigirnos. 

Gracias al Buyer Persona se pueden observar qué necesidades tiene nuestro cliente antes de 

construir una oferta adecuada de contenido para él.  

Dicho esto, en la presente investigación se examinaron todos los emprendimientos 

presentados, desglosándolos y analizándolos según distintas características y de esta manera 

crear un perfil de cada uno de estos, esto a través de diversas categorías. 

Ahora bien, con el fin de profundizar y tener una mayor visión con respecto a las diferentes 

temáticas que se aplicaron tanto en el Benchmarking como en la analítica web, se construyó la 

entrevista a 8 expertos entre los cuales estaban comunicadores sociales conocedores del campo 

de la comunicación digital y emprendedores que han posicionado su emprendimiento a través de 

estrategias comunicativas en sus redes sociales. 

 

3.1.INTRODUCCIÓN BUYER PERSONA 

Para el Buyer Persona que se llevó a cabo en esta investigación se tomaron en cuenta tres 

empresas posicionadas en Colombia los cuales fueron: Cochobake, Vacchi y Dulcepost, para 

poder encontrar el público objetivo de las mismas, por lo tanto se analizaron 25 perfiles de 

Instagram, teniendo presentes las categorías de género, edad, estado civil, ocupación, hobbies, 
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ubicación, nacionalidad, creencias, estrato, nivel de estudio, estilo de vida, gustos musicales, 

mascotas, tipos de cuenta que sigue y núcleo familiar.  

Estas categorías se agruparon en categorías principales y de esta manera se establecieron 

resultados sobre estas mismas, a través de promedios de respuestas y de esta manera se logró 

establecer el Buyer persona de cada una de las empresas posicionadas 

Estas categorías se segmentan en categorías principales y de esta manera se establecieron 

resultados sobre estas mismas, a través de promedios de respuestas y de esta manera se logró 

establecer el Buyer persona de cada una de las empresas posicionadas. A continuación, se 

encuentran las tablas con la información de cada una de las empresas. 

 

3.1.1. Demográficos: 

La segmentación demográfica es la división del mercado en grupos basados en variables 

demográficas, como la edad, el sexo, el tamaño de la familia, el ciclo de vida, el nivel de ingreso, 

la profesión, educación, religión, raza, nacionalidad, etc. Estos son los factores más comunes 

para la segmentación de los grupos de clientes, principalmente por que las diferencias en 

necesidades, deseos y tasas de uso están a menudo estrechamente relacionadas con las variables 

demográficas. Los cambios demográficos señalan el nacimiento de nuevos mercados y la 

eliminación de otros. Además, estas variables son más fáciles de medir que muchas otras.  

Según Kotler (2001) y Stanton, Eztel y Walker (2000), algunos de los factores demográficos 

que se han utilizado en la segmentación del mercado son: Edad y etapa, Género, Educación e 

Ingreso y Origen Étnico. Dando fe de lo que se afirmó anteriormente, la presente categoría 

envuelve a las categorías del Buyer persona como: Género, Rango de Edad, Estado Civil, 

Ocupación, Creencias, Nivel de Estudio, Mascotas, Núcleo Familiar.  



155 

 

 

Tabla 22 

Análisis de Datos Demográficos Vacchi 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

3.1.1.1.Análisis Vacchi 

 En los datos demográficos de Vacchi, se destaca que la mayoría de los usuarios son de género 

femenino entre los 20 a 25 años de edad, de estado civil solteras, tienen una ocupación en su 

mayoría emprendedoras y su religión es católica, su mayoría son profesionales con un núcleo 

familiar amplio. Todo lo dicho con anterioridad puede determinar que el cliente promedio de 

Vacchi es una mujer joven, profesional, estable y con un núcleo familiar establecido del cual aún 

hace parte, definiendo de manera específica el segmento del mercado al cual se dirige, y de esta 

manera aplicando el concepto de segmentación de manera correcta, puesto que la segmentación 

de mercados es el acto de dividir un mercado en grupos bien definidos de grupos de clientes que 

pueden necesitar productos o mezclas de mercadotecnia específicos.  
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Tabla 23 

Análisis de Datos Demográficos Cochobake 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

3.1.1.2.Análisis Cochobake 

En el promedio de datos demográficos de Cochobake se destaca que la totalidad de usuarios 

son de género femenino de 20 a 25 años de edad, de estado civil solteras, son profesionales sin 

mascotas y un núcleo familiar de padres y hermanos. Igualmente, en esta tabla de datos 

demográficos se evidencia un cliente promedio, muy bien definido y que se encuentra bajo la 

necesidad que Cochobake busca suplir dentro del mercado. Igualmente, este cumple con los 

requerimientos que apuntan a un mercado joven y que se ve influenciado por las plataformas 

digitales tales como Instagram (Plataforma que usa Cochobake actualmente).  
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Tabla 24 

Análisis de Datos Demográficos Dulce Post 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

3.1.1.3.Análisis Dulcepost:  

En el promedio de datos demográficos de Dulcepost se destaca que la mayoría de los usuarios 

son de género femenino de 20 a 25 años de edad, de estado civil solteras, de ocupaciones varias 

donde se destaca la ocupación de estudiantes y su religión en su mayoría católica, son 

profesionales sin mascota y un núcleo familiar de padres y hermanos. Esta audiencia es 

importante por la posibilidad de obtener su preferencia a edad temprana y porque distribuyen 

gastos en múltiples categorías, así, esta segmentación que se evidencia es importante por lo 

siguiente, según Stanton, Walker & Etzel (2007) generando productos y servicios adaptados a las 

necesidades de los clientes, mejora en la capacidad de competir cuando se enfocan en ciertos 

segmentos, además de no desperdiciar esfuerzos en segmentos sin potencial.  
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3.1.2. Geográficos: 

La segmentación geográfica requiere que el mercado se divida en varias unidades geográficas, 

como naciones, estados, regiones, comunas, ciudades o barrios. Es muy utilizada porque posee 

características mensurables, accesibles y ya que las necesidades del consumidor y la utilización 

de productos suelen estar relacionados con una o más variables de esta subcategoría. Según el 

Instituto Geográfico Nacional de España (IGN) los datos Geográficos son un conjunto de datos 

geográficos organizados propios de cada individuo, de tal manera que permiten la ubicación de 

un individuo en un tiempo determinado y a su vez la procedencia del mismo como lo es la 

nacionalidad. Dicho esto, la presente categoría envuelve a las categorías del Buyer persona 

como: Ubicación y nacionalidad. 

 

Tabla 25 

Análisis de Datos Geográficos Vacchi 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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3.1.2.1.Análisis de Vacchi 

En el promedio de datos geográficos de Vacchi se destaca que la mayoría de los usuarios 

tienen una ubicación en Bucaramanga y una nacionalidad Colombiana, por lo tanto, se evidencia 

que el público objetivo apoya los emprendimientos nacionales y en especial locales. 

 

Tabla 26 

Análisis de Datos Geográficos Cochobake 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

3.1.2.2.Análisis de Cochobake 

En el promedio de datos geográficos de Cochobake se destaca que la mayoría de los usuarios 

tienen una ubicación en Bogotá y una nacionalidad Colombiana. Esta empresa es dedicada a la 
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venta de productos alimenticios, específicamente de postres, por lo tanto, su nicho consumidor 

de productos debe vivir en la ciudad en la que se encuentra el emprendimiento, sin embargo, al 

analizar los datos geográficos, había usuarios de otros países, debido a que el emprendimiento 

además de ofrecer productos alimenticios genera estrategias de contenido de tips y recetas a 

través de las redes sociales para llegar a más personas con diversos intereses. Para Chandler 

(2003) la estrategia es la determinación de las metas y objetivos de una empresa a largo plazo, 

las acciones a emprender y la asignación de recursos necesarios para el logro de dichas metas. 

 

Tabla 27 

Análisis de Datos Geográficos Dulce Post 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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3.1.2.3.Análisis Dulcepost 

En el promedio de datos geográficos de Dulcepost se destaca que la mayoría de los usuarios 

tienen una ubicación en Bogotá y una nacionalidad Colombiana. Esta empresa de dulces se 

destaca en crear estrategias a través de Instagram y Página Web, con el objetivo de ser la 

empresa de gomitas más posicionada no sólo en Bogotá sino en toda Colombia, puesto que son 

productos que al tener el posicionamiento que se evidencia, tiene consumidores en todas las 

ciudades del país.  

 

3.1.3. Psicográficos: 

Según Jeria. A y Wall C (2005), …en la segmentación psicográfica los compradores se 

dividen en diferentes grupos basados en su estilo de vida, personalidad o valores. Esta 

segmentación es cada vez más utilizada ya que los miembros de un mismo grupo demográfico o 

geográfico pueden exhibir perfiles psicográficos muy distintos, entonces hay que ir más allá́ con 

el propósito de entender mejor por qué́ los consumidores muestran determinados 

comportamientos o hábitos de consumo. Basado en lo que los autores expresan esta categoría 

envuelve a las categorías del Buyer persona como: Estilo de Vida, Estrato, Hobbies, Tipos de 

cuentas que sigue y Gustos Musicales. 
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Tabla 28 

Análisis de Datos Psicográficos Vacchi 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

3.1.3.1.Análisis Vacchi 

Este tipo de segmentación abarca diversas tipo logias que determinan los atributos mentales o 

emocionales de los clientes de acuerdo con la personalidad o el estilo de vida, dicho esto, De 

hecho, Fernández (2007), plantea que “el análisis psicográfico permite evaluar estilos de vida e ir 

más allá́ de la demografía, creando un producto alineado a actividades, miedos y sueños”, en el 

caso del emprendimiento Vacchi, se destaca que la mayoría de usuarios tienen de hobbie cocinar 

y viajar, son de estrato 4 o mayor, su totalidad afirma poseer un estilo de vida saludable, 

escuchan música de género reggaetón y pop en inglés, y siguen en redes sociales cuentas de 
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farándula. En este caso en los datos demográficos del emprendimiento se evidencia una 

uniformidad mayor que en los datos psicográficos, confirmando que dicho análisis posee un 

mayor nivel de detalle y evidencia algunas diferencias dentro de los clientes. Igualmente, a pesar 

de estas diferencias se puede evidenciar un patrón y se puede caracterizar al cliente promedio. 

 

Tabla 29 

Análisis de Datos Psicográficos Chocobake 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

3.1.3.2.Análisis Cochobake 

En el promedio de datos psicográficos de Cochobake se destaca que la mayoría de usuarios 

tienen hobbies variados pero que se complementan, al igual que algunos que resaltan como 
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maquillaje, gimnasio y viaje, su mayoría son de estrato 4 en adelante y en su totalidad poseen un 

estilo de vida saludable, escuchan música de género pop en inglés y reggaetón y en promedio 

siguen cuentas de emprendimientos y moda. Con la descripción anterior se puede identificar que 

el segmento el cual abarca Cochobake está claro, sin embargo, este es más variado que en sus 

datos Demográficos y Geográficos, se ve una mayor dispersión del cliente. 

 

Tabla 30 

Análisis de Datos Psicográficos Dulce Post 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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3.1.3.3.Análisis Dulcepost 

Cobra (1997) afirma que el grupo de personas con rasgos de personalidad similares nos 

permite evaluar la escala de valores que tienen las personas, sus actividades y su comportamiento 

de compra. Dicho esto, en el promedio de datos psicográficos de Dulcepost se destaca que los 

hobbies son variados pero en su mayoría tienen de hobbie hacer ejercicio, son de estrato 4 en 

adelante, con un estilo de vida saludable y escuchan música de género reggaetón y en su mayoría 

siguen cuentas de farándula y moda. Todo esto indica factores de personalidad similares que 

permiten identificar un segmento y suplir esta necesidad por parte de Dulcepost igual que 

caracterizar a su cliente y adaptarse a este.  

 

3.2.ENTREVISTAS A EXPERTOS 

La entrevista fue aplicada a ocho expertos en el tema de marketing digital o fundadores de 

emprendimientos exitosos en redes: la entrevistada número 1 Melissa García, comunicadora 

social y propietaria de La fábrica e Hilo de plata, El entrevistado 2 Andrés Arroyabe fundador de 

Naacar, un emprendimiento de productos para el cuidado de la piel, La entrevista número 3 

Mónica Merchán que tiene 17 mil seguidores en Instagram a los cuales les brinda asesorías sobre 

cómo lograr que un emprendimiento crezca en redes sociales, María Camila Ramírez, una joven 

con 3 emprendimientos relacionados con el sector de gastronomía, la entrevistada número 5 

Jennifer propietaria de Pirawa una marca de zapatos, la entrevistada número 6 Angélica y 

Nicolás Duarte, fundador de Food and places un blog de opinión sobre restaurantes de 

Bucaramanga y su área metropolitana. 

La entrevista permitió responder a uno de los principales objetivos del estudio que tiene como 

enfoque estudiar los elementos fundamentales de una adecuada estrategia de comunicación 
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digital, para ello fue necesario realizar una entrevista semiestructurada basada en cinco variables: 

Inicio y desarrollo del emprendimiento, estrategia de atracción de visitas, estrategia de 

conversión, estrategia de fidelización y estrategia de re-compra y recomendación. Abordan los 

conceptos necesarios para construir una estrategia explicativa, entendiendo que durante el 

desarrollo de la conversación todas las variables inciden directa o indirectamente. 

 

3.2.1. Inicio y desarrollo del emprendimiento 

En esta primera parte se expondrán las respuestas relacionadas con la primera variable, inicio 

y desarrollo del emprendimiento. por ello los indicadores se basan en Introducción a las redes 

sociales, Innovación en marketing, Contacto con marcas, Contenido útil y actualizado en el 

perfil. 

 

Tabla 31 

Respuesta Pregunta Entrevistas - ¿Cómo han influido las redes sociales en los 

emprendimientos? 

Preguntas Entrevistados  Ideas Fuerza 
Categorías 

Emergentes 
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E1: “Las redes han influido 100 porciento 

y gran parte de esto, fue la estrategia digital 

que hicimos, manejar redes no es solo 

publicar, es hacer que la gente tenga algo 

relevante para quedarse”. 

Se debe analizar el 

público al cual se quiere 

llegar a través de las redes, 

de esta manera tener las 

estrategias efectivas para 

que la gente tenga algo 

relevante para quedarse. 

Comunicación 

Estratégica  

Estrategia 

Digital 

Engagement 

E3:“Mucho, Instagram me parece la mejor 

red social para emprender, además subir 

contenido que cuente un storytelling, contar 

con un diseño en el feed y humanizar la marca 

es algo que me ha servido mucho” 

 Se deben tener en cuenta 

aspectos importantes como 

el diseño de la cuenta, lo que 

se le va a transmitir al 

público, y humanizar la 

marca a través de 

storytelling. 

Público  

Marca 

Storytelling 
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E5:Las redes sociales son la herramienta 

más eficaz que hemos tenido, porque empezar 

a emprender con un lugar físico es difícil. 

Aparte se arriesga un montón. Entonces no, 

para nosotros ha sido súper bueno. Es algo que 

le comentaba a mi familia y dicen que hacía 

unos años era imposible tener una empresa 

únicamente, pues por teléfono era súper 

complicada. Entonces una para mí es un boom. 

Es algo, una herramienta eficaz y que a parte 

de todo se puede monetizar súper bien. 

Instagram es una 

herramienta eficaz para los 

emprendimientos que no 

tienen mucho capital para 

tener un sitio físico y deseen 

generar ventas online. 

Canales 

digitales para 

vender 

E7: “Pues la verdad cuando comenzó food 

and places en 2015 y digamos que Instagram 

hasta ahora en una red social que se estaba 

posicionando. O sea, no tenía la app que tiene 

ahora y viene de momento. Digamos que 

leímos mucho potencial para poder mostrar las 

experiencias desde. Desde esa red social que 

hoy en día es luego que es como la más usada, 

sino que es la más usada. Todas las redes 

sociales y realmente. Pues cada vez que van 

implementando más herramientas súper 

interesantes que han ayudado mucho a la 

marca a posicionarse y a y a poder generar 

nuevos contenidos, nuevas experiencias para 

los usuarios. Entonces digamos que es 

fundamental las redes sociales para nosotros y 

diría que para cualquier negocio hoy en día 

vale este.” 

Instagram ha venido 

evolucionando y las redes 

sociales han sido de gran 

ayuda a los negocios e 

influencers al darle más 

herramientas.  

Estrategia 

Digital  

Marketing 

Digital 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Frente a esta primera inquietud, los entrevistados ponen el foco de atención en la pregunta 

¿De qué manera han influido las redes sociales en sus emprendimientos? Como se evidencia en 

el testimonio del entrevistado número 7, Nicolás Duarte, creador de Food and Places, un Blog 

gastronómico en Instagram que tiene alrededor de 28.300 seguidores “cada vez se van 

implementando más herramientas súper interesantes que han ayudado mucho a la marca a 

posicionarse y a poder generar nuevos contenidos, nuevas experiencias para los usuarios. 

Entonces considero que es una red social fundamental para nosotros y diría que para cualquier 
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negocio hoy en día.” Lo cual se complementa con la afirmación de Mónica Merchán, asesora 

digital “ Instagram me parece la mejor red social para emprender, además subir contenido que 

cuente un storytelling, contar con un diseño en el feed y humanizar la marca es algo que me ha 

servido mucho” A partir de este canal se logra mostrar a los usuarios la historia detrás de la 

marca y que sean parte del proceso, de modo que se sientan más cercanos y aumente su 

confianza con respecto al producto. 

Todo ello, nos relaciona al aspecto de la creación de contenidos en redes sociales, para lo cual 

es necesario hacer énfasis en las siguientes categorías emergentes: Comunicación estratégica, 

Engagement, Storytelling, Público, Marca, Canales y marketing digital. Instagram es una 

plataforma que posibilita hacer uso de estas y conecta las diversas herramientas mencionadas en 

las categorías emergentes para atraer y mantener a la audiencia. 

En base a lo anterior, Instagram es una plataforma fundamental al momento de posicionar una 

empresa. En relación con la forma como la conciben las personas entrevistada, Larry Weber 

(2009) expresa que el mercado dirigido a través de las redes sociales permite al ejecutivo del 

marketing comunicarse de forma directa con sus clientes, dejando atrás la publicidad 

convencional y agregándole como un participante más en la creación y reputación de un 

producto o servicios. Teniendo en cuenta la construcción del público objetivo se crean estrategias 

que permiten generar mayor interacción y alcance con los usuarios, de modo que se logre 

posicionar la página en Instagram. 

Como podemos ver el posicionamiento de marca empata con la necesidad que tienen los 

emprendedores de manejar tanto su imagen personal como de marca con el objetivo de crecer y 

generar audiencia a partir de un perfil más personal. 
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Tabla 32 

Respuesta Pregunta Entrevistas - ¿Han tenido que ver tus emprendimientos en el crecimiento 

de tu marca personal? 
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E2:En mi caso la idea es demostrar que los 

hombres también se tienen que cuidar la piel. Me 

cuesta un poco, pero intentado como hacerme 

visualizar más y no solo por las redes de nácar, 

sino impulsarlos de la mía, que no es una cosa, es 

a toda hora a nacar. Pues no, la idea, porque 

tampoco es saturar de contenido, sino cómo subir 

contenido. Muy muy delicado, digamos. Yo que 

iba no iba a subir alguien, pero a mi si vas a subir 

algo tiene que quedar perfecto. Sí, porque eso es 

lo que lo que estamos vendiendo.  

A partir de mi marca 

puedo buscarla manera de 

generar contenido para el 

emprendimiento. NO se trata 

de subir contenido porque si 

sino subir algo que genere 

atracción.  

Marca 

personal 

Interacción  

Atracción  

E4: “Ha servido demasiado para mi marca 

personal, es muy bueno subir cosas relacionadas 

con las marcas y la gente también empieza a 

interesarse en el día a día de uno, si voy a lanzar 

un nuevo producto la estrategia es que primero lo 

muestro en mi Instagram, la gente está pendiente 

porque es algo exclusivo que no ven las personas 

que solo siguen los emprendimientos”. 

Crear estrategias efectivas 

para que a través de los 

emprendimientos las 

personas se conecten y de 

esta manera posicionar la 

marca personal. 

Marca 

personal 

Estrategia 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Teniendo en cuenta el indicador de contacto con marcas en la variable de proceso y desarrollo 

del emprendimiento se abarcó el siguiente concepto, ¿El emprendimiento influye en la creación 

de Marca personal? María Camila Ramírez, creadora de Manos de azúcar, emprendimiento de 

pastelería y repostería enfatizó en cómo hace uso de su marca personal para tener una relación 

cercana con sus seguidores “Ha servido demasiado para mi marca personal, es muy bueno subir 

cosas relacionadas con las marcas y la gente también empieza a interesarse en el día a día de uno, 

si voy a lanzar un nuevo producto la estrategia es que primero lo muestro en mi Instagram, la 

gente está pendiente porque es algo exclusivo que no ven las personas que solo siguen los 
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emprendimientos”. Ahora bien, el entrevistado número 2 resalta un factor importante y es que 

“no es sólo compartir sobre Naacar, porque tampoco es saturar de contenido, sino saber qué 

contenido subir” haciendo alusión a que la creación de marca personal se debe lograr mediante 

contenidos de valor que re direccione de forma indirecta al producto o servicio que se ofrece 

puesto que se crea una comunidad con los mismos intereses. 

Para que la marca personal tenga el resultado esperado se debe tener en cuenta las siguientes 

categorías: interacción, atracción y la creación de estrategias, como se estableció mediante la 

inquietud expuesta. Es por ella que en cuestión de marca personal “Las redes sociales, con su 

estructura ideológica y tecnológica, dan la oportunidad a la gente de promocionarse a sí mismos 

como marcas de una manera relativamente barata y eficiente” (Redondo, 2015). La construcción 

de una comunidad que re direccione al emprendimiento permite conectar a los públicos idóneos 

en ambos perfiles de Instagram, los cuales son clientes potenciales. 

Cabe resaltar que para posicionar un emprendimiento en Instagram es necesario crear una 

estrategia de contenidos que apunte al público objetivo y genere atracción de visitas como se 

analiza en el enfoque de las siguientes tablas. 

 

3.2.2. Estrategia de atracción de visitas  

A Continuación se presenta la información obtenida en base a la variable de estrategia de 

atracción de visitas la cual tenía como indicadores: Publicación en otros perfiles como 

colaboradores, Palabras claves para posicionar en Instagram, Uso de etiquetas e hipervínculos, 

Se incluyen enlaces relevantes en el contenido, Redes sociales en las que está presente, 

Navegación clara y accesible al usuario, Periodicidad de contenido en redes sociales, Se denota 

una planeación de contenidos con calendario, Uso de diferentes formatos del contenido, Uso de 
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diferentes formatos del contenido, Respuesta a los mensajes de los usuarios, Utiliza publicidad 

pagada en sus contenidos y si se comparte contenido relevante de su nicho de mercado. 

 

Tabla 33 

Respuesta Pregunta Entrevistas - ¿Cree que los hashtags o palabras clave son esenciales para 

lograr atraer clientes? 
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E1: “Honestamente no me parecen 

esenciales pero de todas maneras los pongo 

para que cuando la gente por lo menos busque 

rompecabezas le salga nuestra tienda allí” 

Utilizar los hashtags no 

es esencial para lograr 

clientes, pero sí es 

importante ser visto y 

reconocido, eso generará un 

buen posicionamiento. 

Posicionamiento 

Estrategia 

E5: Usamos las palabras claves en  

hashtag, sí, pero solo en post, así como que en 

Historia seamos muy insistentes con este tipo 

de palabras, no lo hacemos, solo las usamos 

en fotos en el feed. 

Se reconoce el uso de las 

palabras clave en los 

hashtag, pero no hay 

conocimiento de lo que 

engloba el concepto y su 

función. 

Palabras clave 

Herramienta de 

posicionamiento 

Fuente: Elaboración propia. 

 

En relación con la inquietud ¿Cree que los hashtags o palabras clave son esenciales para 

lograr atraer clientes ?, se identificó que en redes sociales no se considera tan importante e 

influyente el uso de los hashtags para atraer usuarios pero sí para tener mayor visibilidad en el 

caso que se busque determinado tema como explica Melissa García : “Honestamente no me 

parecen esenciales, pero de todas maneras los pongo para que cuando la gente por lo menos 

busque rompecabezas le salga nuestra tienda allí” afirmación que valida el entrevistado número 5 

“Usamos las palabras claves en  hashtag, sí, pero solo en post, así como que en Historia seamos 

muy insistentes con este tipo de palabras, no lo hacemos, solo las usamos en fotos en el feed”. En 
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relación con el concepto de hashtag, los expertos enfatizan en que es necesario entender el tipo 

de Palabras clave que se usarán.  

Ahora bien, posicionamiento, Hashtag y estrategia para la creación de los contenidos son 

categorías que destacan en el medio para atraer mediante palabras claves. Lo mencionado 

anteriormente se relaciona con la definición de la función de los hashtags de Kennedy, Naaman, 

Ahern, Nair, & Rattenbury (2007) “via the tools and access provided by many platforms can 

lead of new social and technical ways of manipulating and harnessing data, such as detailed 

explorations of specific places enabled by the locative and tagging data created by Flickr users” 

el autor expone que esta herramienta nos permite categorizar la información para tener un mayor 

acceso al amplio contenido que se genera constantemente en relación con el tema, es por ello que 

más que generar seguidores, visibiliza la marca en relación con quien esté interesado en dicho 

tema. 

Las palabras clave son utilizadas para posicionar una página web en los motores de búsqueda, 

es un canal diferente que permite esta alternativa y utilizado por muchos emprendedores cuando 

ya han logrado posicionar sus redes sociales. 

 

Tabla 34 

Respuesta Pregunta Entrevistas - ¿Utiliza una página web? ¿Cuáles son las ventajas? 
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 E1: “Siempre se debe tener página web, porque 

genera seriedad. Así sea hacerla gratis de Wix no importa, 

pero tiene que haber algo que dé seriedad y de nombre. A 

las personas les genera más confianza y al haber más 

confianza hay más ventas”. 

Tener página web genera 

seriedad y confianza con la 

marca lo que es esencial para 

crear ventas. 

Confianza 

Estrategia 
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E2: “No, pero ya la creamos. Claro es una gran ayuda 

ya que tendríamos dos fuentes de ingreso y también 

tendríamos mucho más público que puede que nos 

conozca gracias a la página. En noviembre vamos a sacar 

una caja con el producto, nos vamos a sacar un producto 

nuevo y lo vamos a incluir en un kit, en un kit completo 

facial. Son 5 productos. Entonces cual es la idea? Sacar 

eso, pero con un pre orden en la página web. Entonces, de 

cierta manera yo voy a mandar público a la página web 

para comprar algo que se va a entregar como a los 15 días 

de noviembre. 

Saber que la página web 

al día de hoy con tantas 

páginas en las redes sociales, 

aún funciona y que puede 

llegar el emprendimiento a 

más personas.  

Público 

Objetivo  

Alcance  

Interacción 

E4:“No, honestamente tengo otros proyectos primero 

como ingresar en portales como rappi porque siempre nos 

hemos caracterizado en tener una atención personalizada 

con el cliente lo cual nos hace tener una mayor atracción, 

entonces el cliente no lo podría encontrar en una página 

web” 

Analizar si el producto o 

servicio que se ofrece es el 

indicado para una página 

web o es más efectivo 

ingresar a otros portales para 

tener una atención más 

cercana con el cliente. 

Atracción 

Clientes 

E6: “Si estamos iniciando un negocio, si ahorita hay 

cantidad de sitios donde podemos hacer páginas web de 

manera gratuita, pues cuando vamos creciendo en nuestro 

negocio, nuestro emprendimiento de más, podemos ir 

adecuando esas páginas de pronto a una página paga y 

demás. Pero para iniciar contamos con muchas 

herramientas para poder tener una página web gratuita, la 

cual le permite a uno hasta uno mínimo diseñarlas sin 

tener idea de diseño de páginas web. Sí esto con el fin de 

que la publicación, aún en esa red social que en Instagram 

Facebook condecora donde sea, no quede al aire donde 

ellos puedan acudir a aterrizar esa publicación en algún 

lugar y que mejor que una página web o un sitio web.” 

La página web es una 

gran ayuda ya que algunas 

personas no conocen bien el 

mercado en redes sociales 

más que todo gente de una 

edad ya mayor la pagina web 

ayuda a que el público que 

queda volando en las redes 

sociales aterrice en ella y así 

poder ver los servicios que 

ofrece la página. 

Clientes  

Interacción 
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E7: “No, no tenemos el proyecto, queremos hacerlo, 

pero hasta él. Por el momento no tenemos página web, 

únicamente Instagram y Facebook. Sí, sí, me parece. 

Depende de lo que uno quiera hacer y el enfoque que uno 

tenga con lo que esté haciendo. Pero me parece por lo 

menos que para Sudán Places puede ser un buen 

complemento. No, no lo es. No lo hemos terminado de 

canalizar bien, pero si lo queremos hacer de hecho una 

aplicación, no os parece? Las aplicaciones parecen muy 

competitivas. Creo que una aplicación sino entraríamos 

en ese mercado, pero si una página web donde la gente 

puede encontrar como un poquito más de información 

que pueda no se encontrar. Como todo, todo lo que uno 

veni zarán. Pero como más. Cuál es la palabra? Sí, como. 

Como todo junto, si me entiendes. Se que todo lo 

encuentra en ningún lugar. Tu sabes que Instagram está 

en todos los posts. Entonces vamos a mirar hasta el final a 

no, sino que sea como un filtro mucho mejor que de una 

experiencia con mucha más calidad y mucha más efectiva 

a las personas. 

Se identifica un interés 

por realizar una página web 

ya que es un medio que les 

permitirá expandirse 

  

Fuente: Elaboración propia. 

 

Con respecto a la inquietud ¿Utiliza página web? ¿cree que es de gran ayuda una página web? 

se identificó que el uso de página web es de gran importancia para generar confianza con el 

público debido a la seriedad que esta proyecta de la marca. Como lo explica Melissa García 

“Siempre se debe tener página web, porque genera seriedad. Así sea hacerla gratis de Wix no 

importa, pero tiene que haber algo que dé seriedad y de nombre. A las personas les genera más 

confianza y al haber más confianza hay más ventas” lo que también certifica el entrevistado 

Andrés Arroyave “No, pero ya la creamos. Claro es una gran ayuda ya que tendríamos dos 

fuentes de ingreso y también tendríamos mucho más público que puede que nos conozca gracias 

a la página. En noviembre vamos a sacar una caja con el producto, nos vamos a sacar un 

producto nuevo y lo vamos a incluir en un kit, en un kit completo facial. Son 5 productos. 

Entonces ¿cuál es la idea? Sacar eso, pero con un pre order en la página web. Entonces, de cierta 
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manera yo voy a mandar público a la página web para comprar algo que se va a entregar como a 

los 15 días de noviembre” El uso de este canal conlleva aumentar la audiencia de las marcas y 

tener en mayor alcance en el medio.  

Acerca del concepto de estrategia los expertos destacan diversas categorías, entre las cuales 

está Seo que según Iglesias García Codina, L. (2016) es “el proceso consistente en mejorar la 

visibilidad de un sitio web de manera orgánica, es decir sin realizar ningún pago, para que 

aparezca en posiciones destacadas en buscadores como Google, Bing o Yahoo!” es en este 

aspecto donde intervienen los otros conceptos como alcance, experiencia, interacción y atracción 

para llegar a el público objetivo establecido y de este modo permitir mayor tráfico en el sitio 

web. 

A continuación, y en base a los diferentes canales en los que se puede posicionar el 

emprendimiento, los expertos opinan sobre cuáles son los formatos digitales preferidos al 

momento de crear una estrategia de contenidos. 

 

Tabla 35 

Respuesta Pregunta Entrevistas - ¿Cuál crees que es el formato digital más efectivo? 
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E1: “Los videos tienen mucho más alcance 

e impacto que una fotografía, pero pienso que 

uno no debe publicar un solo formato, siempre 

hay que usar la interacción, encuestas, 

preguntas, porque eso mide saber que tanto las 

personas están contigo”. 

Se debe pensar en 

diversos formatos para 

poder interactuar y tener un 

alcance más efectivo con los 

clientes. 

Atracción 

Clientes 

Interacción 

Multiformatos 

digitales 
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E7: “Pues ahorita mismo, en este momento 

me parece. O sea. A mí me parece la clave. 

Súper interesante. Por lo menos del tema de 

aórtica. Hablando de Instagram que el tema de 

los eu, ji TBI me parece que son. Son muy 

chévere, muy interesantes porque son muy 

versátiles, te permiten hacer contenido. Es 

bueno. Aparte que es más de un minuto. Te 

permiten hacer un contenido mucho más 

completo que lo que permitió antes Instagram 

únicamente con las publicaciones que un 

minuto por primera era solo un minuto después 

fue un minuto. Por la publicación que uno 

podía ir pasando. Pero la gente con lo que no, 

no sé. No sé. Siento que se perdía mucho el 

público. Ahora con los años te ves mucho 

marfá de ir a explorar en Instagram y como que 

llega más gente. Ahorita salieron los reales, que 

los estamos trabajando también, eh? Hay como 

en otra y desde otra perspectiva que es con 

postres y como comienzas y tipo foodporn y a 

la gente le ha gustado también, pero digamos 

que nuestro sea nuestro formato más, más 

efectivo.” 

IGTV está siendo el 

formato más llamativo para 

tener mayor alcance en el 

público.  

Alcance 

Público 

Objetivo 

Fuente: Elaboración propia. 

 

En relación con la inquietud de ¿Cuál crees que es el formato digital más efectivo? Melissa 

García expresó que “Los videos tienen mucho más alcance e impacto que una fotografía, pero 

uno no debe publicar un solo formato, siempre hay que usar la interacción, encuestas, preguntas, 

porque eso mide saber que tanto las personas están contigo” en este sentido Nicolás Duarte 

agregó que “en este momento me parece que IGTV(...) te permite hacer un contenido mucho más 

completo que lo permitió antes Instagram únicamente con las publicaciones que duraban menos 

de un minuto”. Existen diversos formatos muy útiles y es según el tipo de contenido compartido 

que se considera si impactó positivamente al perfil del emprendimiento.  
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A partir de esto surgieron las siguientes categorías emergentes: Alcance, atracción, clientes, 

público objetivo e interacción, las cuales son logradas mediante la selección del formato 

adecuado para la estrategia. Según Bastien y Kapferer (2012) son las estrategias de presencia 

online mediante website y redes sociales que propician la interacción con el usuario y las 

estrategias de video marketing que utilizan los videos para generar acercamiento e interacción 

con los espectadores y participan en el desarrollo del “storytelling de la empresa” en este sentido, 

construir una estrategia de contenidos depende de conocer los formatos que mejor se asocian con 

el público sentido y de este modo lograr atracción e interacción, factores importantes al momento 

de ubicar una página como la preferida. 

Ahora bien, también es importante mantener un orden de publicación ya que si el perfil no 

comparte contenido es posible que disminuya el nivel de interacción.  

 

Tabla 36 

Respuesta Pregunta Entrevistas - ¿Sigues un calendario de publicación para tener un orden y 

no repetir contenido durante la semana? 
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E1:”Nosotros intentamos un tiempo, digamos 

desligarnos un poco con el tema de las redes, pero no 

fuimos capaces de realmente hacerlo pienso que uno tiene 

que ser inmediato. Pues a mí no me servía porque yo le 

decía a la agencia publícame esto y entonces me decía no, 

pero es que no está en el cronograma, . Ya en ese instante 

no me sirve para mañana, porque la idea es publicar algo 

que ocurrió hoy”. 

En las redes sociales es 

importante ser inmediato, 

estar en el día a día, al tener 

clientes también se debe 

conectar con el público a 

través de situaciones que 

ocurren en la sociedad. 

Estrategia 

Inmediatez 

Atracción  

E2: “No, pero sí tengo claro que lo debo hacer porque 

así nos organizaremos más en programación de que subir 

día a día” 

Claramente el uso del 

calendario es una ayuda para 

las páginas saber que publicar 

dia tras dia y no repetir 

contenido, a los visitantes se 

le facilita ver las 

Clientes 

Alcance 
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publicaciones al estar 

organizadas y no saturadas de 

información o repetidas. 

Engagement  

E3: “La constancia en Instagram es todo, puedo durar 

una semana mostrando y crezco pero si no eres constante y 

no tienes una buena organización, la página se cae y será 

evidente en las estadísticas. Es necesario crear estrategias 

de posteo que permitan mantener la constancia, no solo 

para llegar a nuevas personas sino para consentir y 

mantener a las que ya están y de este modo lograr un buen 

flujo de comunicación”. 

El uso de calendario a los 

visitantes se le facilita ver las 

publicaciones al estar 

organizadas. 

Estrategia 

Alcance 

E4: “Ahora trabajo con unas personas que me ayudan a 

subir publicaciones y ellas me dan como un diseño y me 

dicen que postear y cuando postear y ha sido una 

estrategia efectiva contar con un cronograma” 

En ocasiones es 

importante contar con 

expertos que ayuden a 

posicionar la marca en redes. 

Estrategia 

digital 

E5: Bueno, pues desafortunadamente no tenemos el 

calendario de publicaciones, sí lo hemos tenido muy 

presente, hemos tratado, pero es muy complicado hacerlo 

porque pues acá digamos en cuanto a la parte digital y en 

el trato con el cliente lo manejamos mi novio y yo, y mi 

novio es el que toma las fotos aparte. Entonces a veces 

estamos tan colapsados de pedidos que en serio no 

podemos, pero si lo queremos hacer ahorita, pues en 

diciembre vamos a contratar una persona. Entonces a lo 

mejor me va a dar el tiempo como dedicarnos de organizar 

las cosas, pero por ahora no lo hacemos si está en nuestros 

planes  

El calendario de 

publicaciones es importante y 

debido al tiempo y creatividad 

que esto requiere, es necesario 

otorgarle esta responsabilidad 

a alguien que tenga el tiempo 

para ello. 

Generación 

de contenido 

E6: “Hay que tener un plan diseñado dentro de ese 

plan. Están las reglas programa la programación de esas, 

de esas publicaciones. Si no hay un plan, si no hay una 

estrategia, no se va a poder crecer.” 

Más que calendario es un 

plan estratégico de las 

publicaciones para así no 

repetir temas ni promociones 

durante la semana. 

Alcance 
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E7: “Bueno, ahí te cuento. Nosotros manejamos dos 

tipos de cronogramas. Uno, pues en realidad son tres tipos 

de cronogramas, uno que es el cronograma de 

publicaciones que nosotros tenemos normalmente. En la 

semana subimos de dos a tres publicaciones. Si el día a día 

si, pues no, no los tengo como cuadrados, pero 

normalmente yo trato de que sea lunes, el miércoles o 

jueves otra y terminar el sábado o domingo con una 

publicación así de que la mayoría de veces siempre son 

post, pero a veces sacamos, como por ejemplo ahorita 

tenemos un concurso con Camacho’s. Si publicamos el 

concurso, entonces tratamos de dar un espacio y no 

publicar enseguida como otra publicación para que no se 

pierda el concurso para el otro cronograma que vamos a 

hacer cronograma de pauta, que es cuando pauta paga y ya 

ha cuadrado con los restaurantes. Y el otro, que es el de 

cuando trabajamos con emprendimientos y cositas y 

cositas así que son marcas que de pronto no, no pueden 

pagar en este momento la pauta, pero si quieren darse a 

conocer y nos parece a nosotros que tenía una idea 

interesante, una propuesta chori y con ellos estábamos 

también otro panorama. Tratamos de ser muy organizados 

con eso para que primero no se repita contenido, que la 

gente no vaya encontrar un feed muy aburrido, que como 

que hay mil hamburguesa, hamburguesa, hamburguesa 

no? Y siempre como variar un poquito y que la gente le 

guste bastante, encuentra bastante.” 

Este tipo de página nos 

muestra como es importante 

un calendario de 

publicaciones ya que cuenta 

con muchos tipos de 

publicaciones. 

Interacción  

Alcance 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Sobre la pregunta de “¿Sigues un calendario de publicación para tener un orden y no repetir 

contenido durante la semana?” la mayoría de los entrevistados estuvieron de acuerdo en la 

importancia de planificar el contenido, esto como parte de una estrategia pensada y planeada 

para la audiencia que se tiene. En contraposición está la opinión de Melissa García que comentó 

que para ella sucedía lo contrario, en su experiencia el contenido ya estructurado le impedía 

mostrar hechos ocurrentes que pasaban durante el día y se perdía la comunicación con su 

público, porque al postergar ese contenido ya no era recibido de la misma manera que cuando se 

comparte de inmediato. Sin embargo, la entrevistada 3 enfatiza en que “La constancia en 
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Instagram es todo, puedo durar una semana mostrando y crezco, pero si no eres constante y no 

tienes una buena organización, la página se cae y ser evidente en las estadísticas. Es necesario 

crear estrategias de posteo que permitan mantener las constancia, no solo para llegar a nuevas 

personas sino para consentir y mantener a los que ya están y de este modo lograr un buen flujo 

de comunicación”. Se resalta que tener un calendario permite compartir contenido no solo para 

atraer usuarios sino para que el perfil se mantenga activo y actualizado con el objetivo de que las 

personas que hacen parte de la comunidad continúen sintiéndose identificadas. 

Es así como intervienen las categorías destacadas como la inmediatez, alcance y creación de 

estrategia digital, las cuales se relacionan en la búsqueda de un perfil actualizado y con 

información de valor para sus clientes, teniendo en cuenta que como explica (2016) “Conocer los 

aspectos fundamentales de cada usuario digital y desarrollar los elementos digitales de 

importancia que nos permitan llegar a ellos son conocimientos clave para una estrategia efectiva” 

se trata de saber qué ofrecerles y cómo, sin olvidar que esto se puede lograr si se comparte 

contenido constantemente que cumpla con las expectativas de la audiencia. 

En relación con la importancia de saber cómo y cuándo actuar con los contenidos, se entiende 

que son el aspecto clave para fidelizar usuarios y mantenerlos vinculados al canal. 

 

3.2.3. Estrategia de conversión 

En el siguiente apartado se presentan los datos obtenidos en la variable desarrollada sobre 

estrategia de conversión, en la cual se tuvieron en cuenta los siguientes indicadores: Páginas de 

aterrizaje para ofrecer productos o servicios, datos de los usuarios y herramientas como 

copywriting. 
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Tabla 37 

Respuesta Pregunta Entrevistas - ¿Maneja una base de datos de los usuarios que visitan y 

comentan la página? 
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E2:Y mi base de datos es Instagram. Mi 

negocio es Instagram. Entonces yo necesito tener 

esa base de datos que me está quitando 

Instagram, pasarla a una base de datos que se 

apropia. Entonces eso es como en teoría los 

blogs, por lo que pague la página web. Por lo que 

va a salir la página web. 

Una base de datos es 

importante porque permite 

mantener el seguimiento de 

los clientes y mantener una 

relación con ellos. 

-Big data 

-Red 

social 

-Página 

Web  

E5:Sí, sí contamos con la base de datos de 

todos nuestros clientes para ser más organizados 

y poder tenerlos en cuenta para algún descuento 

especial por recompra. 

La base de datos es una 

herramienta eficaz para poder 

generar una nueva compra en 

quienes ya han sido clientes. 

-Big data 

-Red 

social 

-Página 

Web 

Fuente: Elaboración propia. 

 

La variable de estrategia de conversión se preguntó si ¿Maneja una bases de datos de los 

usuarios que visitan y comentan la página?, lo cual obtuvo una respuesta positiva por parte de los 

entrevistados a los que se les realizó la pregunta. El entrevistado número 2 aclaró “mi base de 

datos es Instagram. Mi negocio es Instagram. Entonces yo necesito tener esa base de datos que 

me está quitando Instagram y pasarla a una base de datos propia” respuesta que fue validad por 

el entrevistado número 5 que expresó que “Si, si contamos con la base de datos de todos nuestros 

clientes para ser más organizados y poder tenerlos en cuenta para un descuento especial por 

recompra” Contar con este sistema permite balancear y cuantificar al público y poder intervenir 

directamente con ellos. 

A partir de esto, surgen las categorías que hacen parte del uso de una base de datos como lo 

son Red social, página web y fidelización las cuales se relacionan con la explicación de Burbano 
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Pérez, Velástegui Carrasco, Villamarin Padilla, & Novillo Yaguarshungo (2018) El marketing 

actual se preocupa por el cliente de diferentes formas, desde lo que quiere, lo que busca, lo que 

necesita, la forma en que le gustaría adquirirlo, sus expectativas, la medición de su satisfacción, 

entre otros aspectos, que representarán la base de datos de donde partirán la elaboración de las 

estrategias necesarias para ofrecer un producto o servicio que cumpla con las expectativas y que 

genere no sólo la satisfacción sino la fidelidad del cliente. Contemplar al cliente representa guiar 

las acciones que se realizarán con respecto a su fidelización. 

 

3.2.4.  Estrategia de fidelización 

En la variable se tuvieron en cuenta los siguientes indicadores: respuestas a los comentarios 

personalizadas y lenguaje adecuado según el público. Con el fin de comprender cuales son la 

técnicas y la comunicación acertada para que el público objetivo se sienta cercano. 

 

Tabla 38 

Respuesta Pregunta Entrevistas - ¿Qué lenguaje utiliza hacia el público? 
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E1: “Nosotros cuando contratamos una 

agencia de marketing nos paso que comunicaba 

las cosas mal, en Colombia todo el mundo dice 

matrimonio, en Panamá todo el mundo dice boda 

entonces digamos que ahí viene el tema de qué 

lenguaje quiero utilizar, en Hilo de Plata 

utilizamos un lenguaje regionalista pero no 

hablamos de política” 

Analizar el público 

objetivo para poder encontrar 

el lenguaje indicado, el que 

maneja las redes debe 

conocer la empresa y su 

identidad. 

Identidad 

Público 

objetivo 

E4: “Yo por ejemplo en el emprendimiento 

de alimentos saludables utilizo siempre un 

lenguaje que se trate sobre el fitness, en cambio 

en mi emprendimiento de tortas si utilizo un 

lenguaje más hacía lo importante que es dar un 

detalle” 

Analizar qué servicios o 

productos se ofrecen para de 

esta manera lograr encontrar 

el lenguaje adecuado para el 

público objetivo. 

Público 

objetivo 

Estrategia 

Fuente: Elaboración propia.  
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La inquietud giró en torno a ¿Qué lenguaje utiliza hacia el público? y las respuestas obtenidas 

se basaron en que su lenguaje depende según el tipo de emprendimiento. Es por ello que el 

entrevistado número 1 expresa “Nosotros cuando contratamos una agencia de marketing nos 

pasó que comunicaba las cosas mal, en Colombia todo el mundo dice matrimonio, en Panamá 

todo el mundo dice boda, entonces digamos que ahí viene el tema de lenguaje quiero utilizar, en 

Hilo de Plata utilizamos un lenguaje regionalista pero no hablamos de política” lo cual contrasta 

con la respuesta del entrevistado número 4 que especifica “en el emprendimiento de alimentos 

saludables utilizó un lenguaje que se trata sobre el fitness, en cambio en mi emprendimiento de 

tortas si utilizo un lenguaje más hacia lo importante que es dar un detalle” el enfoque y la forma 

en cómo se expresan es importante para crear identificación con el producto o servicio que se 

está ofreciendo. 

El lenguaje utilizado está relacionado con la identidad, público objetivo y estrategia. Por ende, 

todo se especifica en el proceso de comunicación a la hora de construir y expresar la identidad 

personal se desarrolla tanto de un modo narrativo-verbal como, sobre todo, de manera visual  

(ZHAO, GRASMUCK, & MARTIN, 2008) el lenguaje no es solo lo que se escribe sino también 

las distintas representaciones que se le d a partir de los formatos y herramientas que están 

presentes en los canales. En este sentido y teniendo en cuenta las categorías, se destaca que 

construir una estrategia está ligado con conocer la marca y su identidad para retratar estos en las 

diversas formas en que se transmite el lenguaje al público objetivos. 

Respecto a esto, otra manera de mantener la confianza y cercanía con los clientes es la 

respuesta personalizada sustentada en el manejo del lenguaje clave en los procesos de 

comunicación.  
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Tabla 39 

Respuesta Pregunta Entrevistas - ¿Responde de manera personalizada o general a los 

comentarios? 
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E1: “Las respondo yo misma, es importante 

que la persona que está detrás de las redes 

tenga contacto con el administrador, ponen a 

agencias a responder mensajes que no tienen 

idea de nada de la marca” 

Es importante conocer la 

marca y estar en contacto 

con el administrador para 

poder tomar en cuenta la 

opinión de los clientes y 

ejercer acciones. 

Estrategia 

Engagement 

E2:Digamos que nosotros no lo hacemos 

únicamente con la intención de vender, sino 

como la persona que estaba detrás de la 

pantalla sienta que puede hablar con nosotros, 

que tiene algún problema o cierta situación. 

Porque yo, ya sea más o menos cuánto te 

puede durar el producto, entonces yo cuando 

sepa que se te va a acabar, describo oye, cómo 

te fue? ¿Qué tal te pareció o te gustaría volver 

a comprarlo? Tenemos tal, tal, tal producto 

entonces, porque de cierta manera sirve más, 

nos mantiene activos y. 

-Es bueno lograr un 

vínculo cercano con los 

clientes y mantener un 

seguimiento de estos en 

relación con el producto. La 

atención genera confianza. 

Interacción 

Clientes  

-Atracción 

E3: “Yo soy demasiado cercana con la 

gente la gente sabe que me puede hablar por 

que eso es lo que yo busque ya que mi 

emprendimiento es ayudar a esas personas a 

cumplir sueños y metas” 

Es muy bueno lograr un 

vínculo cercano con los 

clientes. 

Interacción 

E4: “No. A veces si respondemos cada uno 

personalizado. Pero por lo menos si son 

precios o eso la gente sabe que los escribimos 

por DM, si me entiendes entonces o a veces la 

verdad queda súper difícil. Podría responder 

una a un comentario uno por uno, entonces a 

veces ponemos como post en Instagram o en 

las historias que lo que la gente más ve, como 

recuerda que la información es únicamente por 

DM o WhatsApp y la gente ya sabe”. 

Cuando hay muchos 

comentarios sobre un tema 

en especifico es mejor 

responder en general a través 

de  

Estrategia 

Interacción 

E5:Tenemos respuestas rápidas muy bien 

organizadas, porque obviamente hay que tener 

la respuesta rápida, si no, nos demoramos mil 

horas atendiendo con precios y con materiales 

de los zapatos. 

En cuanto a flujos 

grandes de mensajes es 

mejor tener respuestas 

rápidas con la información 

más relevante para agilizar el 

proceso de compra 

Interacción 
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E6: “Perfecto. Depende. Yo pienso que las 

dos son útiles cuando una persona pregunta, es 

muy probable que esa misma pregunta la 

tengan otras personas. Entonces, cuando le 

respondemos en público le estamos dando 

respuesta a las demás, cuando son preguntas 

muy precisas, ¿cuánto es el precio? Siempre 

debemos contestar, porque igual no debemos 

tener miedo a publicar el precio de nuestros de 

nuestros productos en casa en ese caso. 

Cuando son preguntas muy precisas que 

digamos, si son productos de la piel y de la 

belleza del cutis o demás, entonces si son 

preguntas corteses con que mi piel es grasa, 

que producto o uso. Contestamos directamente 

a la persona. Pero por lo general se debe 

contestar al público, porque muy 

probablemente hay otras personas que también 

tienen esas preguntas y pueden solucionarlas y 

adquirir nuestro producto.” 

Dependiendo del servicio 

o servicios que se ofrecen 

uno escoge la manera de 

responder los comentarios o 

preguntas de los clientes 

pero precios y datos 

generales se pueden 

responder de manera 

general. 

Interacción 

Contenido 

Fuente: Elaboración propia. 

 

En esta parte de la entrevista, la mayoría de los entrevistados tuvieron una opinión similar con 

respecto a la pregunta ¿Responde de manera personalizada o general los comentarios? 

consideran que las respuestas rápidas son útiles cuando tienen que responder en el menor 

tiempo posible a muchas personas o cuando se realizan preguntas similares, sin embargo, 

responder de manera personalizada también es importante como especifica la entrevistada 

número 3 “Yo soy demasiado cercana con la gente, saben que me pueden hablar porque eso es lo 

que busco ya que mi emprendimiento es ayudar a las personas a cumplir sueños y metas” y el 

entrevistado número 2 “ No lo hacemos únicamente con la intención de vender, sino que la 

persona que está detrás de la pantalla sienta que puede hablar con nosotros si tiene algún 

problema o cierta situación(...) cuando sepa que se va a acabar escribo ¿cómo te fue?¿Qué tal te 

pareció o te gustaría volver a comprarlo?”. Saber dirigirse a las personas mantiene la relación 
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correcta entre vendedor y cliente que en redes sociales quita estos conceptos y los vuelve más 

cercanos. 

Las categorías que surgen a raíz de esta inquietud son: atención al cliente, interacción, 

atracción y contenido, resaltando que todas se basan en los procesos de comunicación acordes 

para que las personas se sientan felices y cómodas durante las conversaciones, enfocado en que 

se pueden establecer relaciones conectando personas y así también podrían conectar a la empresa 

con el cliente buscando tener una ventaja comercial. Los usuarios de las redes sociales muestran 

un comportamiento muy subjetivo, pues si bien es cierto, siempre tiene un tipo de acción o 

reacción frente al contenido las redes sociales (Linares Cazola & Pozzo Rezcala, 2018). 

La creación de vínculos, guiada por una correcta atención y mensajes claros permiten 

comprender a los usuarios, responder ante sus dudas y brindarle una experiencia pertinente y que 

les genere ganas de volver a adquirir el producto o servicio. 

 

3.2.5. Estrategia de recompra y recomendación 

En la última variable se tuvieron en cuenta los indicadores de Reseñas de los clientes, 

Comentarios sobre productos o servicios, los clientes que vuelven a comprar o adquirir para dar 

solución a la primera cuestión relacionada con los mismos la cual está enfocada en el factor 

diferenciador como un aspecto que genera que los usuarios vuelvan a vincularse con el 

emprendimiento. 
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Tabla 40 

Respuesta Pregunta Entrevistas - ¿Cuál cree que es el factor diferenciador que genera que los 

clientes vuelvan a comprar o adquirir sus productos? 
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E2:En Bucaramanga no hay como tal un 

emprendimiento. skincare, por decirlo así, o 

sea, como que hay, pero de venta de 

productos de distribución. Nosotros 

principalmente lo que queremos generar es 

como una comunidad. Si, de hecho, ahorita 

sacamos una dinámica diferente que es la 

parte de Close Friends, donde tenemos un 

contacto más directo con la persona que está 

ahí, como que le contamos lo que se viene. 

Como la idea de nosotros no es tener 

seguidores porque un servidor puede que no 

te compre, tú puedes tener 10 mil seguidores 

y que nadie te compren. 

Son un emprendimiento 

de Skincare que se encarga 

de la distribución y creación 

de sus productos, además 

buscan crear una comunidad 

con sus clientes fieles para 

mantenerse activos. 

Factor 

diferenciador 

Público objetivo 

Interacción  

Fidelización 

E4: “La verdad, no copiar lo que hacen los 

demás me enfoco en tener un propio estilo” 

Ser original e innovar es 

una estrategia esencial para 

lograr un factor 

diferenciador y un buen 

posicionamiento. 

Estrategia 

Posicionamiento 

E5: “Lo que hacemos normalmente y 

siempre ha sido muy, muy de nosotros y yo 

creo que eso también ha sido nuestro éxito de 

la recompra, es que nosotros de verdad le 

brindamos todo el soporte al cliente, o sea, 

todo. Si ellos, ellos nos dicen no, es que no 

me quedaron bien los zapatos, no es como que 

nosotros no desaparezcamos del mapa y lo 

sentimos, no, nosotros nos encargamos de 

hacer el cambio, de estar pendiente. O nos 

dicen oye, no, es que tengo tal queja por 

El servicio al cliente es 

vital para generar 

fidelización en los clientes, 

hay que ofrecer el mejor 

servicio y soporte de venta y 

postventa para garantizar 

satisfacción. 

Factor 

diferenciador 



188 

 

 

garantía, nosotros estamos muy pendientes 

ahí. Incluso si llega un momento que es un 

cliente recurrente y nos dicen ven, eh, hazme 

un descuento, nosotros tratamos de darle el 

nuevo descuento de hacer envíos gratis, 

obviamente dentro de nuestra utilidad, no? 

Pues no podemos tampoco puedes perder 

como todo el margen de ganancia, pero lo 

tratamos de llevar así para que el cliente esté 

ahí y la verdad, la mayoría de las compras son 

recompra. O sea, siempre están ahí porque 

nosotros te damos todo, todo el soporte. Y si 

en algún momento nos equivocamos. Por qué 

nos ha pasado a nosotros en medio del 

embolate y nos equivocamos. 

Servicio 

postventa 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Es importante resaltar que aunque las redes sociales son una herramienta útil, no van a 

posicionar una marca si el contenido que se publica no está relacionado con la identidad y 

esencia de la misma, por ello es importante tener claro al tipo de público que se va a dirigir y a 

partir de esto desarrollar contenido innovador que logre generar atracción, por ello se indago 

sobre ¿Cuál cree que es el factor diferenciador que genera que los clientes vuelvan a comprar o 

adquirir sus productos? a los emprendedores entrevistados. Las respuestas se basaron en fidelizar 

a la comunidad “Nosotros principalmente lo que queremos generar es como una comunidad. 

Tenemos una dinámica diferente que es la parte de Close Friends, donde tenemos un contacto 

más directo con la persona que está ahí y le contamos lo que se viene. La idea de nosotros no es 

tener seguidores porque un servidor puede que no te compre, tú puedes tener 10 mil seguidores y 

que nadie te compre” .Explicó Andrés Arroyabe, fundador de Naacar. 

A partir del ejercicio realizado, surgen categorías de las cuales se puede concluir cuales son 

los aspectos importantes para innovar en el mercado, los expertos hacen énfasis en saber cómo 



189 

 

 

llegar al público objetivo, generar interacción, y posicionamiento a través de una estrategia de 

fidelización.  

Según Ángeles Valero (2013) Para poder fidelizar a tus clientes es importante en primer lugar 

conocer sus necesidades aplicando la técnica de la escucha a través de la monitorización, en 

segundo lugar, estar al día de sus opiniones y aportarles valor ofrecerles siempre más de lo que 

esperan. Esto se aplica a las redes sociales: creando contenidos interesantes, conversando con tus 

clientes, aportándoles valor, fidelizándolos de una forma creativa. Saber a qué público se dirige e 

interactuar con el mismo resolviendo, sus dudas y quejas, permite comprender su actitud frente a 

la marca y dar respuesta a sus demandas, de este modo se puede fidelizar al mismo, entendiendo 

que si se les brinda la atención adecuada se sentirán parte y cercanos a la organización. 

 

3.3.CONCLUSIONES DEL CAPÍTULO 3 

Los objetivos del tercer capítulo fueron identificar el Buyer Persona de los emprendimientos 

posicionados para corroborar si existe una correcta segmentación de Mercado en sus clientes. Y 

por otro lado, estudiar los elementos fundamentales de una adecuada estrategia de comunicación 

digital a través de entrevistas a expertos, esto con el propósito de generar estrategias de 

comunicación digital que mejoren el posicionamiento de marca.  

Para llevar a cabo lo expresado anteriormente, en primer lugar, se ejecutó un buyer persona, 

un instrumento mixto a través de una  Tabla de Excel en la cual había diversas variables que 

fueron distribuidas en categorías como demográficos que contó con las variables de género, 

rango de edad, ocupación, creencias, nivel de estudio, mascotas y núcleo familiar. Por otro lado, 

la categoría geográfica se relaciona con la nacionalidad y la ubicación. Por último, la categoría 
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de psicográficos contó con las variables hobbie, estrato, estilo de vida, gustos, y tipo de cuentas 

que sigue. 

El instrumento fue aplicado a 25 personas que siguen las cuentas de Instagram de cada 

empresa posicionada de cada sector. En el caso de postres se le realizó un análisis a Cochobake, 

en gastronomía. Dulcepost y en ropa a Vacchi. El objetivo fue evidenciar si existía una 

coherencia entre las estrategias que realizaban y el público objetivo. 

Inicialmente, en relación con la categoría de demográficos y teniendo en cuenta la empresa 

Cochobake que la totalidad de usuarios son de género femenino de 20 a 25 años de edad, de 

estado civil solteras, son profesionales sin mascotas y un núcleo familiar de padres y hermanos. 

Seguidamente la empresa Vacchi en la cual se encontró que la mayoría de los usuarios son de 

género femenino entre los 20 a 25 años de edad, de estado civil solteras, tienen una ocupación en 

su mayoría emprendedoras y su religión es católica, su mayoría son profesionales con un núcleo 

familiar amplio. Por último, Dulcepost que cuenta con un público en el cual que la mayoría de 

los usuarios son de género femenino de 20 a 25 años de edad, de estado civil solteras, de 

ocupaciones varias donde se destaca la ocupación de estudiantes y su religión en su mayoría 

católica, son profesionales sin mascota y un núcleo familiar de padres y hermanos. 

En cuanto a la categoría geográficos se encontró que en la empresa Cochobake la mayoría de 

los usuarios tienen una ubicación en Bogotá y una nacionalidad colombiana, de la misma manera 

Vacchi cuenta con que la mayoría de los usuarios tienen una ubicación en Bucaramanga y una 

nacionalidad Colombiana. Por último, Dulcepost con la mayoría de usuarios tienen una 

ubicación en Bogotá y una nacionalidad Colombiana. 

Como última categoría están los psicográficos y se evidencia que en Cochobake se destaca 

que la mayoría de los usuarios tienen hobbies variados pero que se complementan, al igual que 
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algunos que resaltan como maquillaje, gimnasio y viaje, su mayoría son de estrato 4 en adelante 

y en su totalidad poseen un estilo de vida saludable, escuchan música de género pop en inglés y 

reggaetón y en promedio siguen cuentas de emprendimientos y moda. Seguido de Vacchi que se 

encuentra un público en el cual su mayoría de usuarios tienen de hobbie cocinar y viajar, son de 

estrato 4 o mayor, su totalidad afirma poseer un estilo de vida saludable, escuchan música de 

género reggaetón y pop en inglés, y siguen en redes sociales cuentas de farándula. Finalizando 

con Dulcepost en el que se denota un público que tiene hobbies variados, pero en su mayoría 

tienen de hobbie hacer ejercicio, son de estrato 4 en adelante, con un estilo de vida saludable y 

escuchan música de género reggaetón y en su mayoría siguen cuentas de farándula y moda. 

Ahora bien, el objetivo central de la entrevista a expertos consistió en comprender los 

elementos fundamentales de una adecuada estrategia de comunicación digital, específicamente 

en canales como Instagram y la página web. 

La estructura de la entrevista se basó en 5 variables: Inicio y desarrollo del emprendimiento, 

estrategia de atracción de visitas, estrategia de conversión, estrategia de fidelización y estrategia 

de recompra y recomendación. El instrumento se les aplicó a ocho expertos en el tema de 

marketing digital o fundadores de emprendimientos exitosos en redes sociales. 

En primer lugar y de acuerdo a las respuesta obtenidas durante las intervenciones en la 

variable Inicio y desarrollo del emprendimiento, se encontró que en la actualidad Instagram se 

ha convertido en el canal usado por los emprendedores para iniciar su proceso, los diferentes 

formatos y herramientas de esta red social, permiten construir su marca y resaltar aspectos como 

el storytelling, contar con un diseño en el feed y humanizar la marca, como expresa Nicolás 

Duarte “Cada vez se van implementando más herramientas súper interesantes que han ayudado 

mucho a la marca a posicionarse y a poder generar nuevos contenidos, nuevas experiencias para 



192 

 

 

los usuarios”. Además, se resalta el hecho de que permite mantener una conexión y cercanía con 

la audiencia, el poder crear una comunidad que no solo se siente interesada por los productos o 

servicios que se ofrecen, sino que también se direccione a la marca personal de los 

emprendedores, permite que ambos públicos, el del perfil personal y el del perfil de negocio, se 

encuentren y generen crecimiento e interacción, que será visualizado en la conversión. 

Se comprendió que conectar con el público y ofrecerles exclusividad a las personas que 

siguen los perfiles personales, es una técnica utilizada por los emprendedores para estimular la 

interacción en sus perfiles como explica Andrés Arroyabe, fundador de Nacaar, cabe resaltar que 

se debe tener en cuenta el tipo de contenido que se publicará y no generar publicaciones que 

contaminaran y saturaran el perfil de la marca y la información que es realmente de interés para 

la comunidad. 

En segunda instancia se desarrolló la variable estrategia de atracción de visitas, en este 

escenario se analizó que la creación de una página web es una estrategia utilizada por los 

emprendedores cuando su marca ya está posicionada a nivel local, esta les permite ampliar su 

público, usando técnicas como las palabras claves para categorizar la información y posicionarse 

en lo motores de búsqueda. Es importante resaltar que inician el proceso de este canal cuando ya 

tienen un público fidelizado puesto que acceder a una página web requiere una inversión de 

dominio y diseño de esta para que sea óptima y responda a las necesidades de los clientes. Es una 

buena opción de atracción de visitas y redirección de contenido si se sabe en qué momento 

empezar a implementarla. “Siempre se debe tener página web, porque genera seriedad. Así sea 

hacerla gratis de Wix no importa, pero tiene que haber algo que dé seriedad y de nombre. A las 

personas les genera más confianza y al haber más confianza hay más ventas” compartió Melissa 

García durante la intervención 
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Ahora bien , mediante esta variable también se determinó que la constancia es un factor clave 

para mantener a la comunidad activa. “La constancia en Instagram es todo, puedo durar una 

semana mostrando y crezco, pero si no eres constante y no tienes una buena organización, la 

página se cae y ser evidente en las estadísticas” indicó la entrevistada número 3. Instagram y las 

páginas web permiten medir las estadísticas de las mismas, mediante estas se puede conocer el 

tipo de contenido preferido, hora de publicación y cuáles son los intereses de las personas, es por 

ello que se debe conocer el público objetivo, saber que compartirles y entender que para 

fidelizarlos se debe estar generando contenido relevante constantemente y que motiven la 

interacción y atracción de visitas. 

Estrategia de fidelización, fue la variable que determinó la tercera etapa de la entrevista. Las 

preguntas realizadas se enfocaron en el tipo de lenguaje utilizado en los perfiles y si se daban 

respuestas personalizadas o automáticas en los comentarios y mensajes recibidos. Teniendo en 

cuenta esto se determinó que es relevante la forma en cómo se exprese al público, entender en 

qué categoría está el emprendimiento y a partir de esto usar un lenguaje relacionado y que realce 

lo que se comparte, puesto que debe estar relacionado con la identidad, público objetivo y 

estrategia para no generar confusión e incoherencia con respecto a la esencia del 

emprendimiento. Melissa García relaciona esto con su emprendimiento Hilo de plata “en 

Colombia todo el mundo dice matrimonio, en Panamá todo el mundo dice boda, entonces 

digamos que ahí viene el tema de lenguaje quiero utilizar, en Hilo de Plata utilizamos un 

lenguaje regionalista pero no hablamos de política” resalta la importancia de identificarse con el 

público. 

Se concluye que responder de manera personalizada a los usuarios beneficia en gran parte los 

procesos comunicativos, entendiendo que el lograr una conversación cercana, impartirá la 
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creación de vínculos, guiada por una correcta atención y mensajes claros que permiten 

comprender a los usuarios, responder ante sus dudas y brindarle una experiencia pertinente y que 

los motive a volver a adquirir el producto o servicio. En este sentido surgen las categorías 

atención al cliente, interacción, atracción y contenido, resaltando que todas se basan en los 

procesos de comunicación acordes para que las personas se sientan felices y cómodas durante las 

conversaciones. 

Finalmente, y teniendo en cuenta la variable de estrategia de conversión, se enfatiza sobre la 

importancia de tener una base de datos, es la herramienta que permite saber quiénes hacen parte 

de la comunidad y cuáles son sus necesidades e intereses, a partir de esta se pueden construir 

estrategias enfocadas al público objetivo que permitan acelerar los procesos de atracción e 

interacción. Las categorías emergentes que surgen son Red social, página web y fidelización, se 

comprende que para poder fidelizar a los clientes es importante en primer lugar conocer sus 

necesidades, escucharlo a través de la monitorización y estar al día de sus opiniones para 

aportarles contenido de valor. 

Las personas se sentirán interesadas cuando el emprendimiento tiene un factor innovador, 

algo que los hace especiales frente a la competencia. En esta fase y mediante las respuestas 

obtenidas por los expertos, se concluyó que más que ser un producto diferente, se trata de 

estrategias novedosas e interesantes que atraigan atención, conformar una comunidad está ligado 

a hacerlos sentir especiales e importantes y la forma en cómo se actúe, impactará en la decisión 

de las personas de volver a comprar o recomendar la marca. Los aspirantes a innovadores deben 

salir a la calle y mirar, preguntar y escuchar. Los innovadores exitosos usan tanto el lado derecho 

como el lado izquierdo de sus cerebros, resuelven analíticamente cuál debe ser la innovación que 

satisfaga una oportunidad, en ese sentido, innovar es un proceso en el que se debe desarrollar una 
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investigación con respecto a cierto tema y a partir de esto, contemplar la información y responder 

a las necesidades de la sociedad. 
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4. ESTRATEGIA 

 

Estrategia “alto impacto” 

En base al estudio realizado, se llevó a cabo la creación de una estrategia digital que permita a 

los emprendimientos posicionarse en el mercado, mediante el uso de plataformas, software, 

canales de comunicación y herramientas que permitan posicionar su presencia en los diversos 

canales de comunicación en los cuales esté presente.  

La estrategia propuesta tiene como objetivo general construir un plan de acciones 

comunicativas con enfoque al posicionamiento digital de emprendimientos de consumo o 

producto. En este sentido, se plantea como su nombre lo dice, generar un alto impacto, es decir, 

exaltar el componente innovador en los emprendimientos. Ya sea que cree nueva tecnología, que 

utilice tecnología ya existente, o que simplemente realice las cosas de una forma diferente, lo 

cual conlleva un Impacto positivo en su cadena de valor. A partir de las herramientas aplicadas, 

se obtuvo que la innovación es un factor que marca la diferencia frente a la competencia y 

permite impulsar una marca en redes sociales, por ellos, se plantea como enfoque la manera en 

cómo se comunica y las acciones que permiten el acercamiento con la audiencia. Ahora bien, 

realizar un estudio previo de la competencia permite saber cómo actuar e innovar en el sector, 

con esto se pretende impactar y obtener resultados positivos en los informes de métricas de los 

distintos canales de comunicación. 

En este sentido, la estrategia se construyó en base a cuatro líneas estratégicas, las cuales son: 

ADN, Contenidos, Atención al usuario y Espacios de comunicación. Cada una de las líneas se 

compone de diferentes variables que representan el campo en donde se llevarán a cabo las 

acciones. En este sentido y como se ve reflejado en la  Tabla presentada a continuación, la línea 
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estratégica de ADN tiene en cuenta las variables de identidad y construcción de marca e imagen 

de marca. Contenidos está dividido en dos variables, planeación de contenidos y Marketing de 

contenidos, en cuanto a atención al usuario se tuvo en cuenta el lenguaje, la fidelización y 

recompra o recomendación y finalmente en los espacios de comunicación se destaca el sitio web, 

Instagram y WhatsApp que son los canales en los cuales se hizo énfasis durante la investigación. 

 

4.1.OBJETIVO GENERAL 

 Construir un plan de acciones comunicativas con enfoque al posicionamiento digital de 

emprendimientos de consumo o producto. 

 

4.2.OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

 Definir el ADN de la marca a través de un Buyer persona, elementos gráficos y acciones 

que hagan visible la propuesta de valor la identidad y la imagen. 

 Ejercer una planeación de contenidos que cuenten con un cronograma, un brochure y 

transmitir información a través del storytelling. 

 Optimizar los espacios de comunicación, hacer uso de las diversas herramientas que 

ofrecen lo mismo para permitir una experiencia eficaz y accesible a los usuarios. 

 Crear espacios de atención al cliente para contar con una fidelización y conexión, por 

medio de contenido coherente con las características del público objetivo, responder mensajes 

personalizados, atención postventa y mantener la audiencia activa.  
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Tabla 41 

Estrategia Alto Impacto 

Línea 

estratégica 
Variable Acción Recursos técnicos 

A
D

N
 

Id
en

ti
d

a
d

 y
 c

o
n

st
ru

cc
ió

n
 d

e 

m
a

rc
a

 

1.Desarrollar un plan de identidad de marca  

2. Elementos gráficos que motiven la diferenciación, 

en general se compone de logotipo, tipografía y 

cromática ( aspectos visuales o expresión gráfica de 

una marca). 

3.Elementos que tangibiliza la propuesta de valor y la 

personalidad de una marca, filosofía corporativa, 

valores y tipo de lenguaje. 

Camba e Ilustrator 

Crear el  Buyer persona de cada marca. Hubspot y Excel 

Im
a

g
en

 d
e 

m
a

rc
a

 

Crear tarjetas atractivas y con un mensaje inspirador 

que serán enviadas en cada pedido donde se invite al 

cliente a subir una foto a sus historias o perfil y 

etiquetarnos, con el objetivo de generar voz a voz  

Canva, Ilustrator y 

Photoshop 

C
O

N
T

E
N

ID
O

S
 P
la

n
ea

ci
ó

n
 d

e 
co

n
te

n
id

o
s Crear un cronograma de contenidos, con el objetivo 

de planear con fines estratégicos cada producto y no 

caer en monotonía.  

Camba y Excel 

Realizar un catálogo o brochure de los productos que 

se ofrecen, debe ser estructurado de manera 

organizada y con la línea gráfica de la marca, 

acompañado de las políticas o términos y condiciones 

de cada emprendimiento.  

Ilustrator y Canva 

M
a

rk
et

in
g

 d
e 

co
n

te
n

id
o

s 

Realizar storytelling para que el público pueda 

sentirse identificado y por lo tanto exista un espacio 

para conversar con los clientes. 

Equipos para la generación 

de contenidos:  

Celular de alta gama con 

buena cámara para el 

contenido de historias en 

Instagram. 

Cámara de fotografía y 

vídeo para la producción de 

contenido en el feed y 

página web. 
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Programas de post-

producción de contenidos 

(Adobe Creative Suite) 

Aplicaciones para Android 

o iOS para realizar los 

vídeos de las historias de 

Instagram y Facebook. 

A
T

E
N

C
IÓ

N
 A

L
 U

S
U

A
R

IO
 

L
en

g
u

a
je

 

Atención personalizada. cercanía con los clientes 

y  comunicación fluida, espontánea y no con 

discursos preestablecidos. 

No aplica 

Agregar pie de fotos llamativos y coherentes con la 

comunidad a la que se dirige. 
Keywords y Copy 

Interactuar con los usuarios 

Herramientas de las redes 

sociales (mensajes de 

Instagram, comentarios en 

las publicaciones y stickers 

interactivos) 

F
id

el
iz

a
ci

ó
n

 

Construir relaciones, es decir, Interesarse en el 

cliente y en como se ha sentido con el producto que 

se ofrece para generar un vínculo de cercanía. 

Chat de los canales 

 Herramientas de las redes 

sociales (mensajes de 

Instagram, comentarios en 

las publicaciones y stickers 

interactivos). 

Implementar planes de fidelización. Brindarle a los 

usuarios leales un trato preferencial ya sea mediante 

descuentos o bonos para la siguiente compra. 

Canva e Ilustrator 

Boletín exclusivo para clientes. Información, 

descuentos o eventos, puede ser una gran manera de 

utilizar el email marketing para generar lealtad entre 

sus clientes. 

Plataformas de Email 

Marketing 
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R
e-

co
m

p
ra

 y
 r

e
co

m
en

d
a

ci
ó

n
 

Mantener activa a la audiencia: 

 

Organizar en una base de datos los clientes y datos de 

contacto. 

 

Compartir novedades y experiencias con la 

comunidad fidelizada (Mailing). 

Excel 

 

 

Software de base de datos. 

 

 

Software de mailing 

E
S

P
A

C
IO

S
 D

E
 C

O
M

U
N

IC
A

C
IÓ

N
 

S
it

io
 w

eb
  

Crear un sitio web en el que los usuarios puedan 

encontrar mayor información con respecto a la marca 

y sus productos o servicios 

Software de diseño 

Dominio 

Agregar llamados a la acción para motivar a los 

visitantes a realizar una acción 
Software de diseño 

Aplicar el posicionamiento SEO y SEM para 

posicionar el sitio web en los motores de búsqueda. 
Google Ads 

In
st

a
g

ra
m

 

Agregar información de contacto: correo electrónico, 

dirección y número de teléfono para alentar a las 

personas a ponerse en contacto. 

Chat de los canales 

Pagar para promocionar  publicaciones directamente 

desde la app y darse a conocer a más personas. 
Google Ads 

W
h

a
ts

A
p

p
 

Crear un canal más fácil para comunicarse con sus 

clientes, enseñarle los productos y servicios, y 

responder las preguntas que tengan durante la 

experiencia de compra.  

Chat de los canales 

Organizar e identificar a los usuarios mediante las 

etiquetas que permite la aplicación WhatsApp 

Business y de este modo mantener una comunicación 

fluida. 

Keywords 

Juntar el catálogo para mostrar los productos y 

servicios, y usar herramientas especiales para 

automatizar, ordenar y responder mensajes 

rápidamente. 

WhatsApp Business 

     Fuente: Elaboración propia. 
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CONCLUSIONES 

 

A partir del análisis de las distintas narrativas digitales aplicadas a emprendimientos y de 

identificar aquellas estrategias comunicativas efectivas que permiten posicionar la marca 

personal y comercial en las redes sociales se obtuvo como conclusiones los siguientes apartados. 

Primero que todo, se debe nombrar el objetivo principal de la investigación, el cual busca 

“Identificar estrategias de comunicación digital efectivas para la consolidación de la imagen de 

marca personal y de emprendimiento, a partir del análisis de narrativas digitales.” A su vez, se 

recalca el propósito por el cual se decide realizar esta investigación, el impacto e influencia que 

la imagen puede crear en la mente de las personas y en la sociedad, sin embargo, desde una 

justificación comunicativa, la marca personal y el auge de los llamados influenciadores, permite 

abrir un espacio a una forma digital de comunicarse y lograr igualmente impactar a un público, 

dejando a un lado los medios de comunicación tradicionales que han perdido credibilidad, 

creando una necesidad actual de herramientas que permitan impactar en la sociedad sin caer en el 

conservadurismo que la era digital arrasa.  

Esta investigación parte desde un objetivo principal y desplegándose en unos objetivos 

específicos para lograr un mejor alcance y mejores resultados. De esta manera, el primer objetivo 

específico busca identificar aquellas estrategias de comunicación digital más exitosas utilizadas 

por emprendimientos posicionados de distintos sectores en Colombia para introducirlas en un 

Benchmarking y analizarlas. A partir de esta información se procede al segundo objetivo 

específico que busca realizar seguimiento a dichas estrategias por medio de una analítica web, y 

a su vez, con el tercer objetivo específico, se busca dentro de estos emprendimientos estudiados 

si existe una correcta segmentación de mercado a través de un Buyer persona. 
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Luego, con esta información recolectada y analizada es fundamentada con el cuarto objetivo 

específico, el cual consiste en la realización de entrevistas a expertos sobre el correcto uso de 

estrategias de comunicación digital, al igual que los fundamentos de estos. Y de esta manera se 

procede al último objetivo específico, el cual busca diseñar una estrategia de comunicación 

digital la cual permita posicionar la imagen de las marcas en las plataformas digitales. 

Para ello, se aplicaron las herramientas benchmarking y analítica web. Según Boxwell (1994) 

“benchmarking es dos cosas: proponerse metas utilizando normas externas y objetivas y 

aprendiendo de los otros”. Esto permitirá la apropiación de nuevos discursos y moldear 

estructuras para cumplir con los objetivos de la marca. Por otro lado, está el análisis de acciones 

que realizan los usuarios en los portales web de cada marca. Cada comportamiento que se haga 

en los canales digitales es guardado en analíticas para medir cuantitativamente los resultados de 

las estrategias usadas. 

Se realizó un benchmarking, donde se escogen variables sobre el producto, identidad de la 

empresa, servicio que prestan, entre otros, para observar qué están haciendo los demás que les 

esté funcionando en el mercado. Por otro lado, se realizó una analítica web que consistió en 

estudiar la repercusión de las campañas de marketing online, la conducta de los visitantes en el 

sitio web y así buscar tendencias para poder aplicar mejores decisiones en nuestros 

emprendimientos. 

Se realizó un Buyer Persona que se tomaron en cuenta tres empresas posicionadas en 

Colombia los cuales fueron: Cochobake, Vacchi y Dulces Post, para poder encontrar el público 

objetivo de las mismas, por lo tanto, se analizaron 25 perfiles de Instagram, teniendo presentes 

las categorías de género, edad, estado civil, ocupación, hobbie, ubicación, nacionalidad, 
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creencias, estrato, nivel de estudio, estilo de vida, gustos musicales, mascotas, tipos de cuenta 

que sigue y núcleo familiar.  

También se realizó una entrevista a expertos la cual se basó en 5 variables: Inicio y desarrollo 

del emprendimiento, estrategia de atracción de visitas, estrategia de conversión, estrategia de 

fidelización y estrategia de recompra y recomendación. El instrumento se le aplicó a ocho 

expertos en el tema de marketing digital o fundadores de emprendimientos exitosos en redes 

sociales.  

Con base en los resultados obtenidos en estas herramientas de recogida de información se 

encontraron unos puntos de convergencia para dar paso a crear la estrategia de comunicación 

digital. En primera instancia, se concluyó en el segundo capítulo que las técnicas de 

benchmarking y analítica web, las cuales cuentan con una metodología cuantitativa y cualitativa, 

son funcionales a la hora de estudiar características claves y específicas de un sector en el 

entorno digital.  

En el caso del benchmarking que permite hacer comparaciones entre distintos competidores 

por un mismo mercado, se pudo distinguir qué comportamientos digitales eran necesarios y 

reiterativos en las marcas. Por ejemplo, hacer contenidos estratégicos que respondan. 

Por otro lado, la analítica web posibilita hacer un análisis más específico de la presencia 

digital de cada marca y planes elaborados en función de generar posicionamiento online. En este 

caso, se encontró como resultado que establecer estrategias para determinar un público objetivo, 

atracción de visitas, conversión, fidelización, recompra y recomendación son fundamentales para 

crecer en posicionamiento y poder medir el rendimiento de un emprendimiento con presencia en 

redes sociales o dominio web 



204 

 

 

En el tercer capítulo se estudiaron los resultados arrojados por las herramientas de Buyer 

persona y entrevistas a expertos. Por el lado del Buyer, se corroboró si existe una correcta 

segmentación del público objetivo de cada marca tomada como referencia. En este apartado se 

concluyó que había características muy similares entre los seguidores de cada cuenta, es decir, 

que cada marca tenía una segmentación acertada según sus características.  

Con las entrevistas se recopiló una serie de indicadores que eran reiterativos por cada experto 

para elaborar de una forma más adecuada la estrategia en comunicación digital con enfoque de 

posicionamiento de marca. Según la comparación y análisis a cada respuesta, se determinó que 

los componentes de una estrategia digital son contenidos valiosos, novedosos e interesantes que 

respondan a las necesidades y gustos de la audiencia de cada sector. Ya que con este contenido 

se construirá una comunidad que se sentirá parte de la marca y por ende responderá de manera 

significativa en generar conversión de compra, fidelización y recomendación voz a voz. Así que 

en manera de conclusión, una estrategia efectiva para el posicionamiento de un emprendimiento 

online es generar contenido estratégico para un público objetivo teniendo en cuenta la identidad 

de cada marca. 

Como último paso, se planteó la estrategia “Alto Impacto” que tiene como propósito generar 

resultados positivos y significativos en el posicionamiento del emprendimiento que se aplique 

este modelo estratégico. Ahora bien, para resolver la pregunta planteada ¿Qué elementos debe 

contener una estrategia de comunicación digital para el posicionamiento de marca en 

emprendimientos de la ciudad de Bucaramanga?  

Se identificó que para generar un posicionamiento, primero se debe construir un plan de 

acciones comunicativas que respondan a las variables principales que se desprenden de las líneas 

estratégicas. Estas variables están tomadas de vacíos comunicativos que se han reflejado en las 
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marcas; como lo son planeación de contenidos, identidad y construcción de marca, marketing de 

contenidos o fidelización. Dichas variables deben ser estudiadas desde el sector que se está 

trabajando y tener en cuenta los recursos físicos y técnicos necesarios para su aplicación. La 

suma de estos procesos permitirá lograr el objetivo final de la estrategia, la cual es generar un 

mayor de posicionamiento ya sea de una marca o imagen, y siempre desde varios enfoques que 

permitan determinar el alcance, objetividad y eficiencia de la herramienta, así como garantizar su 

efectividad tanto a corto como a largo plazo. 

 

ADN 

En esta línea estratégica se tuvo en cuenta las variables de identidad, construcción de marca e 

imagen de marca ya que son elementos que conforman este apartado de ADN y son los 

responsables de generar el vínculo entre la empresa y stakeholders a través de la comunicación 

externa (Orozco, 2012). Es por esto, que se vio necesario plantear en primera instancia un plan 

de acciones comunicativas enlazadas a consolidar estos elementos de identidad corporativa De 

esta manera, se harán más sencillos y efectivos los siguientes pasos en el plan estratégico. 

 

Contenidos 

Esta línea se consolidó a partir del planteamiento de dos variables que los expertos en 

comunicación y emprendimientos locales recomendaron, la planeación de contenidos y el 

marketing de contenidos. Esta última variable se centra cien por ciento en el consumidor y de ahí 

parte el éxito de la estrategia de contenidos. Como lo menciona Eva Sanagustín (2010) el 

marketing de contenidos genera conversión alrededor del contenido, es decir, se trabaja junto a la 

comunicación y el mercadeo para atraer atención, compromiso y participación. 
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Atención al usuario  

En este apartado se tuvo en cuenta las variables de lenguaje, fidelización y recompra o 

recomendación. El éxito de las ventas online es que exista confianza en la compra, el producto y 

que exista una recompra (Suh, 2003). Por esto, se propone tener en cuenta unas acciones 

comunicativas claras y específicas que trabajen de manera intencional en generar estos 

comportamientos en el consumidor. 

 

Espacios de comunicación  

En la última línea estratégica se plantean las variables de Sitio web, Instagram y WhatsApp 

que son los canales más usados por los emprendimientos para tener presencia digital. Hoy en día 

Instagram es la red social más usada para quienes deseen dar a conocer sus emprendimientos de 

una manera asequible y sin tanto conocimiento en la tecnología, por un lado permite a las 

empresas comunicarse con sus clientes y llegar a un mayor número de personas (Mangold & 

Faulds, 2009). Sin embargo, se hace hincapié en generar más espacios como un chat de 

WhatsApp y un sitio web para optimizar el proceso de compra y de comunicación con el usuario. 

Ahora bien, para resolver la pregunta planteada ¿Qué elementos debe contener una estrategia 

de comunicación digital para el posicionamiento de marca en emprendimientos de la ciudad de 

Bucaramanga?  

Se identificó que para generar un posicionamiento, se debe construir un plan de acciones 

comunicativas que respondan a las variables principales que se desprenden de las líneas 

estratégicas. Estas variables pueden evidenciarse en cualquier problemática comunicacional 

dentro de las plataformas digitales, algunas como: Planeación de Contenidos, Identidad y 
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construcción de marca, Marketing de Contenidos o Fidelización. Dichas variables deben ser 

acompañadas por un respectivo plan de acción que permita el desarrollo sistemático de estas, al 

igual que establecer los recursos necesarios para su aplicación. Todas estas variables permiten 

enfocar los esfuerzos en el objetivo final de la estrategia, la cual es generar un mayor de 

posicionamiento ya sea de una marca o imagen, y siempre desde varios enfoques que permitan 

determinar el alcance, objetividad y eficiencia de la herramienta, así como garantizar su 

efectividad tanto a corto como a largo plazo. 
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ANEXOS 

 

ANEXO A. BENCHMARKING 

     
  Cochobake Choconato Kakahuat Moufflet 

Nro. de seguidores 62,8 68,539 30,6 36,405 

Nro. de Seguidos 6,528 54 3,632 15 

Nro. de publicaciones  1,487 6,65 1,501 2,373 

Crecimiento (Seguidores) 

últimos 30 días  
1,489 2,886 405 1,496 

Me gusta por Publicación 724,05 120,3 150,35 131,6 

Comentarios por Publicación 12,2 16,4 6,4 8,5 

Visualizaciones por video 15,9 2963,7 4,358 5,419 

Nro. Videos IGTV 8 4 9 5 

Página Web  Si  Si Si No 

Número de Contacto  Si  Si Si Si 

Correo de Contacto No No Si Si 

Actualización diaria del perfil Si Si Si Si 

Etiquetas en publicaciones Si No Si Si 

Cronograma/Calendario de 

publicaciones 
Si Si Si Si 

Horarios de respuesta a 

usuarios 
Martes - Domingo 

Lunes-Sábado 

(7am a 4pm) 
Lunes- Domingo 

Lunes- Domingo 

(9 am- 6pm) 

Diseños predeterminados para 

publicaciones 
Si Si Si Si 

Paleta de colores estándar  Si Si Si No 
     

 
    

  Dulcepost Majoscake Camacho´s Snob 

Nro. de seguidores 90,8 20,7 58,738 36,944 

Nro. de Seguidos 7098 306 6,648 528 

Nro. de publicaciones  486 1,393 760 1,734 

Crecimiento(Seguidores) 

últimos 30 días  
985 200 142 421 

Me gusta por Publicación  556.65  105.67 463.40 335.85 

Comentarios por Publicación  1,672.70  10.22 18.35 5.50 

Visualizaciones por video  15,540.50  No Aplica 14,627.60 1427 

Nro. Videos IGTV 5  No Aplica 10 3 

Página Web  Si  No Si Si 
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Número de Contacto  Si  Si Si  Si 

Correo de Contacto  No  No Si No 

Actualización diaria del perfil Si Si Si Si 

Etiquetas en publicaciones Si No Si No 

Cronograma/Calendario de 

publicaciones 
Si Si Si Si 

Horarios de respuesta a 

usuarios 

lunes-viernes 9am a 

6pm 
No especifica No especifica No especifica 

Diseños predeterminados para 

publicaciones 
Si Si Si Si 

Paleta de colores estándar  Si Si Si Si 

 
    

     
  Vacchi Matilda Sixxta Cocovik 

Nro. de seguidores 111110 21839 56,599 243,727 

Nro. de Seguidos 5019 204 4,112 17 

Nro. de publicaciones  1207 497 1,585 3498 

Crecimiento (Seguidores) 

últimos 30 días  
3,72 2,1 570 4,53 

Me gusta por Publicación 578.20 129.15 357.20  1,115.85 

Comentarios por Publicación 8.20 30.90   6.80 9.50 

Visualizaciones por video 176651 30051 113655 147011 

Nro. Videos IGTV 0 8 13 4 

Página Web No No  Si  Si 

Número de Contacto Sí Sí  No  Si 

Correo de Contacto Sí Sí  No  No 

Actualización diaria del perfil Sí Sí Si Si 

Etiquetas en publicaciones Sí Sí No Si 

Cronograma/Calendario de 

publicaciones 
Sí Sí Sí Sí 

Horarios de respuesta a 

usuarios 

Lunes a sábado de 

10:00 am a 7:00 pm  
No específica No especifica  

Lunes- Sábado 

10 am a 7 pm 

Diseños predeterminados para 

publicaciones 
No Sí Si Sí 

Paleta de colores estándar  Sí No Sí Sí 

     

     
  Delino O’Cakes JS 

Nro. de Seguidores 2360 881 7298 

Nro. de Publicaciones 617 63 36 

Fotos y Videos etiquetados  No aplica 9 3 
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Rangos de edades  18-34 13-65   13-65 

Ubicación de Seguidores 

Bucaramanga  

Bogotá 

Medellín 

Cúcuta  

 Bucaramanga 

Bogotá 

San Cristóbal  

Bucaramanga 

Bogotá 

 Cali 

Medellín 

Barranquilla 

Género de seguidores 
82% Mujeres 

18% Hombres  

 85% Mujeres 

15% Hombres 

94% mujeres 

6% hombres  

Crecimiento (Seguidores) 59 56 89 

Cuentas Alcanzadas 3,36 463 100866 

Impresiones 14637 3544 136124 

Visitas al perfil 629 255 1872 

Clicks en sitio Web 23 18 32 

Cliks en “Cómo llegar” 1 1 2 

Nro. de Videos IGTV 0 0 0 

Visualizaciones por Video 699 319 No aplica  

Alcance por Publicación 2193 869 6118 

Interacción por Publicación 67 40 93 

Impresiones por Publicación 2371 1074 6780 

Me gusta por Publicación 152 150 125 

Comentarios por Publicación 2 44349 14 

Veces compartido por Publicación 5 3 23 

Veces Guardado por Publicación 11 8 166 

Visitas al perfil por Publicación 67 50 87 

Alcance por Historia 144 130 575 

Interacción por Historia 2 1 6 

Impresiones por Historia 188 150 705 

Comentarios por Historia 1 2 2 

Veces compartido por Historia 1 1 2 

Visitas al perfil por Historia  2-6 44319  6-10 
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ANEXO B. ANALÍTICA WEB O’CAKES 

Análisis de la Competencia 

  C
O

M
P

E
T

ID
O

R
E

S
                        

Variable Indicador Cochobake O´cakes 

Precio 

Precio único en productos y 

servicios 

Minicakes: Desde 20.900 hasta 

65.900 

Tortas: 

Chocobanano  

35.000 - 50.000 

Vainilla 

30.000 - 45.000 

Chocolate 

38.000 - 48.000 

Arándanos 

38.000 - 48.000 

Dulce de leche         

35.000-50.000 

Combo de 3 mini 

25.000 

Galletas: 

15.000 

Precios con descuento 

Sí, esporádicamente la 

empresa tiende a realizar 

descuentos para los clientes 

Sí, esporádicamente la 

empresa tiende a 

realizar descuentos para 

los clientes 

Publico 

Objetivo 

Edad 16-60 13-60 

Sexo Masculino y femenino Masculino y femenino 

Ubicación Bogotá Bucaramanga 

Características y estilo de 

vida de audiencia 

Personas que deseen comerse 

un postre y  sorprender a una 

persona. 

Personas que deseen 

comerse un postre y  

sorprender a una 

persona. 

Nivel de ingresos 3,4,5,6 3,4,5,6 

Seguidores en Instagram 63,4 mil 913 

Estrategia de 

Atracción de 

Visitas 

Contenido útil y actualizado 

en el perfil 

Si, suben una publicación 

diaria en el feed y en las 

historias. 

Si, una publicación por 

semana e  historias 

todos los días. 

Publicación en otros perfiles 

como colaboradores 

   Colaboración con otras 

marcas como tiendas de 

desayunos que incluyen los 

postres de la marca.  1.Sorteos 

1. Sorteos 

Palabras claves para 

posicionar  

La marca utiliza en la mayoría 

de sus publicaciones palabras 

claves y la mayoría son en 

inglés: Pastrychef, baker, 

bakery, dessert, foodporn, food 

photography, pavlova, 

packaging ideas. 

La marca utiliza pocas 

palabras claves, pero 

dentro de las que se han 

escrito la mayoría son 

en inglés: Bundtcake, i 

love food, 

Bucaramanga,  bake, 

bakery, cakes, dessert, 

delicious. 
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Uso de etiquetas e 

hipervínculos 

Si, etiquetas  en las 

publicaciones con cuentas con 

las que se unen, de la misma 

manera etiquetas de 

colaboradores de la marca 

como fotógrafos. 

No, la marca no utiliza 

ningún tipo de etiquetas 

e hipervínculos. 

Redes sociales en las que 

está presente 
Whatsapp, Instagram Whatsapp, Instagram 

Navegación clara y 

accesible al usuario 

1. Catálogo de productos 

2. Atención en sus redes 

sociales 

3. Página web. 

1. Catálogo de 

productos 

2. Atención en sus redes 

sociales 

Periodicidad de contenido 

en redes sociales 

Si, se publica contenido diario 

en las historias y en el feed. 

Si, se publica contenido 

semanal en el feed e 

historias diarias. 

Se denota una planeación de 

contenidos con calendario 

Si, tienen establecido que 

diariamente se sube contenido. 

Si, tienen establecido 

que diariamente se sube 

contenido. 

Uso de diferentes formatos 

del contenido 

Si, uso de herramientas de 

Instagram como fotos, IGTV, 

reels y videos. 

Si, uso de herramientas 

de Instagram como 

fotos, videos y reels. 

Respuesta a los comentarios 

de los usuarios 

Si, responden algunos de los 

comentarios personalizados. 

Si, responden a los 

usuarios que se le 

respondió al mensaje 

privado. 

Utiliza publicidad pagada en 

sus contenidos 

Si, se utilizan publicidades 

pagas por medio de la red 

social de instagram. 

Si, se utilizan 

publicidades pagas por 

medio de la red social 

de instagram 

Perfil personalizado en 

redes sociales 

Si, se utilizan publicidades 

pagas por medio de la red 

social de instagram. 

Si, se utilizan 

publicidades pagas por 

medio de la red social 

de instagram 

Comparte contenido 

relevante de su nicho de 

mercado 

No No 

Estrategias de 

Conversión 

Utiliza técnicas de 

copywriting 

Si, a través de sus mensajes 

redactados en historias y 

publicaciones se logra hacer 

un contacto con su público por 

medio sabiendo la manera 

correcta de redactar textos que 

transmiten sentimientos a los 

lectores. 

En algunas ocasiones se 

redactan mensajes que 

hacen que el público se 

sienta identificado con 

la marca. 
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Obtiene datos de los 

usuarios a través de las 

redes en las que se 

encuentra presente 

Si, mediante su página web y 

las estadísticas de Instagram. 

Si, mediante las 

estadísticas de 

Instagram. 

Cuáles son los servicios o 

productos que ofrecen 

Postres y si el cliente lo desea 

con decoración incluida como 

platos, velas y servilletas para 

ocasiones especiales.  

Tortas 

Galletas 

Caja decorada 

 Estrategias de 

Fidelización 

Utiliza el Email Marketing 
No, los pedidos se realizan a 

través de su página web. 

No, los productos se 

realizan a través de 

whatsapp e instagram. 

Se utiliza un lenguaje 

adecuado al público 

Si, tiene mensajes específicos 

para expresarse a su propio 

público. 

Si, tiene mensajes 

específicos para 

expresarse a su propio 

público. 

Las respuestas a los 

comentarios son 

personalizadas 

Si, algunos comentarios son 

personalizados. 

Si, los comentarios son 

personalizados. 

Estrategia de 

recompra y 

recomendación 

Reseñas de los clientes 

Si, repostean las historias que 

suben los clientes con los 

productos de la marca. 

Si, repostean las 

historias que suben los 

clientes con los 

productos de la marca. 

Comentarios sobre 

productos o servicios 

Si, los clientes comentan en las 

publicaciones de la marca 

reseñas sobre los productos. 

Si, los clientes 

comentan en las 

publicaciones de la 

marca reseñas sobre los 

productos. 

Los clientes vuelven a  

comprar o adquirir 

Si, los clientes repiten pedido 

o intentan probar nuevos 

productos. 

Si, los clientes repiten 

pedido o intentan probar 

nuevos productos. 
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ANEXO C. ANALÍTICA WEB D’LINOS 

     

Análisis de la Competencia 

  C
O

M
P

E
T

ID
O

R
E

S
                        

Variable Indicador DULCE POST D,LINO 

Precio 

Precio único en productos 

y servicios 

Dulce Post cheers:55,000 mil 

Dulce Post latidos: 30.000 mil 

Dulce Post deluxe:50.000 mil 

Dulce Post kinder : 29.000 mil 

Dulce Post acido: 28.00 0 mil 

Dulcepost magia: 30,000 mil 

Dulce Post frutos rojos: 28.000 

mil 

Dulce Post ilusión: 29.000 mil 

Dulce Post alegría: 29.000 mil 

Desayunos: 55.000 mil -

110.000 mil 

Onces: 18.000 mil - 35.000 

mil 

Tablas de quesos: 55.000 

mil -90.000 mil 

Cookie cream:  

20.000 mil 

Precios con descuento Si No 

Publico 

Objetivo 

Edad 20-40 años 18-34 años 

Sexo Masculino y femenino Masculino y femenino 

Ubicación Medellín-Colombia Bucaramanga 

Características y estilo de 

vida de audiencia 

Personas jóvenes que quieren dar 

amor con una caja de dulces, en 

fechas especiales. 

Personas que deseen 

sorprender a sus familiares 

y amigos en fechas 

especiales. 

Nivel de ingresos Estrato Medio y alto Estratos medio y alto 

Seguidores en Instagram 91.800 2.400 

Estrategia de 

Atracción de 

Visitas 

Contenido útil y 

actualizado en el perfil 

Si, la actualización es diaria y 

sus publicaciones dan datos de 

importancia de las cajas. 

La página se actualiza 

constantemente con 

información sobre los 

productos y datos para 

realizar el pedido. 

Publicación en otros 

perfiles como 

colaboradores 

1.Sorteos 

2.Modelos 

3.Paginas aliadas 

1. Sorteos 

Palabras claves para 

posicionar  

Post directo al corazón, la 

emoción de recibir un dulce post, 

gomitas acidas, envía felicidad 

,gomitas dulces, gomitas de 

ositos, gomitas 

-Desayuno sorpresa, día de 

la madre, detalle, regalo , 

Bucaramanga, onces, 

Waffle, Pancakes 

Uso de etiquetas e 

hipervínculos 

Si, etiqueta en las publicaciones 

de la página de instagram, 

cuentas con las que se alían, 

clientes, modelos y fundadora. 

Se etiqueta a la cuenta de 

instagram en todas las 

publicaciones, clientes y 

cuentas aliadas. 

Redes sociales en las que 

está presente 
Whatsapp, instagram 

Whatsapp, Instagram y 

Facebook  
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Navegación clara y 

accesible al usuario 

1. Catálogo de  productos que 

contiene todos los datos 

necesarios para que el usuario 

realice el pedido. 

2. Atención en sus redes sociales 

y página web. 

1. Fotos reales de los 

diferentes productos en el 

feed. 

2. Catálogo de productos 

con la información para 

realizar el pedido. 

3. Atención a los usuarios 

en las diferente redes 

sociales 

Periodicidad de contenido 

en redes sociales 

Si, se publican fotos en el feed 

de instagram cada 2 o 3 días y 

contenido diario en las historias. 

Historias todas las 

mañanas en el horario de 

6:00 am a 9.00 amy 

contenido en el feed dia 

por medio, 

Se denota una planeación 

de contenidos con 

calendario 

Si, el contenido está catalogado 

entre los productos que ofrece y 

fotos artísticas de estos, se 

realizan publicaciones 

periódicamente.  

Si, fotos de los productos 

toda la semana y frases 

inspiradoras los días 

miércoles.  

Uso de diferentes 

formatos del contenido 

Si, uso de las herramientas de 

instagram como fotos, videos y 

reels  

Si, uso de videos y fotos 

para las publicaciones  

Respuesta a los 

comentarios de los 

usuarios 

S, respuestas personalizadas 

dependiendo de la pregunta de la 

persona. 

No, se responde en el DM  

Utiliza publicidad pagada 

en sus contenidos 
Si Si 

Perfil personalizado en 

redes sociales 

Si, tienen un diseño determinado 

y su color principal es azul. 

Si, tienen un orden en el 

feed en cuanto a fotos de 

los desayunos y fotos de 

frases. 

Comparte contenido 

relevante de su nicho de 

mercado 

Si, constantemente publican 

fotos de los productos que 

ofrecen y de relaciones con 

aliados. 

Si, además del contenido 

de productos también 

comparten frases y 

canciones que les gusta a 

su nicho de mercado. 

Estrategias de 

Conversión 

Utiliza páginas de 

aterrizaje para ofrecer 

productos o servicios 

Si, cuenta con un portal web para 

hacer compras en línea. 
No 
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Obtiene datos de los 

usuarios a través de las 

redes en las que se 

encuentra presente 

Mediante su página web y las 

estadísticas de instagram. 

 medición de estadísticas 

de instagram 

Cuáles son los servicios o 

productos que ofrecen 
Cajitas de dulces 

Desayunos sorpresa 

Onces 

Cookie cream  

Tabla de quesos 

 Estrategias de 

Fidelización 

Utiliza el Email 

Marketing 
No No 

Se utiliza un lenguaje 

adecuado al público 

Si, tienes mensajes 

predeterminados para expresarse 

a su público. 

Si, tiene un lenguaje 

predeterminado para 

referirse a su público. 

Las respuestas a los 

comentarios son 

personalizadas 

En la página  web el 

procedimiento no cuenta con una 

relación con una persona, 

mientras que en instagram si se 

manejan mensajes 

personalizados. 

Si, se dan respuestas 

personalizadas ya que 

existe una relación cliente-

vendedor 

Estrategia de 

recompra y 

recomendación 

Reseñas de los clientes 
Mensajes de agradecimiento y 

comentarios en redes sociales 

Mensajes de 

agradecimiento y 

comentarios en redes 

sociales 

Comentarios sobre 

productos o servicios 

Comentarios en la página web e 

instagram. 

Principalmente en 

instagram 

Los clientes vuelven a  

comprar o adquirir 

Los clientes quedan satisfechos 

por la compra y vuelven a repetir 

la experiencia. 

D’lino tiene clientes fieles 

que vuelven a adquirir el 

servicio. 
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ANEXO D. ANALÍTICA WEB JS BY JANIS 

 

Análisis de la Competencia 

  C
O

M
P

E
T

ID
O

R
E

S
                        

Variable Indicador Vacchi JS 

Precio 

Precio único en productos 

y servicios 

Sí 

De $40.000 a $120.000 

Sí 

De $30.000 a $100.000 

Precios con descuento 
Sí, en temporadas comerciales 

altas. 

Sí, en temporadas 

comerciales altas como día 

de la mujer, madre, día del 

amor y amistad se realizan 

descuentos  del 10-15 % 

Publico 

Objetivo 

Edad 16-50 16-65 

Sexo Femenino Femenino 

Ubicación Colombia Colombia 

Características y estilo de 

vida de audiencia 

Mujeres que les guste vestirse 

con prendas a la moda. 

Mujeres que les guste 

vestirse con prendas a la 

moda y cómodas. 

Nivel de ingresos Estratos Estratos 

Seguidores en Instagram 112.061 7.368 

Estrategia de 

Atracción de 

Visitas 

Contenido útil y 

actualizado en el perfil 

Sí, se sube contenido todos los 

días en historias y feed. 

Sí, se sube contenido todos 

los días en las historias de 

instagram y semanal en el 

feed. 

Publicación en otros 

perfiles como 

colaboradores 

Colaboraciones con 

influencers 

1. Sorteos con otras marcas 

2. Colaboración con una 

marca de zapatos para 

generar tráfico nuevo 

3. Colaboración con 

influencer 

Palabras claves para 

posicionar 

Trendy 

Fashion 

Ropa mujer 

Camisetas 

Top 

Trendy 

Uso de etiquetas e 

hipervínculos 

Sí, modelos e influencers que 

modelan la ropa 
No 

Redes sociales en las que 

está presente 
Instagram 

Instagram, Facebook y 

WhatsApp Business 

Navegación clara y 

accesible al usuario 

Sí, catalogo en historias 

destacadas 

1. Catálogo de productos 

2. Atención personalizada 

Periodicidad de contenido 

en redes sociales 

Todos los días, Mañana, tarde 

y noche. 

Todos los días, Mañana, 

tarde y noche. 

Se denota una planeación 

de contenidos con 

calendario 

Sí Sí 
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Uso de diferentes formatos 

del contenido 

Sí, usa fotos y videos tanto en 

historias como en el feed. Y 

hace uso de todas las 

herramientas de instagram para 

mostrar contenido. 

No, se utiliza fotos y videos 

para historias. Para el feed 

solo fotografías 

Respuesta a los 

comentarios de los 

usuarios 

Sí, son respuestas 

personalizadas según lo que 

comenten. 

Sí, son respuestas 

personalizadas según lo que 

comenten. 

Utiliza publicidad pagada 

en sus contenidos 
Sí Si 

Perfil personalizado en 

redes sociales 
Sí Sí 

Comparte contenido 

relevante de su nicho de 

mercado 

Sí Sí 

Estrategias de 

Conversión 

Utiliza páginas de 

aterrizaje para ofrecer 

productos o servicios. 

No No 

Obtiene datos de los 

usuarios a través de las 

redes en las que se 

encuentra presente 

Estadísticas de facebook e 

instagram 

Estadísticas de facebook e 

instagram 

Cuáles son los servicios o 

productos que ofrecen 

Ropa para mujer 

Accesorios para mujer 
Ropa para mujer 

 Estrategias de 

Fidelización 

Utiliza el Email Marketing No No 

Se utiliza un lenguaje 

adecuado al público 
Sí Sí 

Las respuestas a los 

comentarios son 

personalizadas 

Sí, dependiendo de lo que las 

personas comenten. 

Sí, dependiendo de lo que 

las personas comenten.s. 

Comentarios sobre 

productos o servicios 

Si, los clientes escriben su 

experiencia con la tienda 

nosotros por mensajes o 

comentarios. 

Si, los clientes nos escriben 

su experiencia con nosotros 

por mensajes o comentarios. 

Estrategia de 

recompra y 

recomendación 

Reseñas de los clientes 
Mensajes y comentarios de su 

experiencia con las prendas. 

Mensajes y comentarios de 

su experiencia con las 

prendas. 

Comentarios sobre 

productos o servicios 

Si, los clientes comentan en las 

publicaciones de la marca 

reseñas sobre los productos. 

Si, los clientes comentan en 

las publicaciones de la 

marca reseñas sobre los 

productos. 
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ANEXO E. FORMATO ENTREVISTA 

 

Variable Categoría Pregunta 
In

ic
io

 y
 d

es
a

rr
o

ll
o

 d
el

 e
m

p
re

n
d

im
ie

n
to

  Introducción a las redes sociales 

¿Qué son para usted las redes sociales, 

cuál es su favorita y por qué? 

¿De qué manera influye el manejo que ha 

realizado en las redes sociales, en  el éxito 

de su emprendimiento ? 

Innovación en marketing 
¿Qué cree que lo hace diferente al resto de 

emprendimientos de su sector de mercado? 

Contacto con marcas 

¿Cuál es la relación entre su marca 

personal y su emprendimiento? 

¿Considera usted que debido a su 

emprendimiento usted ha tenido contacto 

con otras marcas las cuales le han 

permitido crecer? ¿Cómo fue ese 

contacto? 

E
st

ra
te

g
ia

 d
e 

a
tr

a
cc

ió
n

 d
e 

v
is

it
a

s 

Contenido útil y actualizado en el perfil 

¿Por qué es importante tener un perfil con 

contenido útil y actualizado para los 

seguidores? 

Publicación en otros perfiles como colaboradores 

¿Hay alguna marca con la que lleva 

colaborando mucho tiempo y sea una 

referencia? 

Palabras claves para posicionar en Instagram 

¿Cree que existen palabras claves que 

ayuden a posicionar las publicaciones en 

instagram? En su mercado ¿cuáles son 

esas palabras? 

Uso de etiquetas e hipervínculos 

¿Con base en su experiencia, las etiquetas 

promocionan más las publicaciones? ¿ Por 

qué? 

Enlaces relevantes en el contenido 

¿Utiliza página web? ¿Utiliza enlaces de 

su página en sus publicaciones? 

¿Cree que es de gran ayuda una pagina 

web? 

Redes sociales en las que está presente 

¿Cuál es su canal principal para la 

distribución de su contenido y por qué la 

elección de este ? 

Navegación clara y accesible al usuario 
¿Cómo mejorar la  navegación del usuario 

en una página web? 

Periodicidad de contenido en redes sociales 
¿Cómo es su día a día para mantener su 

perfil actualizado?  

Se denota una planeación de contenidos con 

calendario 

¿Sigue un calendario de publicación para 

tener un orden y no repetir contenido 

durante la semana? 
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Uso de diferentes formatos del contenido 
¿Qué formatos digitales utilizan para 

generar mayor atracción en los usuarios ? 

Respuesta a los mensajes de los usuarios 
¿Cómo es el protocolo y horario para 

responderle a los usuarios? 

Utiliza publicidad pagada en sus contenidos 
¿Tiene marcas que patrocinan sus 

publicaciones ? 

Comparte contenido relevante de su nicho de 

mercado 

¿Normalmente comparte contenido de 

valor en la cuenta de negocio a sus 

seguidores? 

E
st

ra
te

g
ia

 d
e 

co
n

v
er

si
ó

n
 

Utiliza páginas de aterrizaje para ofrecer 

productos o servicios 

¿Cómo opera su modelo de negocio en 

relación con el brochure? 

Utiliza técnicas de copywriting ¿Utiliza técnicas de copywriting? 

Obtiene datos de los usuarios a través de las 

redes en las que se encuentra presente 

¿Maneja una base de datos de los usuarios 

que visitan y comentan la página? 

Cuáles son los servicios o productos que ofrecen 
¿Qué productos o servicios ofrece usted en 

su emprendimiento? 

E
st

ra
te

g
ia

 d
e 

fi
d

el
iz

a
ci

ó
n

 

Utiliza el Email Marketing ¿Utiliza el Email Marketing? 

Las respuestas a los comentarios son 

personalizadas 

¿Responde de manera personalizada o 

general a los comentarios? 

Se utiliza un lenguaje adecuado al público ¿Qué lenguaje utiliza hacia el público? 

Hace uso del smarketing 

¿Hace uso del smarketing?Es decir, que 

las funciones de ventas y marketing tengan 

un enfoque integrado común. 

E
st

ra
te

g
ia

 d
e 

re
-c

o
m

p
ra

 y
 

re
co

m
en

d
a

ci
ó

n
 

Reseñas de los clientes 

¿Tienen alguna estrategia para lograr 

mediante el perfil de los clientes, 

responder a sus necesidades? 

Comentarios sobre productos o servicios 

¿Cuáles son sus acciones frente a los 

comentarios negativos o positivos de los 

usuarios? teniendo en cuenta que su 

experiencia puede intervenir en la imagen 

que tiene un nuevo usuario sobre su 

negocio 

Los clientes que vuelven a  comprar o adquirir 

¿Cuál cree que es el factor diferenciador 

que genera que los clientes vuelvan a 

comprar o adquirir sus productos? 
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ANEXO F. MATRIZ DE ANÁLISIS DE ENTREVISTAS 

 

Preguntas Entrevistados  Ideas Fuerza 
Categorías 

Emergentes 

¿
C

ó
m

o
 h

a
n

 i
n

fl
u

id
o

 l
a

s 
re

d
e
s 

so
ci

a
le

s 
en

 l
o

s 
em

p
re

n
d

im
ie

n
to

s?
 

E1: “Las redes han influido 100 porciento y gran 

parte de esto, fue la estrategia digital que hicimos, 

manejar redes no es solo publicar, es hacer que la 

gente tenga algo relevante para quedarse”. 

Se debe analizar el público al 

cual se quiere llegar a través 

de las redes, de esta manera 

tener las estrategias efectivas 

para que la gente tenga algo 

relevante para quedarse. 

Comunicación 

Estratégica  

Estrategia 

Digital 

Engagement 

E3:“Mucho, instagram me parece la mejor red social 

para emprender, además subir contenido que cuente 

un storytelling, contar con un diseño en el feed y 

humanizar la marca es algo que me ha servido 

mucho” 

 Se deben tener en cuenta 

aspectos importantes como el 

diseño de la cuenta, lo que se 

le va a transmitir al público, 

y humanizar la marca a 

través de storytellings. 

Público  

Marca 

Storytelling 

E5:Las redes sociales son la herramienta más eficaz 

que hemos tenido, porque empezar a emprender con 

un lugar físico es difícil. Aparte se arriesga un 

montón. Entonces no, para nosotros ha sido súper 

bueno. Es algo que le comentaba a mi familia y 

dicen que hacía unos años era imposible tener una 

empresa únicamente, pues por teléfono era súper 

complicada. Entonces una para mí es un boom. Es 

algo, una herramienta eficaz y que a parte de todo se 

puede monetizar super bien. 

Instagram es una herramienta 

eficaz para los 

emprendimientos que no 

tienen mucho capital para 

tener un sitio físico y deseen 

generar ventas online. 

Canales 

digitales para 

vender 

E7: “Pues la verdad cuando comenzó food and 

places en 2015 y digamos que Instagram hasta ahora 

en una red social que se estaba posicionando. O sea, 

no tenía la app que tiene ahora y viene de momento. 

Digamos que leímos mucho potencial para poder 

mostrar las experiencias desde. Desde esa red social 

que hoy en día es luego que es como la más usada, 

sino que es la más usada. Todas las redes sociales y 

realmente. Pues cada vez que van implementando 

más herramientas super interesantes que han 

ayudado mucho a la marca a posicionarse y a y a 

poder generar nuevos contenidos, nuevas 

experiencias para los usuarios. Entonces digamos 

que es fundamental las redes sociales para nosotros 

y diría que para cualquier negocio hoy en día vale 

este.” 

Instagram ha venido 

evolucionando y las redes 

sociales han sido de gran 

ayuda a los negocios e 

influencers al darle más 

herramientas.  

Estrategia 

Digital  

Marketing 

Digital 
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¿
C

ó
m

o
 e

s 
tr

a
b

a
ja

r 
co

n
 i

n
fl

u
en

ci
a

d
o

re
s?

 

E1:”Se debe tener mucho cuidado, lo primero es no 

pedir un favor, porque tu eres igual de grande que el 

influenciador, nosotros nos preguntamos por qué el 

influenciador puede necesitar la marca? Yo lo que 

quería era que ella pensara que mi marca es 

increíble”. 

Se debe tener cuidado al 

escoger al influenciador al 

cual uno se va a dirigir, 

porque no todos están 

interesados en la marca y su 

nicho tampoco, se debe 

hablar con claridad y 

analizar al influenciador y a 

su nicho. 

Nicho de 

mercado 

Público 

Objetivo 

Influenciadores 

E2: Un influenciador a ti no te garantiza que se 

venda o no se venda. Porque sí, hay 

recomendaciones que son propias, que tienen más 

validez a que tú estás recomendando algo porque te 

están pagando. Entonces eso no genera tanta 

credibilidad. 

Trabajar con influenciadores 

es positivo si se genera 

credibilidad y confianza en 

el cliente.Sino no se va a ver 

real. 

Influenciador 

Publicidad 

Alcance 

Público objetivo 

Credibilidad 

E4: “La verdad no, en ocasiones le mandaba a una 

chica, si me sirvio pero la idea no es tanto como la 

publicidad sino que lo prueben y me compren y 

crear un vínculo con el cliente y que ellos tengan un 

voz a voz que me parece la mejor influencia.”  

Es importante trabajar con 

influenciadores para que 

ellos prueben los productos y 

se vuelvan clientes fieles de 

la marca y no solo hagan una 

publicidad sino que 

transmitan un voz a voz 

verdadero. 

Publicidad 

Vínculo  

E5: “Ahorita, pues así como que digamos que 

tenemos fijo alguien no. Pero siempre estamos 

buscando una persona que nos ayude. Por ejemplo 

en Bucaramanga, está una niña muy buena, muy 

buena que es Paula Serrano. Ella nos ayuda siempre, 

o sea siempre que salen nuevas colecciones, le 

decimos Pau mira tenemos cosas y si a ella le gusta, 

le enviamos y ella es muy buena, muy muy buena. 

Al principio, hace un año que empezó pirawa, yo le 

mandaba a solo influenciadores, solo influenciador. 

Le mandé a todo el mundo, mandé como unos 

veinte pares de zapatos. Y pues unos dan resultados, 

otros no, pero sí los he manejado y trato siempre de 

tener buenas alianzas con ellos porque son buenos. 

Si uno sabe seleccionar bien, son buenos. Cuando 

trabajamos con alguien nuevo 

Es importante pedir 

estadísticas, porque se trata 

de una alianza laboral que 

necesita medición de 

resultados y comprobar si 

será eficiente o no. 

Publicidad 



234 

 

 

Le pedimos estadísticas, sobre todo si vamos a pagar 

algo así, entonces le decimos que por favor nos 

compartan las estadísticas, para nosotros también 

estar seguros, porque a la hora pues al final es un 

negocio. Entonces pedimos estadísticas y si sí,  nos 

arriesgamos porque hay unos que cobran 

muchísimos. Incluso hace un mes pagamos una 

publicidad super costosísima, dio resultados. 

Bendito Dios! Dio resultados porque teníamos 

miedo, pero era una influencer que cobraba más de 

2 millones. Entonces si era costoso pero fue bueno, 

o sea, en realidad fue la que nos subió muchos 

seguidores y nos subió las ventas entonces sí valió la 

pena.  

Alianza 

E6: “Muchas personas piensan que deben pagar para 

poder crecer en redes sociales. Sí y pues sí, el pago a 

través de Instagram o de otra red social. Eso es 

necesario a veces y es importante. Pero no, no es 

todo. Si tenemos un plan diseñado donde podamos 

saber donde publicar, podemos saber que es lo que 

vamos a publicar, donde le vamos a apuntar. 

Podemos ir creciendo de pronto un poco más lento 

que cuando pagamos, pero se puede ir creciendo y 

se puede ir logrando el objetivo que queremos.” 

Es bueno pagar a influencers 

pero todo a su tiempo por 

que entonces pagando nada 

mas seria ganar seguidores 

por publicidad y no por la 

calidad de página. 

Clientes 

Atracción 

E7: “Pues qué es lo que pasa? De hecho, en estos 

días voy a subir un video hablando sobre el tema de 

la publicidad en Food and Places y que mucha gente 

pues surge les. Les surge la duda y todo. Pero 

nosotros siempre trabajamos, tratamos de trabajar 

con marcas que nos gustan, pues tratamos. No 

siempre lo hacemos en realidad, porque siempre 

cuando buscan para, para, para generar un 

contenido, una pauta, siempre miramos, pues que la 

marca nos guste, que se acomode a lo que nosotros 

somos como marca y lo que queremos mostrarle al 

público y realmente que pensemos que a la gente le 

va a gustar muchísimo, eso sí, entonces ya como, 

como teniendo eso como un principio para empezar 

a trabajar con una marca, pues es muy muy muy 

muy difícil que digamos vaya a ocurrir algo malo, 

que nos vaya a pasar algo con la marca, así 

normalmente nunca ha pasado.” 

 

 

 

Más que trabajar con 

influencer la página ayuda a 

emprendimientos y así llegan 

a más personas juntos. 

Clientes 

Marketing 

Alcance 
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E1: “Los videos tienen mucho más alcance e 

impacto que una fotografía, pero pienso que uno no 

debe publicar un solo formato, siempre hay que usar 

la interacción, encuestas, preguntas, porque eso 

mide saber que tanto las personas están contigo”. 

Se debe pensar en diversos 

formatos para poder 

interactuar y tener un alcance 

más efectivo con los clientes. 

Atracción 

Clientes 

Interacción 

Multiformatos 

digitales 

E7: “Pues ahorita mismo, en este momento me 

parece. O sea. A mí me parece la clave clave. Súper 

interesante. Por lo menos del tema de aórtica. 

Hablando de Instagram que el tema de los eu, ji TBI 

me parece que son. Son muy chévere, muy 

interesantes porque son muy versátiles, te permiten 

hacer contenido. Es bueno. Aparte que es más de un 

minuto. Te permiten hacer un contenido mucho más 

completo que lo que permitió antes Instagram 

únicamente con las publicaciones que un minuto por 

primera era solo un minuto después fue un minuto. 

Por la publicación que uno podía ir pasando. Pero la 

gente con lo que no, no sé. No sé. Siento que se 

perdía mucho el público. Ahora con los años te ves 

mucho marfá de ir a explorar en Instagram y como 

que llega más gente. Ahorita salieron los reales, que 

los estamos trabajando también, eh? Hay como en 

otra y desde otra perspectiva que es con postres y 

como comienzas y tipo foodporn y a la gente le ha 

gustado también, pero digamos que nuestro sea 

nuestro formato más, más efectivo.” 

IGTV está siendo el formato 

más llamativo para tener 

mayor alcance en el público.  

Alcance 

Público 

Objetivo 
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E1:”Nosotros intentamos un tiempo, digamos 

desligarnos un poco con el tema de las redes, pero 

no fuimos capaces de realmente hacerlo pienso que 

uno tiene que ser inmediato. Pues a mí no me servía 

porque yo le decía a la agencia publicame esto y 

entonces me decía no,  pero es que no está en el 

cronograma, . Ya en ese instante no me sirve para 

mañana, porque la idea es publicar algo que ocurrió 

hoy”. 

En las redes sociales es 

importante ser inmediato, 

estar en el día a día, al tener 

clientes también se debe 

conectar con el público a 

través de situaciones que 

ocurren en la sociedad. 

Estrategia 

Inmediatez 

Atracción  

E2: “No, pero sí tengo claro que lo debo hacer 

porque así nos organizaremos más en programacion 

de que subir día a día” 

Claramente el uso del 

calendario es una ayuda para 

las páginas saber que 

publicar dia tras dia y no 

repetir contenido, a los 

visitantes se le facilita ver las 

Clientes 

Alcance 
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publicaciones al estar 

organizadas y no saturadas 

de información o repetidas. 

Engagement  

E3: “La constancia en Instagram es  todo, puedo 

durar una semana mostrando y crezco pero si no 

eres constante y no tienes una buena organización, 

la página se cae y será evidente en las estadísticas. 

Es necesario crear estrategias de posteo que 

permitan mantener la constancia, no solo para llegar 

a nuevas personas sino para consentir y mantener a 

las que ya están y de este modo lograr un buen flujo 

de comunicación”. 

El uso de calendario a los 

visitantes se le facilita ver las 

publicaciones al estar 

organizadas. 

Estrategia 

Alcance 

E4: “Ahora trabajo con unas personas que me 

ayudan a subir publicaciones y ellas me dan como 

un diseño y me dicen que postear y cuando postear y 

ha sido una estrategia efectiva contar con un 

cronograma” 

En ocasiones es importante 

contar con expertos que 

ayuden a posicionar la marca 

en redes. 

Estrategia 

digital 

E5: Bueno, pues desafortunadamente no tenemos el 

calendario de publicaciones, sí lo hemos tenido muy 

presente, hemos tratado, pero es muy complicado 

hacerlo porque pues acá digamos en cuanto a la 

parte digital y en el trato con el cliente lo 

manejamos mi novio y yo, y mi novio es el que 

toma las fotos aparte. Entonces a veces estamos tan 

colapsados de pedidos que en serio no podemos, 

pero si lo queremos hacer ahorita, pues en diciembre 

vamos a contratar una persona. Entonces a lo mejor 

me va a dar el tiempo como dedicarnos de organizar 

las cosas, pero por ahora no lo hacemos si está en 

nuestros planes  

El calendario de 

publicaciones es importante 

y debido al tiempo y 

creatividad que esto requiere, 

es necesario otorgarle esta 

responsabilidad a alguien 

que tenga el tiempo para 

ello. 

Generación de 

contenido 

E6: “Hay que tener un plan diseñado dentro de ese 

plan. Están las reglas programa la programación de 

esas, de esas publicaciones. Si no hay un plan, si no 

hay una estrategia, no se va a poder crecer.” 

Más que calendario es un 

plan estratégico de las 

publicaciones para así no 

repetir temas ni promociones 

durante la semana. 

Alcance 
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E7: “Bueno, ahí te cuento. Nosotros manejamos dos 

tipos de cronogramas. Uno, pues en realidad son tres 

tipos de cronogramas, uno que es el cronograma de 

publicaciones que nosotros tenemos normalmente. 

En la semana subimos de dos a tres publicaciones. 

Si el día a día si, pues no, no los tengo como 

cuadrados, pero normalmente yo trato de que sea 

lunes, el miércoles o jueves otra y terminar el 

sábado o domingo con una publicación así de que la 

mayoría de veces siempre son post, pero a veces 

sacamos, como por ejemplo ahorita tenemos un 

concurso con Camachos. Si publicamos el concurso, 

entonces tratamos de dar un espacio y no publicar 

enseguida como otra publicación para que no se 

pierda el concurso para el otro cronograma que 

vamos a hacer cronograma de pauta, que es cuando 

pauta paga y ya ha cuadrado con los restaurantes. Y 

el otro, que es el de cuando trabajamos con 

emprendimientos y cositas y cositas así que que son 

marcas que de pronto no, no pueden pagar en este 

momento la pauta, pero si quieren darse a conocer y 

nos parece a nosotros que tenía una idea interesante, 

una propuesta choir y con ellos estábamos también 

otro otro panorama. Tratamos de ser muy 

organizados con eso para que primero no se repita 

contenido, que la gente no vaya encontrar un feed 

muy aburrido, que como que hay mil hamburguesa, 

hamburguesa, hamburguesa no? Y siempre como 

variar un poquito y que la gente le guste bastante, 

encuentra bastante.” 

Este tipo de página nos 

muestra como es importante 

un calendario de 

publicaciones ya que cuenta 

con muchos tipos de 

publicaciones. 

Interacción  

Alcance 
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E1: “Siempre se debe tener página web, porque 

genera seriedad. Así sea hacerla gratis de Wix no 

importa, pero tiene que haber algo que dé seriedad y 

de nombre. A las personas les genera más confianza 

y al haber más confianza hay más ventas”. 

Tener página web genera 

seriedad y confianza con la 

marca lo que es esencial para 

crear ventas. 

Confianza 

Estrategia 

E2: “No, pero ya la creamos. Claro es una gran 

ayuda ya que tendríamos dos fuentes de ingreso y 

también tendríamos mucho más público que puede 

que nos conozca gracias a la página.En noviembre 

vamos a sacar una caja con el producto, nos vamos a 

sacar un producto nuevo y lo vamos a incluir en un 

kit, en un kit completo facial. Son 5 productos. 

Entonces cual es la idea? Sacar eso, pero con un pre 

Saber que la página web al 

día de hoy con tantas páginas 

en las redes sociales,aún 

funciona y que puede llegar 

el emprendimiento a más 

personas.  

Público 

Objetivo  

Alcance  
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order en la página web. Entonces, de cierta manera 

yo voy a mandar público a la página web para 

comprar algo que se va a entregar como a los 15 

días de noviembre. 

Interacción 

E4:“No, honestamente tengo otros proyectos 

primero como ingresar en portales como rappi 

porque siempre nos hemos caracterizado en tener 

una atención personalizada con el cliente lo cual nos 

hace tener una mayor atracción, entonces el cliente 

no lo podría encontrar en una página web” 

Analizar si el producto o 

servicio que se ofrece es el 

indicado para una página 

web o es más efectivo 

ingresar a otros portales para 

tener una atención más 

cercana con el cliente. 

Atracción 

Clientes 

E6: “Si estamos iniciando un negocio, si ahorita hay 

cantidad de sitios donde podemos hacer páginas web 

de manera gratuita, pues cuando vamos creciendo en 

nuestro negocio, nuestro emprendimiento de más, 

podemos ir adecuando esas páginas de pronto a una 

página paga y demás. Pero para iniciar contamos 

con muchas herramientas para poder tener una 

página web gratuita, la cual le permite a uno hasta 

uno mínimo diseñarlas sin tener idea de diseño de 

páginas web. Sí esto con el fin de que la 

publicación, aún en esa red social que en Instagram 

Facebook condecora donde sea, no quede al aire 

donde ellos puedan acudir a aterrizar esa 

publicación en algún lugar y que mejor que una 

página web o un sitio web.” 

La página web es una gran 

ayuda ya que algunas 

personas no conocen bien el 

mercado en redes sociales 

más que todo gente de una 

edad ya mayor la pagina web 

ayuda a que el público que 

queda volando en las redes 

sociales aterrice en ella y así 

poder ver los servicios que 

ofrece la página. 

Clientes  

Interacción 
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E7: “No, no tenemos el proyecto, queremos hacerlo, 

pero hasta él. Por el momento no tenemos página 

web, únicamente Instagram y Facebook. Sí, sí, me 

parece. Depende de lo que uno quiera hacer y el 

enfoque que uno tenga con lo que esté haciendo. 

Pero me parece por lo menos que para Sudán Places 

puede ser un buen complemento. No, no lo es. No lo 

hemos terminado de de canalizar bien, pero si lo 

queremos hacer de hecho una aplicación, no os 

parece? Las aplicaciones parecen muy competitivas. 

Creo que una aplicación sino entraríamos en ese 

mercado, pero si una página web donde la gente 

puede encontrar como un poquito más de 

información que pueda no se encontrar. Como todo, 

todo lo que uno veni zarán. Pero como más. Cuál es 

la palabra? Sí, como. Como todo junto, si me 

entiendes. Se que todo lo encuentra en ningún lugar. 

Tu sabes que Instagram está en todos los posts. 

Entonces vamos a mirar hasta el final a no, sino que 

sea como un filtro mucho mejor que de una 

experiencia con mucha más calidad y mucha más 

efectiva a las personas. 

Se identifica un interés por 

realizar una página web ya 

que es un medio que les 

permitirá expandirse 
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E5: Es una tienda de zapatos, pero nosotros estamos 

especializados en zapatos playeros, sandalias y todo 

sobre esa línea. He visto la posibilidad de meter 

botas de tipo Kombat, pero pues nos íbamos a salir 

muchísimo de nuestra identidad y pensamos que no, 

pirawa vende zapatos en sandalias para playa, 

sandalias para estar relajada, para estar linda y 

aparte, pues que sean súper cómodas. Todo lo que 

nosotros vendemos es demasiado cómodo. 

Sus productos están 

alineados con su identidad de 

marca y trabajan por 

mantenerse en esa línea. 

Identidad de 

marca 

E7: “La verdad, nosotros somos básicamente un 

blog. O sea, el auge del término fuì pues salió hace 

como unos años y es. Es como el. La forma en como 

nos llaman a los influenciadores gastronómicos o 

que hoy en día hay u otros varios blogs que hay en 

la ciudad. Y lo que hacemos nosotros es realmente 

como mostrar la experiencia desde el punto de vista 

de un comensal cualquiera, cualquiera, porque yo no 

soy ningún experto en comida ni nada. Yo soy 

administrador de empresas y si me apasiona la 

comida de toda la vida me ha apasionado. Tengo en 

mi familia hay gente que cocina y hay chefs y 

abuelas que les encanta. 

Su servicio ayuda a las 

personas a conocer más 

sobre comidas y precios de 

los lugares en Bucaramanga. 

Clientes 
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E1: “Las respondo yo misma, es importante que la 

persona que está detrás de las redes tenga contacto 

con el administrador, ponen a agencias a responder 

mensajes que no tienen idea de nada de la marca” 

Es importante conocer la 

marca y estar en contacto 

con el administrador para 

poder tomar en cuenta la 

opinión de los clientes y 

ejercer acciones. 

Estrategia 

Engagement 

E2:Digamos que nosotros no lo hacemos 

únicamente con la intención de vender, sino como la 

persona que estaba detrás de la pantalla sienta que 

puede hablar con nosotros, que tiene algún problema 

o cierta situación. Porque yo, ya sea más o menos 

cuánto te puede durar el producto, entonces yo 

cuando sepa que se te va a acabar, describo oye, 

cómo te fue? ¿Qué tal te pareció o te gustaría volver 

a comprarlo? Tenemos tal, tal, tal producto 

entonces, porque de cierta manera sirve más, nos 

mantiene activos y. 

-Es bueno lograr un vínculo 

cercano con los clientes y 

mantener un seguimiento de 

estos en relación con el 

producto.La  atención genera 

confianza. 

-Interacción 

-Clientes  

-Atracción 

E3: “Yo soy demasiado cercana con la gente la 

gente sabe que me puede hablar por que eso es lo 

que yo busque ya que mi emprendimiento es ayudar 

a esas personas a cumplir sueños y metas” 

Es muy bueno lograr un 

vínculo cercano con los 

clientes. 

Interacción 

E4: “No. A veces si respondemos cada uno 

personalizado. Pero por lo menos si son precios o 

eso la gente sabe que los escribimos por DM, si me 

entiendes entonces o a veces la verdad queda súper 

difícil. Podría responder una a un comentario uno 

por uno, entonces a veces ponemos como post en 

Instagram o en las historias que lo que la gente más 

ve, como recuerda que la información es únicamente 

por DM o WhatsApp y la gente ya sabe”. 

Cuando hay muchos 

comentarios sobre un tema 

en especifico es mejor 

responder en general a través 

de  

Estrategia 

Interacción 

E5:Tenemos respuestas rápidas muy bien 

organizadas, porque obviamente hay que tener la 

respuesta rápida, si no, nos demoramos mil horas 

atendiendo con precios y con materiales de los 

zapatos. 

En cuanto a flujos grandes de 

mensajes es mejor tener 

respuestas rápidas con la 

información más relevante 

para agilizar el proceso de 

compra 

-Interacción 
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E6: “Perfecto. Depende. Yo pienso que las dos son 

útiles cuando una persona pregunta, es muy 

probable que esa misma pregunta la tengan otras 

personas. Entonces, cuando le respondemos en 

público le estamos dando respuesta a las demás, 

cuando son preguntas muy precisas, ¿cuánto es el 

precio? Siempre debemos contestar, porque igual no 

debemos tener miedo a publicar el precio de 

nuestros de nuestros productos en casa en ese caso. 

Cuando son preguntas muy precisas que digamos, si 

son productos de la piel y de la belleza del cutis o 

demás, entonces si son preguntas corteses con que 

mi piel es grasa, que producto o uso. Contestamos 

directamente a la persona. Pero por lo general se 

debe contestar al público, porque muy 

probablemente hay otras personas que también 

tienen esas preguntas y pueden solucionarlas y 

adquirir nuestro producto.” 

Dependiendo del servicio o 

servicios que se ofrecen uno 

escoge la manera de 

responder los comentarios o 

preguntas de los clientes 

pero precios y datos 

generales se pueden 

responder de manera general. 

Interacción 

Contenido 

¿
M

a
n

ej
a

 u
n

a
 b

a
se

 d
e 

d
a

to
s 

d
e 

lo
s 

u
su

a
ri

o
s 

q
u

e 
v

is
it

a
n

 y
 c

o
m

en
ta

n
 l

a
 

p
á

g
in

a
?

 

E2:Y mi base de datos es Instagram. Mi negocio es 

Instagram. Entonces yo necesito tener esa base de 

datos que me está quitando Instagram, pasarla a una 

base de datos que se apropia. Entonces eso es como 

en teoría los blogs, por lo que pague la página web. 

Por lo que va a salir la página web. 

Una base de datos es 

importante porque permite 

mantener el seguimiento de 

los clientes y mantener una 

relación con ellos. 

-Big data 

-Red social 

-Página Web  

E5:Sí, sí contamos con la base de datos de todos 

nuestros clientes para ser más organizados y poder 

tenerlos en cuenta para algún descuento especial por 

recompra. 

La base de datos es una 

herramienta eficaz para 

poder generar una nueva 

compra en quienes ya han 

sido clientes. 

-Big data 

-Red social 

-Página Web 
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E1: “Nosotros cuando contratamos una agencia de 

marketing nos paso que comunicaba las cosas mal, 

en Colombia todo el mundo dice matrimonio, en 

Panamá todo el mundo dice boda entonces digamos 

que ahí viene el tema de qué lenguaje quiero 

utilizar, en Hilo de Plata utilizamos un lenguaje 

regionalista pero no hablamos de política” 

Analizar el público objetivo 

para poder encontrar el 

lenguaje indicado, el que 

maneja las redes debe 

conocer la empresa y su 

identidad. 

Identidad 

Público objetivo 

E4: “Yo por ejemplo en el emprendimiento de 

alimentos saludables utilizo siempre un lenguaje que 

se trate sobre el fitness, en cambio en mi 

emprendimiento de tortas si utilizo un lenguaje más 

hacía lo importante que es dar un detalle” 

Analizar qué servicios o 

productos se ofrecen para de 

esta manera lograr encontrar 

el lenguaje adecuado para el 

público objetivo. 

Público objetivo 

Estrategia 
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E2:En mi caso la idea es demostrar que los hombres 

también se tienen que cuidar la piel. Me cuesta un 

poco, pero intentado como hacerme visualizar más y 

no solo por las redes de nácar, sino impulsarlos de la 

mía, que no es una cosa, es a toda hora a nacar. Pues 

no, la idea, porque tampoco es saturar de contenido, 

sino cómo subir contenido. Muy muy delicado, 

digamos. Yo que iba no iba a subir alguien, pero a 

mi si vas a subir algo tiene que quedar perfecto. Sí, 

porque eso es lo que lo que estamos vendiendo.  

A partir de mi marca puedo 

buscarla manera de generar 

contenido para el 

emprendimiento.No se trata 

de subir contenido porque si 

sino subir algo que genere 

atracción.  

Marca personal 

Interacción  

Atracción  

E4: “Ha servido demasiado para mi marca personal, 

es muy bueno subir cosas relacionadas con las 

marcas y la gente también empieza a interesarse en 

el día a día de uno,  si voy a lanzar un nuevo 

producto la estrategia es que  primero lo muestro en 

mi instagram, la gente está pendiente porque es algo 

exclusivo que no ven las personas que solo siguen 

los emprendimientos”. 

Crear estrategias efectivas 

para que a través de los 

emprendimientos las 

personas se conecten y de 

esta manera posicionar la 

marca personal. 

Marca personal 

Estrategia 
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E2:En Bucaramanga no hay como tal un 

emprendimiento. skincare, por decirlo así, o sea, 

como que hay, pero de venta de productos de 

distribución. Nosotros principalmente lo que 

queremos generar es como una comunidad. Si, de 

hecho ahorita sacamos una dinámica diferente que 

es la parte de Close Friends, donde tenemos un 

contacto más directo con con la persona que está 

ahí, como que le contamos lo que se viene. Como la 

idea de nosotros no es tener seguidores porque un 

servidor puede que no te compre, tú puedes tener 10 

mil seguidores y que nadie te compren. 

Son un emprendimiento de 

Skincare  que se encarga de 

la distribución y creación de 

sus productos, además 

buscan crear una comunidad 

con sus clientes fieles para 

mantenerse activos. 

Factor 

diferenciador 

Público objetivo 

Interacción  

Fidelización 

E4: “La verdad, no copiar lo que hacen los demás 

me enfoco en tener un propio estilo” 

Ser original e innovar es una 

estrategia esencial para 

lograr un factor diferenciador 

y un buen posicionamiento. 

Estrategia 

Posicionamiento 
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E5: “Lo que hacemos normalmente y siempre ha 

sido muy, muy de nosotros y yo creo que eso 

también ha sido nuestro éxito de la recompra, es que 

nosotros de verdad le brindamos todo el soporte al 

cliente, o sea, todo. Si ellos, ellos nos dicen no, es 

que no me quedaron bien los zapatos, no es como 

que nosotros no desaparezcamos del mapa y lo 

sentimos, no, nosotros nos encargamos de hacer el 

cambio, de estar pendiente. O nos dicen oye, no, es 

que tengo tal queja por garantía, nosotros estamos 

muy pendientes ahí. Incluso si llega un momento 

que es un cliente recurrente y nos dicen ven, eh, 

hazme un descuento, nosotros tratamos de darle el 

nuevo descuento de hacer envíos gratis, obviamente 

dentro de nuestra utilidad, no? Pues no podemos 

tampoco puedes perder como todo el margen de 

ganancia, pero lo tratamos de llevar así para que el 

cliente esté ahí y la verdad, la mayoría de las 

compras son recompra. O sea, siempre están ahí 

porque nosotros te damos todo, todo el soporte. Y si 

en algún momento nos equivocamos. Por qué nos ha 

pasado a nosotros en medio del embolate y nos 

equivocamos. 

El servicio al cliente es vital 

para generar fidelización en 

los clientes, hay que ofrecer 

el mejor servicio y soporte 

de venta y postventa para 

garantizar satisfacción. 

Factor 

diferenciador 

Servicio 

postventa 

¿
C

re
e 

q
u

e 
lo

s 
h

a
sh

ta
g

s 
o

 p
a

la
b

ra
s 

cl
a

v
e 

so
n

 e
se

n
ci

a
le

s 
p

a
ra

 l
o

g
ra

r 
a

tr
a

er
 

cl
ie

n
te

s?
 

E1: “Honestamente no me parecen esenciales pero 

de todas maneras los pongo para que cuando la 

gente por lo menos busque rompecabezas le salga 

nuestra tienda allí” 

Utilizar los hashtags no es 

esencial para lograr clientes, 

pero sí es importante ser 

visto y reconocido, eso 

generará un buen 

posicionamiento. 

Posicionamiento 

Estrategia 

E5: Usamos las palabras claves en   hashtag, sí, pero 

solo en post,  así como que en Historia seamos muy 

insistentes con este tipo de palabras, no lo hacemos, 

solo las usamos en fotos en el feed. 

Se reconoce el uso de las 

palabras clave en los 

hashtag, pero no hay 

conocimiento de lo que 

engloba el concepto y su 

función. 

Palabras clave 

Herramienta de 

posicionamiento 

¿
N

o
rm

a
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en
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m
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a
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n
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o
 a

 s
u

s 
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g
u
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o

re
s?

 E5: Sí tenemos conocimiento sobre generar 

contenido de valor, algo diferente a vender y vender,  

yo incluso hice unos cursitos apenas empezó a lado 

cuarentena los hice, pero a veces no nos queda 

tiempo. Nosotros empezamos a trabajar desde las 10 

de la mañana, incluso a veces cuando está muy lleno 

desde antes y terminamos a las 9 10 de la noche 

trabajando, entonces a veces no nos da el tiempo, 

pero si estamos enterados y fallamos, somos 

culpables de no subirlo. 

Hay conocimiento de generar 

contenido de valor, pero no 

se incluye debido a que los 

mismos creadores de la 

marca se encargan del 

contenido y entre otras 

responsabilidades no les 

alcanza el tiempo para su 

planeación. 

Contenido de 

valor 
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ANEXO G. BUYER PERSONA VACCHI 

 

Datos Demográficos - Vacchi 

Usuario 
Géner

o 

Ran

go 

de 

edad 

Esta

do 

civil 

Ocupación 
Creencia

s 

Nivel de 

estudio 

Mascot

as 
Núcleo familiar 

Luna Gomez 

@lunagomezrey 

Femeni

no 
22 

Novi

o 

Desconocid

o 
Católica 

Desconoc

ido 
Perro Padres, hermanos 

Angie Atuesta 

@angieatuestav 

Femeni

no 
21 

Novi

o 

Comunicaci

ón social 

Desconoc

ido 

Profesion

al 

No 

aplica 
Padres y hermanos 

Alessandra Godoy 

@alessandragodo

yv 

Femeni

no 
22 

Novi

o 
Psicología Católica 

Profesion

al 

No 

aplica 
Padres y hermanos 

@victoriamundara

ain 

Femeni

no 
23 

Solte

ra 

Desconocid

o 

Desconoc

ido 

Bachillera

to 
Gato Padres 

Paula Durán 

@paula_duranp 

Femeni

no 
22 

Solte

ra 

Diseñadora 

de modas 

Desconoc

ido 

Profesion

al 

No 

aplica 
Madre 

Sofia Tobón 

@sofiatobong 

Femeni

no 
24 

Novi

o 
Modelo 

Desconoc

ido 

Desconoc

ido 

No 

aplica 
Padres y hermanos 

Camila Ordóñez 

@camicamila29 

Femeni

no 
23 

Solte

ra 
Periodista Católica 

Profesion

al 
Perro Padres 

Daniela 

Hernández 

@daniela.lamour 

Femeni

no 
22 

Casa

da 

Emprended

ora 
Católica 

Profesion

al 
Perro Esposo 

Paola Alvarado 

@paoalvaradoo 

Femeni

no 
22 

Solte

ra 
Mercadeo Católica 

Profesion

al 

No 

aplica 
Madre 

Nicole Glennon 

@nicoleglennon 

Femeni

no 
20 

Casa

da 
Modelo 

Desconoc

ido 

Profesion

al 
Perro Esposo 

Isabella Giraldo 

@issabellagiraldo 

Femeni

no 
24 

Solte

ra 

Comunicaci

ón Social 

Desconoc

ido 

Universit

aria 

No 

aplica 
Padres y hermanos 

Karla Navarro 

@karlanavarr0 

Femeni

no 
23 

Solte

ra 

Emprended

ora 

Desconoc

ido 

Desconoc

ido 

No 

aplica 
Padres y hermanos 

Sara Forero 

@sara.forerolo 

Femeni

no 
21 

Solte

ra 
Estudiante 

Desconoc

ido 

Bachillera

to 
Perro No especifica 

Victoria Fletcher 

@victoriafletcherc 

Femeni

no 
24 

Solte

ra 
Estudiante 

Desconoc

ido 

Universit

aria 
Perro Padres y hermanos 

Sonia Mantilla 

@sonia.mantilla98 

Femeni

no 
23 

Solte

ra 

Profesora 

de baile 

Desconoc

ido 

Desconoc

ido 

No 

aplica 
Padres y abuelos 

Tatiana Cordoba 

@tatianacordoba_

g 

Femeni

no 
22 

Novi

o 
Empresaria Católica 

Profesion

al 

No 

aplica 
Novio 

   Arleth 

@arlethspinell 

Femeni

no 
24 

Novi

o 

Emprended

ora 
Católica 

Profesion

al 

No 

aplica 

Madre , abuelos y 

hermanos 
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Paula Jaimes 

@paulajaimes.r 

Femeni

no 
23 

Solte

ra 
Nutrición 

Desconoc

ido 

Profesion

al 

No 

aplica 
Madre y hermanas 

Camila Agudelo 

@camilaagudelo_

florez 

Femeni

no 
24 

Novi

o 
Abogada 

Creyente 

en Dios 

Profesion

al 

No 

aplica 
Padres y hermanos 

Paola Pinzón 

@paolapinzonmak

eup 

Femeni

no 
23 

Solte

ra 

Administra

ción 
Cristiana 

Profesion

al 

No 

aplica 
Padres y hermanos 

Alejandra Cordero 

@alecorard 

Femeni

no 
22 

Novi

o 
Psicología Cristiana 

Profesion

al 

No 

aplica 
No especifica 

Daniela Durán 

@danielalduran 

Femeni

no 
21 

Novi

o 

Emprended

ora 
Católica 

Profesion

al 
Perro Pareja 

  Andrea Duarte 

@andreaduarteeee 

Femeni

no 
23 

Solte

ra 

Administra

ción de 

empresas 

Desconoc

ido 

Profesion

al 

No 

aplica 
Padres y hermanas 

Jessica Quintero 

@jessiquinteror 

Femeni

no 
24 

Solte

ra 
Psicóloga Católica 

Profesion

al 
Gato Padres 

Valeria Florez 

@valeriaeflorez1 

Femeni

no 
22 

Solte

ra 

Estudiante 

diseño de 

modas 

Desconoc

ido 

Universit

aria 

No 

aplica 
No especifica 

 

Datos Psicográficos - Vacchi 

Usuario Hobbie Estrato 
Estilo de 

vida 

Gustos 

musicales 

Tipo de cuentas 

que sigue 

Luna Gomez @lunagomezrey Gimnasio 6 Saludable Reggaetón Moda 

Angie Atuesta @angieatuestav Gimnasio 4 Saludable Reggaetón Moda 

Alessandra Godoy @alessandragodoyv Viajes 4 Saludable Pop Moda 

@victoriamundaraain Música 3 Saludable Reggaetón Maquillaje 

Paula Durán @paula_duranp Gimnasio 5 Saludable Reggaetón Moda 

Sofia Tobón @sofiatobong Viajes 5 Saludable Reggaetón Moda 

Camila Ordóñez @camicamila29 Ejercicio 4 Saludable Reggaetón Emprendimientos 

Daniela Hernández @daniela.lamour Ejercicio 6 Saludable Reggaetón Moda 

Paola Alvarado @paoalvaradoo Maquillaje 6 Saludable Reggaetón Maquillaje 

Nicole Glennon @nicoleglennon Maquillaje 5 Saludable Pop en inglés Moda  

Isabella Giraldo @issabellagiraldo Maquillaje 5 Saludable Reggaetón Moda 

Karla Navarro @karlanavarr0 Maquillaje 5 Saludable Reggaetón Emprendimientos 

Sara Forero @sara.forerolo Porrismo 3 Saludable Reggaetón Farándula tv 

Victoria Fletcher @victoriafletcherc Ejercicio 5 Saludable Reggaetón Emprendimientos 

Sonia Mantilla @sonia.mantilla98 Baile 3 Saludable Pop en ingles Emprendimientos 

Tatiana Cordoba @tatianacordoba_g Gimnasio 5 Saludable Reggaetón Emprendimientos 
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   Arleth @arlethspinell Viajar 5 Saludable Reggaeton Emprendimientos 

Paula Jaimes @paulajaimes.r Gimnasio 4 Saludable Pop en inglés Emprendimientos 

Camila Agudelo @camilaagudelo_florez Ejercicio 4 Saludable Reggaeton Emprendimientos  

Paola Pinzón @paolapinzonmakeup Maquillaje 5 Saludable 
Música 

cristiana 
Emprendimientos  

Alejandra Cordero @alecorard 
Montar a 

caballo 
4 Saludable Reggaeton Moda 

Daniela Durán @danielalduran Ejercicio 4 Saludable Reggaeton Emprendimientos 

  Andrea Duarte @andreaduarteeee Viajar 4 Saludable Electronica Moda 

Jessica Quintero @jessiquinteror Viajar 5 Saludable Vallenato Moda 

Valeria Florez @valeriaeflorez1 Modelar 3 Saludable Pop en inglés Moda  

 

Datos Geográficos - Vachi 

Usuario Ubicación Nacionalidad 

Luna Gomez @lunagomezrey Bucaramanga Colombia 

Angie Atuesta @angieatuestav Bucaramanga Colombia 

Alessandra Godoy @alessandragodoyv Cartagena Colombia 

@victoriamundaraain Bucaramanga Colombia 

Paula Durán @paula_duranp Barranquilla Colombia 

Sofia Tobón @sofiatobong Medellín Colombia 

Camila Ordóñez @camicamila29 Bucaramanga Colombia 

Daniela Hernández @daniela.lamour Bucaramanga Colombia 

Paola Alvarado @paoalvaradoo Floridablanca Colombia 

Nicole Glennon @nicoleglennon Armenia Colombia 

Isabella Giraldo @issabellagiraldo Pereira Colombia 

Karla Navarro @karlanavarr0 Barranquilla Colombia 

Sara Forero @sara.forerolo Medellín Colombia 

Victoria Fletcher @victoriafletcherc Bucaramanga Colombia 

Sonia Mantilla @sonia.mantilla98 Piedecuesta Colombia 

Tatiana Cordoba @tatianacordoba_g Bucaramanga Colombia 

   Arleth @arlethspinell Bucaramanga Colombia 

Paula Jaimes @paulajaimes.r Bucaramanga Colombia 

Camila Agudelo @camilaagudelo_florez Bucaramanga Colombia 

Paola Pinzón @paolapinzonmakeup Bucaramanga Colombia 

Alejandra Cordero @alecorard Floridablanca Colombia 

Daniela Durán @danielalduran Bucarmanga Colombia 
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  Andrea Duarte @andreaduarteeee Bucaramanga Colombia 

Jessica Quintero @jessiquinteror Bucaramanga  Colombia 

Valeria Florez @valeriaeflorez1 Cartagena Colombia 
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ANEXO H. BUYER PERSONA COCHOBAKE 

 

Datos Demográficos - Chocobake 

Usuario 
Géner

o 

Ran

go 

de 

eda

d 

Esta

do 

civil 

Ocupació

n 

Creenci

as 

Nivel de 

estudio 

Mascot

as 

Núcleo 

familiar 

Carolina Montoya  

@carolina_mc14 

Femeni

no 

20-

25 

Novi

o 

Desconoci

do 
Católica 

Descono

cido 
Perro 

Padres y 

hermano 

Tatiana Camacho  

@tatianacf96 

Femeni

no 

20 - 

25 

Novi

o 
Medica 

Descono

cido 

Profesio

nal 

Perro y 

gato 

Padres y 

hermano 

Samantha Alemán 

@sammaleman 

Femeni

no 

20 - 

25 

Solte

ra 

Estudiante 

de 

mercadeo 

Católica 
Estudian

te 

No 

aplica 

Padres y 

hermano 

Cindy Céspedes  

@cindyloren27 

Femeni

no 

20 - 

25 

Novi

o 

Administra

dora de 

empresas 

Descono

cido 

Profesio

nal 
Perro Padres 

Maryoris Mendoza  

@maryorisdemendoza 

Femeni

no 

25 - 

30 

Casa

da 

Empresari

a 
Católica 

Profesio

nal 

No 

aplica 
Padres 

Johana Fuentes 

@johanafuentesp 

Femeni

no 

30-

35 

Casa

da 

Desconoci

do 
Católica 

Descono

cido 
Perro 

Esposo e 

hijos 

Diana Solano @dianisolanod 
Femeni

no 

25-

30 

Casa

da 

Empresari

a 
Católica 

Desconic

do 

No 

aplica 
Esposo 

María Fernanda Avendaño  

@mafeaven18 

Femeni

no 

20-

25 

Solte

ra 
Abogada Católica 

Profesio

nal 

No 

aplica 

Padres, 

hermanos 

Jimena Santana  

@ximenota17 

Femeni

no 

30 - 

35 

Solte

ra 

Desconoci

do 

Descono

cido 

Descono

cido 

No 

aplica 

Padres, 

hermanos 

Juan David Duque 

@juandduqueq 

Mascul

ino 

20-

25 

Solte

ro 

Estudiante 

de derecho 

Descono

cido 

Estudian

te 

No 

aplica 
Padres 

Marcela Camacho  

@elimar1998 

Femeni

no 

20-

25 

Novi

o 
Cantante Cristiana 

Descono

cido 

No 

aplica 
Padres 

Daniela Céspedes 

@danielacespedesa 

Femeni

no 

20-

25 

Solte

ra 

Estudiante 

de 

nutrición 

Descono

cido 

Estudian

te 

No 

aplica 

Padres y 

hermano 

Clara Gómez @claragomezv 
Femeni

no 

20-

25 

Novi

o 

Estudiante 

de 

medicina 

Católica 
Estudian

te 

No 

aplica 

Padres y 

hermanos 

Karen Florez @karenbrucef 
Femeni

no 

30 - 

35 

Casa

da 

Empresari

a 
Catolica 

Profesio

nal 

No 

aplica 
Esposo 

María Fernanda Mejia 

@mafe.mejia 

Femeni

no 

30 -

35 

Solte

ra 

Estudiante 

de 

antropolog

ía 

Católica 
Estudian

te 

No 

aplica 
Padres 
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Angela Villada  

@angela_villlada 

Femeni

no 

35-

40 

Casa

da 

Administra

dora de 

Empresas 

Católica 
Profesio

nal 

No 

aplica 

Esposo e 

hijos 

Viviana Laguna 

@vvanelaguna 

Femeni

no 

35 - 

40 

Casa

da 
Panadera Católica 

Profesio

nal 

No 

aplica 

Esposo e 

hijos 

Angie Rodriguez 

@angierodguez 

Femeni

no 

30-

35 

Solte

ra 

Administra

ción 

Desconci

do 

Estudian

te 

No 

aplica 
Padres 

Camila Gutiérrez 

@camilagutierrezzm 

Femeni

no 

20-

25 

Novi

o 

Desconoci

do 
Católica 

Descono

cido 

No 

aplica 
Padres 

Alejandra Gutiérrez 

@aleja.gutierrez.98 

Femeni

no 

20-

25 

Solte

ra 

Administra

dora 
Católica 

Profesio

nal 
Perro 

Padres y 

hermano 

María Beleño 

@mariaalejandrabemu 

Femeni

no 

25-

30 

Solte

ra 

Administra

dora 

Descono

cido 

Profesio

nal 

No 

aplica 

Padres y 

hermano 

Martina Alonso @alonsomarti 
Femeni

no 

20-

25 

Solte

ra 

Lic en 

Relaciones 

Públicas 

Descono

cido 

Profesio

nal 

No 

aplica 

Padres y 

hermano 

Glorianny Torres 

@gloriannytorres 

Femeni

no 

20-

25 

Novi

o 
Repostera Católica 

Descono

cido 
Perro 

Padres y 

hermanos 

Karol Viviana @karolbotiva 
Femeni

no 

20-

25 

Novi

o 
Repostera 

Descono

cido 

Descono

cido 
Perro Desconocido 

Valentina Herrera 

@valeherreraaa 

Femeni

no 

20-

25 

Solte

ra 

Desconoci

do 
Católica 

Descono

cido 

No 

aplica 

Padres y 

hermanos 

 

Datos Psicográficos - Chocobake 

Usuario Hobbie Estrato 
Estilo de 

vida 

Gustos 

musicales 

Tipo de 

cuentas que 

sigue 

Carolina Montoya  @carolina_mc14 Ejercicio 4 Saludable Reggaeton Moda 

Tatiana Camacho  @tatianacf96 Viajar 4 Saludable Pop en inglés Repostería 

Samantha Alemán @sammaleman Viajar 6 Saludable Pop en inglés Moda 

Cindy Céspedes  @cindyloren27 Correr 4 Saludable Desconocido Farandula 

Maryoris Mendoza  @maryorisdemendoza Maquillarse 4 Saludable Desconocido Repostería 

Johana Fuentes @johanafuentesp Montar a caballo 5 Saludable Vallenato Ejercicio 

Diana Solano @dianisolanod Desconocido 4 Saludable Pop en inglés Farandula 

María Fernanda Avendaño  @mafeaven18 Correr 5 Saludable Desconocido Farandula 

Jimena Santana  @ximenota17 Viajar 5 Saludable Reggaeton Farandula 

Juan David Duque @juandduqueq Desconocido 5 Saludable Reggaeton Farandula 

Marcela Camacho  @elimar1998 Cantar 4 Saludable 
Música 

cristiana 
Farandula 

Daniela Céspedes @danielacespedesa Hacer ejercicio 6 Saludable Reggaeton Moda 

Clara Gómez @claragomezv Viajar 6 Saludable Pop en inglés Farandula 
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Karen Florez @karenbrucef Cocinar 6 Saludable Pop en inglés Farandula 

María Fernanda Mejia @mafe.mejia Viajar 4 Saludable Romanticas Farandula 

Angela Villada  @angela_villlada Cocinar 4 Saludable Vallenato Farandula 

Viviana Laguna @vvanelaguna Cocinar 4 Saludable Vallenato Farandula 

Angie Rodriguez @angierodguez Viajar 4 Saludable Pop en ingés Humor 

Camila Gutiérrez @camilagutierrezzm Cocinar 6 Saludable Pop en inglés Moda 

Alejandra Gutiérrez @aleja.gutierrez.98 Maquillaje 5 Saludable Pop en inglés Repostería 

María Beleño @mariaalejandrabemu Viajar 4 Saludable Pop en español Farandula 

Martina Alonso @alonsomarti Cocinar 6 Saludable Desconocido Farandula 

Glorianny Torres @gloriannytorres Cocinar 4 Saludable Reggaeton Farandula 

Karol Viviana @karolbotiva Cocinar 4 Saludable Románticas Comida 

Valentina Herrera @valeherreraaa Viajar 6 Saludable Pop en inglés Moda 

 

Datos Geográficos - Chocobake 

Usuario Ubicación Nacionalidad 

Carolina Montoya  @carolina_mc14 Cali Colombiana 

Tatiana Camacho  @tatianacf96 Bogotá Colombiana 

Samantha Alemán @sammaleman Barranquilla Colombiana 

Cindy Céspedes  @cindyloren27 Bogotá Colombiana 

Maryoris Mendoza  @maryorisdemendoza Cartagena Colombiana 

Johana Fuentes @johanafuentesp Montería Colombiana 

Diana Solano @dianisolanod Bogotá Colombiana 

María Fernanda Avendaño  @mafeaven18 Bogotá Colombiana 

Jimena Santana  @ximenota17 Bogotá Colombiana 

Juan David Duque @juandduqueq Cali Colombiano 

Marcela Camacho  @elimar1998 Bucaramanga Colombiana 

Daniela Céspedes @danielacespedesa Valledupar Colombiana 

Clara Gómez @claragomezv Bogotá Colombiana 

Karen Florez @karenbrucef Santa Marta Colombiana 

María Fernanda Mejia @mafe.mejia Santa Marta Colombiana 

Angela Villada  @angela_villlada Valle del Cauca Colombiana 

Viviana Laguna @vvanelaguna Medellin Colombiana 

Angie Rodriguez @angierodguez Medellín Colombiana 

Camila Gutiérrez @camilagutierrezzm Toledo Colombiana 

Alejandra Gutiérrez @aleja.gutierrez.98 Bucaramanga Colombiana 
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María Beleño @mariaalejandrabemu Desconocido Colombiana 

Martina Alonso @alonsomarti Buenos Aires Argentina 

Glorianny Torres @gloriannytorres Bucaramanga Venezolana 

Karol Viviana @karolbotiva Meta Colombiana 

Valentina Herrera @valeherreraaa Desconocido Colombiana 
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ANEXO I. BUYER PERSONA DULCEPOST 

 

Datos Demográficos - DulcePost 

Usuario 
Géner

o 

Ran

go 

de 

eda

d 

Esta

do 

civil 

Ocupación 
Creencia

s 

Nivel de 

estudio 

Masco

tas 

Núcleo 

familiar 

Loz.ang 
Femeni

no 

20-

25 

Novi

o 
Diseñadora  Cristiana 

Profesion

al 

No 

aplica 

Padres y 

hermanos 

Lui_0307 
Femeni

no 

20-

25 

Solte

ra 
Estudiante 

Descono

cido 
Bachiller 

No 

aplica 
Padres 

Liiooonnnn 
Mascul

ino 

20-

25 

Novi

a 

Fisioterapeu

ta 

Descono

cido 

Profesion

al 

No 

aplica 

Padres y 

hermanos 

Lauravictoriag 
Femeni

no 

25-

30 

Espo

so 

Desconocid

o 
Católica 

Profesion

al 
Perro 

Padres y 

hermanos 

Daniflorez6 
Femeni

no 

25-

30 

Novi

o 
Psicóloga  Católica 

Profesion

al 
Perro Padres 

Nattadelia 
Femeni

no 

30-

35 

Espo

sa 

Desconocid

o 
Católica 

Descono

cido 
perro 

Padres y 

hermanos 

laurahg21 
Femeni

no 

20-

25 

Solte

ra 
Estudiante 

Descono

cido 

Profesion

al 

No 

aplica 
Padres 

Juanasalcedov 
Femeni

no 

20-

25 

Solte

ra 
Periodista Católica 

Profesion

al 

No 

aplica 

Padres y 

hermanos 

Natalia Gaitan @Natu.gaitan 
Femeni

no 

10-

20 

Solte

ra 
Estudiante Católica Bachiller Perros Padres 

Lorena Erazo @lorenaeros 
Femeni

no 

40-

45 

Espo

sa 
Psicóloga 

Descono

cido 

Profesion

al 

No 

aplica 

Padres y 

hermano 

Manuel @manueeelrm 
Mascul

ino 

20-

30 

Novi

a 

Comunicad

ora 

Descono

cido 

Profesion

al 

No 

aplica 
Padres  

Valeria Rios @valsrivers 
Femeni

no  

20-

30 

Solte

ra 
Diseñadora Católica 

Profesion

al 
Perro 

Padres y 

hermanos 

Jorge Calderón @jorgehelix 
Mascul

ino  

30-

35 

Novi

a 

Desconocid

o 

Descono

cido 

Descono

cido 

No 

aplica 
Padres 

Camila Caballero @ccabal 
Femeni

no 

25-

30 

Solte

ra 
Publicista Católica 

Profesion

al 

No 

aplica 

Padres y 

hermanos 

Daniela Guerra 

@Danielitaguerra  

Femeni

no 

25-

30 

Espo

sa 

Diseñadora 

de modas 
Católica 

profesion

al 

No 

aplica 

Padres y 

hermanos 

Sebastian Reyes 

@sebastianreyes9028 

masculi

no 

20-

25 

Novi

a 

Electromec

ánico 
Católico  

Profesion

al 

No 

aplica 

Padres y 

hermanos 

Mila Garcia @milagarciaco 
femeni

no 

20-

25 

Solte

ra 
Influencer 

Descono

cido 

Descono

cido 

No 

aplica 
Padres 

Veronica 

@veronica_miblogdecomida 

femeni

no 

20-

25 

Solte

ra 
Estudiante Católica bachiller 

No 

aplica 
Padres 
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Daniela Viteri 

@danielaviteri16 

femeni

no 

20-

25 

Novi

o 
Estudiante Católica bachiller Perro Padres 

Lina Marcela Garcia 

@lina07_93 

femeni

no 

20-

30 

Novi

o 
Ingeniero Católica 

profesion

al 

No 

aplica 
Padres 

Sara Lucia @saraquinterog 
femeni

no 

20-

25 

Solte

ra 
abogada Católica 

profesion

al 
perro 

Padres y 

hermanos 

María José Castro 

@mariajosecastro_13 

femeni

no 

20-

25 

Novi

o 
estudiante Católica bachiller perro Padres 

María Fernanda Cardena 

@_mafecp 

femeni

no 

20-

25 

Solte

ra 
estudiante Católica Bachiller 

no 

aplica 
Padres 

Sara @Sara Magarzon 
femeni

no 

20-

25 

Novi

o 

Desconocid

o 
Católica 

Descono

cido 
perro 

Padres y 

hermanos 

Ángela Fonseca 

@fonsecangela 

femeni

no 

20-

25 

Solte

ra 
Estudiante Católica bachiller 

No 

aplica 
Padres 

 

Datos Psicográficos - DulcePost 

Usuario Hobbie Estrato 
Estilo de 

vida 

Gustos 

musicales 

Tipo de cuentas 

que sigue 

Loz.ang Correr 5 Saludable Pop  Maquillaje 

Lui_0307 Escribir 5 Saludable Reggaetón Maquillaje 

Liiooonnnn Ejercicio 4 Saludable Reggaetón Humor 

Lauravictoriag Arte 5 Saludable Pop en ingles Arte 

Daniflorez6 Ejercicio 4 Saludable Pop Moda 

Nattadelia Ejercicio 4 Saludable Pop en ingles Comida 

laurahg21 Ejercicio 4 Saludable Reggaetón Moda 

Juanasalcedov Ejercicio 6 Saludable Vallenato Moda 

Natalia Gaitan @Natu.gaitan Meditación 6 Saludable Reggaetón Farándula 

Lorena Erazo @lorenaeros Meditación 4 Saludable Pop Farándula 

Manuel @manueeelrm Ejercicio 5 Saludable Rock Viajes 

Valeria Rios @valsrivers Maquillaje 4 Saludable Reggaetón Maquillaje 

Jorge Calderón @jorgehelix Escribir 5 Saludable Reggaetón Farándula 

Camila Caballero @ccabal Fotografía 4 Saludable Rock Farándula 

Daniela Guerra @Danielitaguerra  Ejercicio 5 Saludable Pop en inglés Farándula 

Sebastian Reyes @sebastianreyes9028 Ejercicio 3 Saludable Vallenato Farándula 

Mila Garcia @milagarciaco Ejercicio 5 Saludable Reggaetón Farándula 

Veronica @veronica_miblogdecomida Cocinar 4 Saludable Pop Moda 

Daniela Viteri @danielaviteri16 Cocinar 5 Saludable Reggaetón Moda 

Lina Marcela Garcia @lina07_93 Viajes 4 Saludable Reggaetón Farándula 

Sara Lucia @saraquinterog Meditación 5 Saludable Reggaetón Moda 
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Maria José Castro @mariajosecastro_13 viajes 4 Saludable Reggaeton Farandula 

Maria Fernanda Cardena @_mafecp viajes 4 Saludable Vallenato Moda 

Sara @Sara Magarzon ejercicio 4 Saludable Vallenato Farandula 

Angela Fonseca @fonsecangela baile 4 Saludable Rock Moda 

 

Datos Geográficos - DulcePost 

Usuario Ubicación Nacionalidad 

Loz.ang Bogotá Colombia 

Lui_0307 Bogotá Colombia 

Liiooonnnn Bogotá Colombia 

Lauravictoriag Medellín Colombia 

Daniflorez6 Medellín Colombia 

Nattadelia Bogotá Colombia 

laurahg21 Cali Colombia 

Juanasalcedov Bogotá Colombia 

Natalia Gaitan @Natu.gaitan Bogotá Colombia 

Lorena Erazo @lorenaeros Desconocido Colombia 

Manuel @manueeelrm Bogotá Colombia 

Valeria Rios @valsrivers Bogotá Colombia 

Jorge Calderón @jorgehelix 
Ciudad de 

panamá 
Panamá  

Camila Caballero @ccabal Bogotá Colombia 

Daniela Guerra @Danielitaguerra  Bogotá Colombia 

Sebastian Reyes @sebastianreyes9028 Meta Colombia 

Mila Garcia @milagarciaco Bogotá Colombia 

Veronica @veronica_miblogdecomida Caldas Colombia 

Daniela Viteri @danielaviteri16 Pasto Colombia 

Lina Marcela Garcia @lina07_93 Cali Colombia 

Sara Lucia @saraquinterog Bucaramanga Colombia 

Maria José Castro @mariajosecastro_13 Bucaramanga Colombia 

Maria Fernanda Cardena @_mafecp Barranquilla Colombia 

Sara @Sara Magarzon Medellín  Colombia 

Angela Fonseca @fonsecangela Bucaramanga Colombia 
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ANEXO J. ESTRATEGIA 

 

Línea 

estratégica 
Variable Acción Recursos técnicos 

A
D

N
 

Id
en

ti
d

a
d

 y
 c

o
n

st
ru

cc
ió

n
 d

e 
m

a
rc

a
 1.Desarrollar un plan de identidad de 

marca  

2. Elementos gráficos que motiven la 

diferenciación, en general se compone de 

logotipo, tipografía y cromática ( aspectos 

visuales o expresión gráfica de una 

marca). 

3.Elementos que tangibiliza la propuesta 

de valor y la personalidad de una marca, 

filosofía corporativa, valores y tipo de 

lenguaje. 

Canva e Ilustrator 

Crear el  Buyer persona de cada marca. Hubspot y Excel 

Im
a

g
en

 d
e 

m
a

rc
a

 

Crear tarjetas atractivas y con un mensaje 

inspirador que serán enviadas en cada 

pedido donde se invite al cliente a subir 

una foto a sus historias o perfil y 

etiquetarnos, con el objetivo de generar 

voz a voz  

Canva, Illustrator y 

Photoshop 

C
O

N
T

E
N

ID
O

S
 

P
la

n
ea

ci
ó

n
 d

e 
co

n
te

n
id

o
s 

Crear un cronograma de contenidos, con 

el objetivo de planear con fines 

estratégicos cada producto y no caer en 

monotonía.  

Canva y Excel 

Realizar un catálogo o brochure de los 

productos que se ofrecen, debe ser 

estructurado de manera organizada y con 

la línea gráfica de la marca, acompañado 

de las políticas o términos y condiciones 

de cada emprendimiento.  

Ilustrator y Canva 

M
a

rk
et

i

n
g

 d
e 

co
n

te
n

id

o
s Realizar storytelling para que el público 

pueda sentirse identificado y por lo tanto 

Equipos para la generación 

de contenidos:  
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exista un espacio para conversar con los 

clientes. 

Celular de alta gama con 

buena cámara para el 

contenido de historias en 

Instagram. 

Cámara de fotografía y vídeo 

para la producción de 

contenido en el feed y página 

web. 

Programas de post-

producción de contenidos 

(Adobe Creative Suite) 

Aplicaciones para Android o 

iOS para realizar los vídeos 

de las historias de Instagram 

y Facebook. 

A
T

E
N

C
IÓ

N
 A

L
 U

S
U

A
R

IO
 

L
en

g
u

a
je

 

Atención personalizada. cercanía con los 

clientes y  comunicación fluida, 

espontánea y no con discursos 

preestablecidos. 

No aplica 

Agregar pie de fotos llamativos y 

coherentes con la comunidad a la que se 

dirige. 

Keywords y Copy 

Interactuar con los usuarios 

Herramientas de las redes 

sociales (mensajes de 

Instagram, comentarios en 

las publicaciones y stickers 

interactivos) 

F
id

el
iz

a
ci

ó
n

 

Construir relaciones, es decir, Interesarse 

en el cliente y en como se ha sentido con 

el producto que se ofrece para generar un 

vínculo de cercanía. 

Chat de los canales 

 Herramientas de las redes 

sociales (mensajes de 

Instagram, comentarios en 

las publicaciones y stickers 

interactivos). 

Implementar planes de fidelización. 

Brindarle a los usuarios leales un trato 

preferencial ya sea mediante descuentos o 

bonos para la siguiente compra. 

Canva e Illustrator 
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Boletín exclusivo para clientes. 

Información, descuentos o eventos, puede 

ser una gran manera de utilizar el email 

marketing para generar lealtad entre sus 

clientes. 

Plataformas de Email 

Marketing 

R
e
-c

o
m

p
ra

 y
 

re
co

m
en

d
a

ci
ó

n
 

Mantener activa a la audiencia: 

 

Organizar en una base de datos los 

clientes y datos de contacto. 

 

Compartir novedades y experiencias con 

la comunidad fidelizada (Mailing). 

Excel 

 

 

Software de base de datos. 

 

 

Software de mailing 

E
S

P
A

C
IO

S
 D

E
 C

O
M

U
N

IC
A

C
IÓ

N
 

S
it

io
 w

eb
  

Crear un sitio web en el que los usuarios 

puedan encontrar mayor información con 

respecto a la marca y sus productos o 

servicios 

Software de diseño 

Dominio 

Agregar llamados a la acción para motivar 

a los visitantes a realizar una acción 
Software de diseño 

Aplicar el posicionamiento SEO y SEM 

para posicionar el sitio web en los motores 

de búsqueda. 

Google Ads 

In
st

a
g

ra
m

 

Agregar información de contacto: correo 

electrónico, dirección y número de 

teléfono para alentar a las personas a 

ponerse en contacto. 

Chat de los canales 

Pagar para promocionar publicaciones 

directamente desde la app y darse a 

conocer a más personas. 

Google Ads 

W
h

a
ts

A
p

p
 

Crear un canal más fácil para comunicarse 

con sus clientes, enseñarle los productos y 

servicios, y responder las preguntas que 

tengan durante la experiencia de compra.  

Chat de los canales 

Organizar e identificar a los usuarios 

mediante las etiquetas que permite la 

aplicación WhatsApp Business y de este 

modo mantener una comunicación fluida. 

Keywords 
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Juntar el catálogo para mostrar los 

productos y servicios, y usar herramientas 

especiales para automatizar, ordenar y 

responder mensajes rápidamente. 

WhatsApp Business 

  



259 

 

 

 

ANEXO K. TRANSCRIPCIONES ENTREVISTAS 

 

Entrevista Andrés Arroyabe, creador de Naacar 

 

Speaker 1: Sharon Roa 

Speaker 2: Andrés Arroyabe 

Speaker 3: Fabián Martínez 

 

Speaker 1: 

¿Cómo nace la marca? Pues, para empezar, sabemos que ahorita, en este momento, todo esto 

es skincare, es algo muy que está muy relevante. Antes era toda esta tendencia del mercado que 

apretaditos más que nada. ¿Hay muchas marcas que también están lanzando productos así? 

¿Cómo hicieron ustedes para crear un producto diferente y tener una propuesta de valor frente a 

esto? 

 

Speaker 2: 

Bueno, mira, partiendo de lo que tú dices que el skincare venía como un crecimiento, pero 

realmente fue algo como un choque porque empecé yo solo. 

O sea, la iniciativa la tuve yo de empezar con la marca que no, pues crear marcas muy 

distintas a vender algo que está en el mercado. Entonces es un poco más complicado. Adicional a 

eso súmale que yo soy hombre y pues un hombre vendiendo productos para el cuidado. La piel 

era un fuerte choque. Entonces como que de cierta manera fue algo complicado. Pero digamos 

que lo que me sirvió fue primero fue moverme y buscar contactos. Eso era lo más clave. Pues es 

una estrategia que pronto no mucha gente puede hacer. Dula podría ser porque los productos los 

fabricamos nosotros. Pero lo que yo hacía inicialmente era decir mira, ese producto sirve para 

esto, esto, esto. Si no te sirve, yo te devuelvo la plata. Esa fue la estrategia con la que yo empecé 

realmente adicionales, pues domicilios gratis lo llevaba yo, explicaba yo. Entonces como que al 

ver que los productos eran buenos, de cierta manera empezó a correr la voz. Entonces, ya que el 

nombre empezó a sonar. Entonces, como que intenté, independientemente de cualquier cosa, lo 

que a mí me interesaba era que el hombre sonara. Entonces yo me metía en absolutamente todos 

lados. 

Cualquier reunión de emprendimiento que tuviese, cualquier reunión donde no sé de alguna 

persona que fuera medio conocida y yo me metía allá y buscaba la manera de que el nombre 

sonara en algún lado. Eso fue prácticamente lo que hice. Empezando, pues más que nada 

empecé. 

 

Speaker 1: 

Entonces fue con voz, a voz. 
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Speaker 2: 

Pues sí. O sea, las redes sociales, las publicaciones que yo te muestro, las publicaciones con 

las que empezábamos, te ríes porque eran publicaciones que hacía yo en cualquier programa. O 

sea, no era algo muy fuerte ya. Cuando entró mi hermana, de cierta manera como que toco, tomó 

un toque más femenino y una cara de la cara. Ella entraba mucho más suave que la mía. 

¿Entonces como que todo eso? Pues le dio como un plus ahorita a Valentina la que maneja pues 

la parte de las fotos desde las redes sociales y eso porque las fotos pues ya lo estamos pagando 

un fotógrafo. Pero inicialmente todo lo hacíamos nosotros. 

 

Speaker 1: 

Por lo que he visto esta vez en las redes tienen como que ah, no solamente mostrar el 

producto, sino también porque me gusta mucho los videos que ella hace, dando tips o consejos 

de cómo aplicarlos, porque al final de uno muchas veces compra y pues realmente no saben 

cómo es el proceso o se confunden. 

 

Speaker 2: 

Vamos a hablar después de mi primer año de no digamos pues eso sí, han sido 

recomendaciones que nos han hecho varios amigos que ya tienen negocios, entonces como que 

de cierta manera nos decía no subas solo fotos de su producto porque es un producto. No, no, no 

se vende solo si el agua micelar no va a llegar a decirle ay, cómpreme. Entonces como que la 

gente prefiere y de hecho compra más. ¿Porque salga mi hermana explicando el producto, como 

se utiliza el producto, para que sirve el producto? Adicional a eso. Digamos que nosotros no lo 

hacemos únicamente con la intención de vender, sino como la persona que estaba detrás de la 

pantalla sienta que puede hablar con nosotros, que tiene algún problema o cierta situación. 

Entonces como Valentina llegó a RSV un video recomendando el dermatólogo, recomendando 

que, si nosotros fuéramos fáciles, quisiéramos hacerlo, pues vendíamos el agua de arroz. Pero no 

es tanto como vender por vender, sino que el cliente sienta que tienen un apoyo adicional. 

 

Speaker 1: 

Ahora, con los productos para la piel que son tan delicados. Correcto. 

 

Speaker 3: 

Entonces, ya que nos comentas que la diferencia, las diferencias. Pues que yo veo de tu 

emprendimiento y presente Valentina, que no solamente puedes poner fotos de lo que venden, de 

las mascarillas y todo eso, sino que también ayudan a la gente. Entonces la pregunta sería. ¿Hay 

más de esa diferencia? ¿Cuál es más? ¿Crees que qué te hace diferente al resto de 

emprendimientos de tu sector? 

 

Speaker 2: 

Pues yo creo que pues en Bucaramanga no hay como tal un emprendimiento como nacaar, por 

decirlo así, o sea, como que hay, pero de venta de productos de distribución. Lo que yo te decía. 

O sea, meterse en algo y creación de producto como tal es mucho más complicado de lo que 
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parece. De hecho, nosotros no llevábamos nada para lo que nos faltaba. O sea, nosotros 

queremos tener laboratorio e irnos a lo que le estamos apuntando. 

Entonces, que digamos que adicional de lo que tú dices de como ofrecerle algo más al cliente, 

nosotros principalmente lo que queremos generar es como una comunidad. Si, de hecho ahorita 

sacamos una dinámica diferente que es la parte de Close Friends, donde tenemos un contacto 

más directo con con la persona que está ahí, como que le contamos lo que se viene. Como la idea 

de nosotros no es tener seguidores porque un servidor puede que no te compre, tú puedes tener 

10 mil seguidores y que nadie te compren.Mientras que si a ti, si tú tienes una comunidad puedes 

tener 100 personas, pero esas 100 personas se compran y eso es súper bien. Es adicional a eso, 

pues creemos que otro plus es que los productos cumplen varias funciones. De cierta manera tú 

puedes llegar a una tienda. No sé de productos para ayudar a la piel y te van a vender un 

producto que sirve para nivelar el PH, un producto que sirve como tónico, un producto que sirve 

como hidratante, un producto que sirve como humectantes. Los productos de nosotros cumplen 

varias funciones en Shetty. Eso sería, digamos, un plus adicional. 

 

Speaker 1: 

Eso vi en la entrevista que te hizo Santote, que hablaban sobre descontadas, que había muchas 

empresas que vendían productos económicos, pero eran de mala calidad. De lo que ustedes 

trataban de hacer era vender productos un poquito más costosos, pero de buena calidad incluso, 

¿no? 

 

Speaker 2: 

Digamos que costosos no. Es porque el segmento que nosotros siempre hemos tenido, pues 

digamos que nosotros enfocamos la marca primero por estrato 3. O sea que el punto medio fuera 

3. O sea que lo pudiera comprar tanto 5 o 6 y que le fuera bien. O uno y dos, y que le fuera 

excelente, porque es un producto que está al alcance tanto de estrato 1, estrato 6. Es es más que 

todo eso. Digamos que el margen de nosotros oscila entre 20 mil y 30 mil pesos, pero adicional a 

eso, el precio es la duración del producto. El producto fácil te puede durar 4 meses, 5 meses. 

Entonces como que la relación precio calidad es muy buena. 

 

Speaker 1: 

Vale, entonces tú al principio mencionas que por ser hombre era un poquito más difícil, como 

entrar en este sector en este momento, para que el público objetivo instar. Obviamente siempre 

van a ser como mujeres, pero para poder agrandar también a los hombres. 

 

Speaker 2: 

Bueno, mira, eso es algo que me lo han regañado. Pues gracias a Dios tengo amigos que ya 

tienen negocios y que de cierta manera me dicen como ella haga esto tal, tal, tal. Pues como que 

de cierta manera. Pues yo empecé a dejarme ver más. Entonces como que la idea es demostrar 

que los hombres también se tienen que cuidar la piel. Ahora otro se brota la cara, uno también te 

nace o en la cara. Me cuesta un poco, pero intentado como hacerme visualizar más y no solo por 

las redes de nácar, sino impulsarlos de la mía, que no es una cosa, es a toda hora a nacar. Pues 

no, la idea, porque tampoco es saturar de contenido, sino cómo subir contenido. Muy muy 

delicado, digamos. Yo que iba no iba a subir alguien, pero a mi si vas a subir algo tiene que 

quedar perfecto. Sí, porque eso es lo que lo que estamos vendiendo tú y yo no puedo subir algo 
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por su hijo. Entonces en ese caso luego subo a la mía y ahí de cierta manera, o yendo por la mía 

o impulso a que vayan a la otra cuenta. 

 

 

Speaker 3: 

Y mira, ya que digamos, pues nombras que subes contenido es tuyo y también a nacar este 

asunto. ¿Utilizas un calendario de publicación, pues para tener un orden o no? 

 

Speaker 2: 

Porque digamos que sí tengo claro que lo debo hacer. De hecho, le dije a mi hermana que 

organizara el mes que viene porque ya es el segundo aniversario. Es algo que tengo que hacer, 

que tenemos que organizar, pero como todos lo estamos haciendo, nosotros, absolutamente todos 

nosotros nos encargamos del empaque, las etiquetas, de las publicaciones, de las cuentas, de toda 

esa cuestión. Entonces como que también es saturar los mods. O sea, sí debemos organizarnos 

porque en realidad sirve mucho, como tener yack la programación de este día. Vamos a subir 

esto, pero todavía no lo hemos hecho.O sea, es más, como yo me levanto y le digo vale, tienes 

que subir algo hoy. Y ella mira a ver que suba. 

 

Speaker 1: 

Vale ya. Como en la parte más de redes. Pues para eso se utilizan algún tipo de colaboración 

con alguna otra marca o influencers para poder promocionarse. 

 

Speaker 2: 

Eso ha sido el proceso. Digamos que cuando yo empecé lo que te decía, yo buscaba la manera 

de que me vieran por cualquier lado. Entonces primero, pues influenciadores. Sí, hemos usado la 

gracias a Dios no nos ha tocado pagar nunca. Nosotros escribíamos. Y nos arriesgamos a que nos 

respondiera, a que nos ignorarán, ¿a qué no? Yo llevaba el producto, se lo hacía llegar inclusive 

sin preguntar, que de cierta manera también es una falta de respeto, pero pues lo hacía e 

arriesgándome a que hubiera algo que nos hubieran a. No me importaba. Yo siempre lo llevaba 

llevado adicional a eso, pues teníamos como una estrategia que inclusive me parece más 

poderosa que el hecho de publicar con influenciadores, porque un influenciador a ti no te 

garantiza que se venda o no se venda. Y pues no influenciador. De hecho, creo que ahorita lo que 

hicieron es poner la concitado de publicidad. Por eso. Porque. Pues sí. O sea, hay 

recomendaciones que son propias, que tienen más validez que una publica una publicación que 

España. Sí, que tú estás recomendando algo porque te están pagando. Entonces eso no genera 

tanta credibilidad, genera credibilidad. El hecho de tú me compras, yo te pido el favor a ti que 

publiques, tu eras y publicas o no, pero ya, ya va a ver alguien de tu comunidad de futuro, de tu 

círculo cercano. Te pongo un ejemplo a ti te siguen dos mil personas, mil personas de esas mil 

personas a ti te van a decir oye, yo he visto esa marca, ¿cómo te ha ido, ¿qué tal te fue? Si es 

bueno, entonces tú les vas a decir lo que te parezca respecto a lo que ya hayas usado el producto, 

entonces eso genera mucha más credibilidad, que era preguntarle porque digamos, tú puedes 

visualizar en una influenciadora de un millón las veces que quieras, si te puede mandar ciento 

veinte mil reproducciones X, ¿pero esas 120 mil cuántas te van a comprar? ¿A quién le interesó 

realmente y quién te va a preguntar? 
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Entonces, de cierta manera, pero te muestro algo, hay motivos para demostrar.Nosotros 

inicialmente yo siempre le decía vale, escribes pretender como oye, nos puedes ayudar poniendo 

algo en tu historia, te lo agradeceríamos. Tarata Eso nos sirve como esa voz y para que la gente 

se enganche y un poquito más, como que se sienta porque nosotros lo repetimos. Entonces de 

cierta manera que nosotros lo repetimos también era como un impulso para ellos. O sí? O sea que 

la gente entraba a mirar el perfil de la persona también. Después aún lo seguimos haciendo. No 

de manera tan directa, sino que ahora le ponemos esto a las bolsitos. Es de las bolsitas y entonces 

es como una tarjeta de agradecimiento y dice el sistema mejor nuestro día. Esperamos verte feliz 

también el tuyo. Tu opinión es muy importante para nosotros. La esperamos con mucho amor. 

Ayúdanos a crecer. Partes de tu historia en Instagram y etiqueta. Eso es lo que estamos poniendo 

ahora. Adicional a eso, pues Bené como el ejercicio posventa que aún nos falta mejorarlo 

muchísimo. Demasiado. A parte, pues que la base de todo ya está muy grande y nosotros no 

veníamos reconectando del todo, sino usualmente les creamos a los clientes como oye, como te 

digo con el producto que tal te ha parecido sugerencias y toda esa cuestión es como que la gente 

siente venga, si están pendientes de cómo le está yendo, entonces es es algo bueno que llega el 

momento donde vamos a colapsar. Pues porque solo son molestos y no le vamos a poder adquirir 

a todo el mundo. Estar pendiente de todo el mundo va a tocar pues ingeniarse otra estrategia o 

mejorarla o contratar a alguien para que lo haga, pero pues como que de cierta manera eso es lo 

que nos ha servido como impulso. 

 

Speaker 1: 

La estrategia de ustedes es crear una relación con el cliente que no sea solamente de la compra 

de productos, no. Pero también es muy bueno porque es como un proceso de cómo te ha ido y 

ver si vale la pena. 

 

Speaker 2: 

De hecho, digamos ahorita intentando estructurarlo de la base de datos. Porque yo, ya sea más 

o menos cuánto te puede durar el producto, entonces yo cuando sepa que se te va a acabar, 

describo oye, ¿cómo te fue? ¿Qué tal te pareció o te gustaría volver a comprarlo? Tenemos tal, 

tal, tal producto entonces, porque de cierta manera sirve más, nos mantiene activos  

 

Speaker 1: 

Por ejemplo, porque lo que tú dices, ustedes tratan de aparecer en las redes sociales de la 

vuelta a la página, pero ese efecto que están tratando de mantener su. Eso también es traer como 

una marca personal. El hecho de que esté interactuando y eso también genera un crecimiento en 

la página, porque es que muchas veces la gente también compra, porque ok, esta persona en 

redes me cae bien, la sigo y me gusta su contenido, entonces normalmente uno tiende a comprar 

los productos que esta persona recomienda, entonces qué mejor que lo hagan ustedes mismos. 

 

Speaker 2: 

Pues digamos que no lo hago tanto como la recomendación, y eso fue, eso me lo dijo un 

amigo, me dijo venga, si usted ya tiene que verse no como Andrés Arroyave, sino que se le 

reconozcan, porque usted tiene ese negocio, entonces por eso es que yo cambié el usuario en 

Instagram, por eso le puse a Andrés Nacaar. Si tú te fijas, Sergio Serrano tiene Sergio Serrano 
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AW, Daniela Bohor que tiene Daniel Bohor, entonces como que es un es un plus porque tú estás 

llevando público de lo que tú subes. Si se llama boats. 

 

Speaker 3: 

Además de la página Naacar que ustedes manejan, ustedes cuentan con página web que brinda 

servicios y de la página. 

Speaker 2: 

Me preguntaste algo que venía en noviembre, pero de nueva cuenta acabamos de crear la 

página web. Ya lleva una semana, no la hemos lanzado. No, no la hemos lanzado aún porque mi 

idea siempre ha sido siempre que va a sacar algo. Yo aprovecho ese lanzamiento pues para 

vender más cosas entonces. Espero que esto no salga antes de noviembre o no, no se rige por 

Hainan. En noviembre vamos a sacar una caja con el producto, nos vamos a sacar un producto 

nuevo y lo vamos a incluir en un kit, en un kit completo facial. Son 5 productos. ¿Entonces cuál 

es la idea? Sacar eso, pero con un pre orden en la página web. Entonces, de cierta manera yo voy 

a mandar público a la página web para comprar algo que se va a entregar como a los 15 días de 

noviembre. Igual llenar digamos, una base de datos hoy chaque la cuenta, la página web o la base 

de datos, a parte porque también es necesario tenerla. Chequen nos describen el catálogo y todo 

eso. Entonces podemos redireccionar toda la página web y ahí se va generando como como un 

banco o una base de datos, porque es que a mí nada me garantiza que a Instagram se le parezca 

brutal, así bruscamente se le pare el culo y me cierre la cuenta. Y mi base de datos es Instagram. 

Mi negocio es Instagram. Entonces yo necesito tener esa base de datos que me está quitando 

Instagram, pasarla a una base de datos que se apropia. Entonces eso es como en teoría los blogs, 

por lo que pague la página web. Por lo que va a salir la página web. También les permitiría cómo 

les será más fácil el proceso. Si de cierta manera, de cierta manera me da miedo porque no estoy 

tan pendiente de eso. Será más fácil para mí responder. 

 

Speaker 1: 

Hay que estar como entrando a la página a ver si alguien compro, pero necesito ya como tener 

eso y empezar a organizarme. ¿Digamos que todo se vuelve una costumbre, entonces un hábito? 

 

Speaker 2: 

Pues costumbres diferentes. Eh digámoslo de las cuentas, yo las cuentas las llevaba 

empezando, me gastaba la plata y ni me daba cuenta que después de un tiempo empecé, me gasté 

un bombón, me compré un mí con vuelvan. Entonces como que es un hábito y. Sé que va a tener 

que acostumbrarme a esto que digamos en la página web sería de manera más general y vamos a 

iniciar personalizado. Pues digamos la atención. Pues sí, digamos que la página web únicamente 

sería para generar una compra, ya que el cliente quiere pues una atención personal y tendría que 

escribirnos, pero en la web está como la información para tal cosa. 

 

Speaker 1: 

¿Consideras que la cuarentena ha llevado a que los emprendimientos crezcan? 

 

Speaker 2: 

Si te soy sincero, sí. Uff, demasiadas. Creería que sí. Pero a nosotros nos sirvió para operar 

demasiado. Sí, sí, la verdad me sirvió mucho y es que la ventaja de la idea fue que nos 
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publicaron iniciando entonces como que toda la causa social que tú hagas, que ante todo la causa 

social que tú hagas o que se ayuda, pues va a tener mucho más impacto. Es como que, de cierta 

manera, las primeras cosas que surgieron. Pues tuvieron un mayor alcance porque había más 

gente mirando. Ya si tú te fijas después de cierto tiempo, ya sea bueno como no comercial, ni 

que ellos cobraran, pero como que perdió el. El impulso se sitúa entre las primeras publicaciones. 

Son 500 likes, se titula y mira, después ya no pasan de 100. 

Entrevista Food and Places 

 

Speaker 1: Fabián Martínez 

Speaker 2: Food and Places 

 

 

Speaker 1: 

¿La primera pregunta sería de qué manera han influido las redes sociales en sus 

emprendimientos o en su emprendimiento? 

 

Speaker 2: 

Pues la verdad cuando comenzó food and places en 2015 y digamos que Instagram hasta 

ahora en una red social que se estaba posicionando. O sea, no tenía la app que tiene ahora y viene 

de momento. Digamos que leímos mucho potencial al poder a poder mostrar las experiencias 

desde. Desde esa red social que hoy en día es luego que es como la más usada, sino que es la más 

usada. Todas las redes sociales y realmente. Pues cada vez se van implementando más 

herramientas super interesantes que han ayudado mucho a la marca a posicionarse y a y a poder 

generar nuevos contenidos, nuevas experiencias para los usuarios. Entonces digamos que es 

fundamental las redes sociales para nosotros y diría que para cualquier negocio hoy en día vale 

este. 

 

Speaker 1: 

La página sigue un calendario de publicación para tener un orden y no repetir contenido 

durante la semana o pues si van publicando de hecho nosotros. 

 

Speaker 2: 

Bueno, ahí te cuento. Nosotros manejamos dos tipos de cronogramas. Uno, pues en realidad 

son tres tipos de cronogramas, uno que es el cronograma de publicaciones que nosotros tenemos 

normalmente. La semana subimos de dos a tres publicaciones. Si el diablo día si, pues no, no los 

tengo como cuadrados, pero normalmente yo trato de que sea lunes, el miércoles o jueves otra y 

el terminar el sábado o domingo con una publicación así de que la mayoría de veces siempre son 

post, pero a veces sacamos, como por ejemplo ahorita tenemos un concurso con Camacho. Si 

publicamos el concurso, entonces tratamos de dar un espacio y no publicar enseguida como otra 

publicación para que no se pierda el concurso para el otro cronograma que vamos a hacer 

cronograma de pauta, que es cuando descom pauta paga y ya ha cuadrado con los restaurantes. Y 

el otro, que es el de cuando trabajamos con emprendimientos y cositas y cositas así que que son 

marcas que de pronto no, no pueden pagar en este momento la pauta, pero si quieren darse a 

conocer y nos parece a nosotros que tenía una idea interesante, una propuesta choir y con ellos 

estábamos también otro otro panorama. Tratamos de ser muy organizados con eso para que 
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primero no se repita contenido, que la gente no vaya encontrar un feed muy aburrido, que como 

que hay mil hamburguesa, hamburguesa, hamburguesa no? Y siempre como variar un poquito y 

que la gente le guste bastante, encuentra bastante. 

 

Speaker 1: 

Ya que te metes en el tema de que trabajas con algunas páginas, con emprendimientos, con 

negocios, ¿cómo es trabajar con estas páginas? O sea, pues han tenido problemas o todo ha sido 

muy armónico, digamos, no realmente. 

 

Speaker 2: 

¿Pues qué es lo que pasa? De hecho, en estos días voy a subir un video hablando sobre el 

tema de la publicidad en Fueran Places y que mucha gente pues surge les. Les surge la duda y 

todo. Pero nosotros siempre trabajamos, tratamos de trabajar con marcas que nos gustan, pues 

tratamos. No siempre lo hacemos en realidad, porque siempre cuando buscan para, para, para 

generar un contenido, una pauta, siempre miramos, pues que la marca nos guste, que se acomode 

a lo que nosotros somos como marca y lo que queremos mostrarle al público y realmente que 

pensemos que a la gente le va a gustar muchísimo, eso sí, entonces ya como, como teniendo eso 

como un principio para empezar a trabajar con una marca, pues es muy muy muy muy difícil que 

digamos vaya a ocurrir algo malo, que nos vaya a pasar algo con la marca, así normalmente 

nunca ha pasado. 

Siempre hay como el primer encuentro y nosotros tratamos siempre, como he de probar antes, 

como lo que sea que vayamos a publicar esto para que sea como acorde a lo que vayamos a 

decir. Y todo eso no, nunca. La verdad nunca hemos tenido problema, no ha sido difícil tragar 

con ninguna marca y nos ha ido muy bien. 

 

Speaker 1: 

¿Vale, una pregunta más de Food and Places qué ofrece la página? Pues Bumangués que se 

respete, que le gusta la comida, sabe que es la página, pero en si para la gente que no, ni idea 

 

Speaker 2: 

 

La verdad, nosotros somos básicamente un blog, Crítica de moda. O sea, el auge del término 

fuì pues salió hace como unos años y es. Es como él. La forma en como nos llaman a los 

influenciadores gastronómicos o que hoy en día como fueran plazas y otros varios blogs que hay 

en la ciudad. Y lo que hacemos nosotros es realmente como mostrar la experiencia desde el 

punto de vista de un comensal cualquiera, cualquiera, porque yo no soy ningún experto en 

comida ni nada. Yo soy administrador de empresas y si me apasiona la comida de toda la vida 

me ha apasionado. Tengo en mi familia hay gente que cocina y hay chefs y abuelas que les 

encanta. Ordinariamente siempre he estado rodeado de mucha comida y me apasiona el centro y 

la verdad lo hago con mucho gusto y siempre hemos querido mostrarle la realidad a las personas 

de cómo nos van a un restaurante. En todos los sentidos y pues con nuestra opinión muy, muy 

subjetiva. 

 

Speaker 1: 
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¿Vale, este cuál cree que es el factor diferenciador que genera que las personas vuelvan a food 

and places? 

 

Speaker 2: 

La verdad siento que es el estar evolucionando, creo yo, y la constancia. Esas son los dos 

factores que me parecen claves y que siempre nos han funcionado mucho desde que nos vean 20 

personas hasta hoy en día, que nos ven más de 7000 8000 personas en las historias y en el 

contenido. Realmente ha sido es el estar siempre, constantemente publicando, no, no dejar de 

publicar, no es la modestia. Aparte somos el blog que más seguido publica contenido en 

Bucaramanga y review sobre restaurantes y recetas y cositas así. Siempre son dos o tres 

publicaciones a la semana y creo que eso nos ayuda muchísimo a mantener el público muy 

contento y muy conectado con lo que hacemos. Y por el otro lado está la evolución del contenido 

que critica. Estamos trabajando día uno, no formatos de política cuando empezó la pandemia, 

pues nos vimos obligados como a cambiar la temática de estar viendo los restaurantes. Pasamos a 

los delivery, después pasamos a las recetas en casa que a la gente le han encantado. Ahorita no 

hemos podido trabajar tanto, pero vamos a seguir con esta sección porque les ha gustado mucho 

y también otro formato debido a que se mostraban ya más profesional como para darle un aire 

mucho más, eh? Pues sí, valga la redundancia profesional al al blog son los videos que estamos 

trabajando con un camarógrafo, con una edición muchísimo más pro y que a la gente le ha 

gustado también muchísimo en ese formato. Entonces esos dos factores claves, la verdad. 

 

Speaker 1: 

Ya que toca el tema de digamos formatos, no? Como no solamente hay que hacer fotos, pues 

que es que que aburra a la gente. ¿Cuál cree que es el formato digital más efectivo? 

 

Speaker 2: 

Pues ahorita mismo, en este momento me parece. O sea. A mí me parece la clave clave. Súper 

interesante. Por lo menos del tema de aórtica. Hablando de Instagram no entiendo el tema de los 

eu, ji TBI me parece que son. Son muy chévere, muy interesantes porque son muy versátiles, te 

permiten hacer contenido. Es bueno. Aparte que es más de un minuto. Te permiten hacer un 

contenido mucho más completo que lo que permitió antes Instagram únicamente con las 

publicaciones que un minuto por primera era solo un minuto después fue un minuto. Por la 

publicación que uno podía ir pasando. Pero la gente con lo que no, no sé. No sé. Siento que se 

perdía mucho el público. Ahora con los años te ves mucho marfá de ir a explorar en Instagram y 

como que llega más gente. Ahorita salieron los reales, que los estamos trabajando también, eh? 

Hay como en otra y desde otra perspectiva que es con postres y como comienzas y tipo foodporn 

y a la gente le ha gustado también, pero digamos que nuestro sea nuestro formato más, más 

efectivo es aitite. 

 

Speaker 1: 

Food and Places utiliza página web. 

 

Speaker 2: 

No, no tenemos el proyecto, queremos hacerlo, pero hasta el. Por el momento no tenemos 

página web, únicamente Instagram y Facebook. 
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Speaker 1: 

¿Cree que es una gran ayuda una pagina web para una página en instagram? 

 

Speaker 2: 

Sí, sí, me parece. Depende lo que uno quiera hacer y el enfoque que uno tenga con lo que esté 

haciendo. Pero me parece por lo menos que para Sudán Places puede ser un buen complemento. 

No, no lo es. No lo hemos terminado de de canalizar bien, pero si lo queremos hacer de hecho 

una aplicación, ¿no os parece? Las aplicaciones parecen muy competitivas. Creo que una 

aplicación sino entraríamos en ese mercado, pero si una página web donde la gente puede 

encontrar como un poquito más de información que pueda no se encontrar. Como todo, todo lo 

que uno hace. Pero como más. ¿Cuál es la palabra? Sí, como. Como todo junto, si me entiendes. 

Se que todo lo encuentra en ningún lugar. Tu sabes que Instagram está en todos los posts. 

Entonces vamos a mirar hasta el final a no, sino que sea como un filtro mucho mejor que de una 

experiencia con mucha más calidad y mucha más efectiva a las personas. El próximo año si Dios 

quiere salir con eso y vamos a ver qué tal con eso también queremos. Me parece una herramienta 

clave. Nosotros queremos tener como unas opciones hoy como para que la gente pueda obtener 

descuentos en diferentes restaurantes para cositas muy chéveres, que estamos trabajando en serio 

en eso y esperamos el otro año poder salir con eso. Pero fundamental si uno quiere, no sé, o sea 

como consolidar más su público, me parece que se van a responde de manera personalizada o 

generar pues a los comentarios realmente digamos bueno, qué pasa normalmente cuando nos 

comentan los post tratamos como de tener interacción, pero no podemos. Como alargarnos tanto, 

pero si no llegan muchísimos mensajes directos con e. Muchísimas. Bueno, gente pidiendo 

recomendaciones y diciéndonos oye, qué tal? O sea, son muchos, muchos los que sabes que no te 

van a día al día buscando una recomendación. Y el mensaje se va haciendo. Demoramos en 

responder, pero siempre lo hacemos personalizado dependiendo de lo que hagamos que, que, que 

necesita la persona. Siempre, siempre lo hacemos así. Pero igual digamos que si mantenemos un 

lenguaje marca pero pero a cada persona le damos una respuesta personalizada. 

 

Speaker 1: 

Entonces, ¿ya que ese nuevo lenguaje marca ellos el lenguaje que utiliza, puedes hacer más 

público? 

 

Speaker 2: 

Sí, si realmente. Digamos que no sé si la gente podrá notarlo. ¿A veces hay gente que me dice 

Oye, por qué dices tanto? Hola chicos, qué pena que limpio la cámara. Tranquilos. ¿La gente me 

dice o por qué hice tanto? Hola chicos. ¿Por qué usas tantas palabras? Pero pues ya es algo 

como. Como. Muy, muy contempleis. Sí, sí, exactamente. Tú ya la gente sabe que escucha. Hola 

chicos, ¿cómo están? Ya saben que es Food and Places. Sí. Y digamos que asimismo también 

respondemos a los comentarios de atenuados como los emojis que usamos siempre para 

responder todas las cosas. Entonces hemos digamos que vamos, digamos que, logrado, como por 

ejemplo enfocar ese lenguaje marque y hacerlo bien chévere varonilmente, pues le guste como la 

respuesta y se sienta muy cómoda con con lo que respondemos. 

 

Speaker 1: 
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Vale ya, pues, para terminar, la última pregunta, ¿cree que los hashtag o palabras claves son 

esenciales para lograr atraer clientes como para tener más interacciones en las publicaciones? 

 

Speaker 2: 

La verdad, en un principio siento que lo fueron en Instagram cuando todavía no existía tan 

precies y cuando empezó Instagram creo que era muy muy muy muy útil. En este momento. No 

siento que sean inútiles, pero tampoco en lo personal no. No usamos hashtags ética. Estamos 

digamos que con las nuevas regulaciones de las SIC si es necesario para todas las publicaciones e 

pautadas usar el hashtag de publicidad, pero el resto no. En ninguna publicación disputan 

precios. Ustedes van a ver hashtags. No nos parecen, digamos, esenciales a nuestra forma de ver. 

Pero sí, sí sé que hay marcas que los usan, que son útiles y que sirven mucho para obtener mayor 

alcance, sobre todo, digamos, para que la gente los vea. Pues porque en otras ciudades que 

cuando buscamos ciertas palabras claves, pues son muy muy útiles, pero personalmente no las 

usamos, no nos parecen esenciales. 

 

 

Entrevista Melissa García 

 

Speaker 1: Oriana Castro 

Speaker 2: Melissa García 

 

 

Speaker 1: 

¿De qué manera influyó el manejo de las redes sociales para el éxito de tus empresas? 

 

Speaker 2: 

Yo soy fiel creyente que las redes son un nuevo punto de venta. Si, uno no puede ver las redes 

como que hay que tener redes porque todo el mundo tiene redes, si no hay que tener redes porque 

quiero generar ventas y quiero generar posicionamiento por ahí. Las redes han influido 100 por 

ciento, nosotros por ejemplo con la fábrica abrimos un país nuevo en donde no conocíamos 

absolutamente a nadie, con una marca 100 por ciento colombiana, sin haber tenido nada en 

Panamá más que lo que habíamos hecho en Colombia y lo logramos hacer. Y gran parte de esto 

así fue la estrategia digital que hicimos. Digital en todo el sentido, porque manejar redes no es 

sólo publicar es ver cómo llevo a la gente a donde quiero, a mi sitio. Cómo hago que la gente que 

tenga ahí sea la que quiere estar ahí conmigo y que la gente tenga algo relevante para quedarse. 

 

Speaker 1: 

Sí, bueno, por eso es que quizás hay gente que no le va bien, porque sólo de le toma fotos a 

los productos y no conecta con el público, no? Yo por ejemplo, estaba viendo a tu Instagram y 

también publican las personas que hacen los rompecabezas. También te cuentas cosas, cuentas 

quiénes son ustedes y todo eso pueden hacer que conecten con el público. 

 

Speaker 2: 
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O sea, digamos que siempre es importante tener una estrategia. O sea, al principio creo que 

todos cometemos errores. Cuando empezó esto de Instagram y demás, empezamos a pensar en 

publicar, en estar ahí. La mayoría de nosotros también somos agencia, somos con Pasajero 

Producciones y a veces nos llegan los clientes. A nosotros nos dice que no es que tengo que estar 

en Instagram porque todos usan Instagram. Si quieres comparar Instagram, sí o tengo que estar 

en Twitter. Pero tu marca realmente quiere copada en Twitter? Sí o quiero ser estar en Tik Tok.  

A nosotros nos cuesta un montón porque digamos que somos otra generación y realmente 

inventarnos algo que funciona en tic toc es muy difícil, pero es un reto al que hay que llegar. Al 

final todo va a ir para allá. Entonces pienso que el gran éxito en las redes está en entender que 

detrás de cada publicación tiene que haber una estrategia. Si, por ejemplo, ahorita tú mencionas 

con Hilo de Plata quiénes estaban detrás de los rompecabezas. Yo ese día generó un montón de 

ventas y en erectas de libros y hablando rompecabezas. Pero cuando la gente vio el hilo de plata 

y dijo Ah, usted sólo de hilo de plata, yo quiero el libro. Entonces el elemento iba al general. Sí, 

y yo qué? Cuando digamos que yo dije Diego, tenemos que mostrar, es que yo estaba buscando 

realmente engagement. Sí. Quién está detrás de la marca? Porque al final la marca siempre tiene 

que crecer de la mano de uno. Sí, eso es importante. Igual nos pasó, por ejemplo, cuando hicimos 

no sé si lo viste, pero hicimos un video. En la fábrica que decía nos unimos al si acepto, no sé si 

lo oíste. Sí, bueno, la verdad fue que. La Fábrica se nos apagó. Sigue apagada, pero fue bueno y 

más o menos prendiéndose otra vez. Pero teníamos que publicar al todo el mundo publicaba el 

amor no se cancela ya es obvio que se va a cancelar por ahora. O sea, no, no, no lo podíamos de 

irnos. Como iba todo el mundo diciendo no canceles tu boda, aquí estamos. Entonces dijimos 

venga, pensemos algo que conecte con nuestro público. O sea, yo no puedo decir oiga, decidí 

encerrarme en casa y alejarme de mis amigos, no la fábrica, mis nichos, matrimonios. Qué es lo 

que identificó matrimonio? Si acepto la palabra que todo matrimonio dicen, sean judíos, sean 

católicos, cristianos, evangélicos, todos dicen lo mismo árabes, chinos, todos dicen lo mismo. 

Ahí fue la estrategia. Decidimos unirnos al si acepto. Aceptamos. Quedarnos en la casa a guardar 

nuestros equipos. Lo aceptamos todo para cuando sea el momento. Y en ese momento, y te lo 

cuento porque a veces uno se olvida esa parte y generar el engagement de quien estado de la 

marca. J Juan Diego, mi socio. A pesar de que ese video y yo escribí el texto y vamos a buscar 

una voz off profesional para que lo hicieran, pero solo era una plata. Entonces Juan Diego me 

decía pero Meli si estamos para pagar a criticais. Y dijimos bueno, pues hagámoslo con nuestra 

voz, claro, y también en video, por lo que por todo el mundo nos dijo oigan, yo cuando escuché 

su voz casi lloro, fue espectacular, porque ahí está el sentimiento, claro, , ahí está la cara detrás 

de la marca. Entonces digamos que esa estrategia a nosotros nos ha funcionado mucho. Sí, 

entonces hay veces que uno no digamos yo no soy la influencer, pasar todo el día hablando de 

cámaras porque yo no soy esa, no es mi personalidad, pero en algunos momentos mostrar quién 

soy y quién está detrás de la marca, entonces pienso que eso es importante, algo que nosotros 

también nos ha costado. Cuando uno tiene varios emprendimientos y es como los conectas, si tú 

te das cuenta, Yo lo publiqué en la fábrica, lo publiqué pasajero porque vi un poco de siete mil 

personas o necesito aprovechar. 

 

Speaker 1: 

Sí, claro. Y yo vi como al final le pusiste, somos los mismos de la Fábrica, Pasajeros e Hilo de 

Plata. 
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Speaker 2: 

Si te das cuenta, es el mismo Post, sólo que dependiendo de cuál red lo publiqué, puse de 

primero eso entonces de la pobreza, porque somos los mismos de Pasajero Producciones y en 

pasajero puse son mismos de la fábrica. Sí. Entonces eso digamos que también es algo 

importante y es tener claro que yo no puedo mandar. Digamos yo tengo el email comercial de 

rompecabezas, porque eso es lo que estoy haciendo con hilo de plata y es lo que en ese momento 

se está moviendo.  Nos hemos vuelto selectivos en las marcas que seguimos. Si dejar de seguir a 

una marca es hacer un segundo. Y eso es lo que pasa con los influencers. Cuando habla mucho 

no te dice nada, pero desde que en un minuto. Entonces eso también es algo importante en el 

tema de marca, en el tema de estrategia. En unos pocos los rompecabezas hoy en día. Claro, 

obviamente eso ha dado también un poco la experiencia. Entonces vamos viendo la reacción del 

producto y decidimos que vamos a tratar hoy y analizamos. Facebook que te permite segmentar 

tu ya segmento y digo venga, voy a hacer una pauta a la gente que es especialista rompecabezas, 

pero yo tengo que decir venga esa gente, yo lo voy a llevar por donde, porque esa gente 

probablemente después de que todo el mundo te tengo que llegar con mi rompecabezas más 

difícil de armar, que puede ser el de la calavera. Sí, sí, voy a buscar la gente que vive en 

Santander o que ha estado Santander recientemente, pues oye el arpón Laguna Urquiza, Laguna 

Brava, sí. Entonces en esa segmentación siempre pensaré en el yo estuvieron y es quién es ese 

cliente? Qué? Qué es lo que mueve a ese cliente al que quiero llegar? Por ejemplo, para la 

campañas del padre, no sé si la viste. Hicimos la campaña el día del Padre, la lanzamos padre, 

lanzamos tres días antes del día del Padre. Nosotros dormimos, pero vendimos todas las que 

puedas imaginar a todo el país. Sí, con una campaña sencilla, como si tu papá ya se 

santandereano que extraña a Santander, si tu papá está santandereano que en cualquier 

conversación habla Santander. Si tu papá se está quedando claro que se toma un café y un tinto 

en la mañana, si es buscar y pensar que todo el mundo diga oye, a mi papá, hácese ese. Ese es el 

que necesita el libro. Sí, ahorita me acompañes a en Navidad estamos haciendo la parecío y yo 

tengo que ubicar a que todo el mundo sienta que Rompecabeza es el mejor regalo que le pueda 

dar a alguien. Si es una niña de 15 años le sirve rompecabezas, es una niña de siete, le sirve. Si es 

mis papás les sirve, pero yo tengo que comunicar. digamos que todo el tiempo. A mí la red 

realmente me apasionan y desde realizó todo el tiempo. O sea, para mi en hoy es gratis. Ningún 

cliente llega gratis, nadie llega porque sí. Cuando tú te hagas redes sociales y de repente empezó 

a seguir todo el mundo. Tú no puedes decir oiga, qué casualidad. Hoy todo el mundo le da por 

seguirme porque martes no venga en Japón. Por qué me está siguiendo?. 

 

Speaker 1: 

¿Han manejado colaboración en alguna colaboración con alguna marca? 

 

Speaker 2: 

Sí, y somos muy cuidadosos en cómo lo hacemos. Por ejemplo, la fábrica en Panamá. 

Nosotros llegamos a Panamá con la fábrica. Una de nuestras estrategias. Digamos que más 

importantes y creo que mayor impacto tuvo fue uscar a Jessica Barboza, que es la hermana de 

Sascha . Es de las más top en Panamá. Entonces todo el mundo me preguntaba aquí en 

Colombia, cómo llegaste a Jessica? Lo primero es tú nunca puedes llegar pidiendo un favor 

porque tú eres igual de grande que Jessica.Entonces nosotros lo que hicimos fue bucar por qué 

Jessica Barboza pudiese necesitar la Fábrica? Osea no es Jessica publicame te admiro. Es yo 



272 

 

 

quiero que usted entienda que la fábrica lo máximo ella ya se caso no me servía para 

matrimonios. Pero yo entré con ella antes de los bebés. Pero mira, por ejemplo, que te voy a 

decir, no te vamos a quitar su redes y a darnos cuenta de que tenía muchas alianzas, pero todo lo 

hacían que por celular no había algo profesional dentro de eso. Entonces le dijimos mira 

queremos plantearte un negocio. Entonces ahí es donde está el éxito en cómo tú te vendes y que 

has construido todo el tiempo. La Fábrica es una marca top, o sea, nosotros siempre hemos 

estado en esos matrimonios digamos que Luxury entonces eso es lo que vende Jessica. Si yo 

fuera una marca masculina no puedo llegar allí, así que tengo que buscar otro tipo influenciador. 

Empezando a trabajar con ella en lo corporativo, pero ahí fuimos, digamos que entrando ella 

conoció nuestro trabajo, conoció nuestro alcance. Cuando llegó lo de los bebés, las gemelas, pues 

entramos con el nacimiento de las gemelas. Entonces digamos que ahí viene el tema. Entonces 

ella siempre cuando hay influenciadores de por medio, es buscar quién es el influenciador. Si, 

por ejemplo, María Clara Rodríguez, María Clara Rodríguez también ha trabajado con nosotros, 

con ella también lanzamos el tema de mamá maternidad y de más. Qué es lo que más importa en 

este caso es pensar quién es el influenciador y para qué lo quiero, si yo puedo ser muy amiga de 

María Rodríguez, pero yo se que ella no me sirve para todo. O sea, me sirve para ciertas cosas. 

Yo puedo ser muy amiga de Laura García, que la conozco, pero ella a quien le llega. Digamos 

nosotros con Cabrón también comenzó muchas veces diciendo que regalemos comida a tal, tal, y 

tal, no, no es así porque se vuelve una cantidad de regalos de comida. Pero qué me está 

generando ese cliente? O sea, realmente le está trayendo a alguien o no? Osea las herramientas 

de influenciadores funcionan, si yo te puedo decir el engagement con Jessica Barboza es un 

engagement que te puede aumentar casi mil segudores añ día, si es que se quedan contigo. María 

Clara lo mismo pero por qué? Porque estás tocando el corazón de los seguidores de ella también. 

 

Speaker 1: 

Exacto. No es como en cualquier influencer, sino también analizar el influencer que tú quieres 

que trabaje contigo, analizar quién es y para qué. No es cualquiera. Y yo creo que es el error de 

muchas de las marcas que no está tiene 15 millones de seguidores. Entonces, con ésta. Pero 

realmente el público que sigue a esa persona no está interesado en mi nicho de mercado 

 

Speaker 2: 

Algo también muy importante es ser uno muy claro con el influenciador desde el comienzo. 

No se trata de regalar desaforadamente cosas, sino ser claro con ellos. Si lo vas a regalar porque 

te das cuenta que no hay otra forma de llegar, pues tienes que ver cómo lo regalas de tal manera 

que le llegue el corazón. Si tú, por ejemplo, haces artículos, no se rosarios y ese tipo de cosas, 

entonces tú dices bueno, venga, le voy a regalar a Tatiana Vargas porque ella es devota de la 

Virgen y si es devota a la Virgen de la Milagrosa le voy a mandar un rosario con la Medalla 

Milagrosa no le vas a mandar a Guadalupe, pero porque tú tienes que llegar al corazón y necesito 

analizar muy bien si vas o que muchas veces uno tienes que regalar tantas cosas, en nuestro caso 

no lo hemos utilizado mucho, mucho, pero en algún momento lo practicamos. Pero siempre hay 

que pensar es no es dar un regalo por dar un regalo. Es cómo hago para que ese regalo llegue a su 

corazón y ella orgánicamente lo publique. 

 

Speaker 1: 
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Si, la idea es que a ella le nazca realmente publicarlo porque le gustó. Y mira que la gente se 

da cuenta cuando es una publicidad, porque le toca a cuando es una publicidad, porque realmente 

le gustó el producto o el servicio y yo me doy cuenta cuando un cuando un influenciador lo hace 

por publicidad ,de hecho ahorita en Colombia viste que los influenciadores tienen que poner 

cuando es publicidad. 

 

Speaker 1: 

Y por ejemplo, en en cuestión de Instagram existen algún tipo de hashtags o palabras claves 

que tú crees que sí funcione para llegar a un público? 

 

Speaker 2: 

Digamos que nosotros ponemos, pero más como por últimamente hemos bajado el número de 

hashtags. Si de pronto en Panamá los pongo más porque los necesito más. Pero con los 

rompecabezas ponemos rompecabezas. Colombia, Santander. Paramos, por ejemplo, el Paramo 

en este momento. El páramo está en tendencia. Todo lo que sea paramos, se mueve. Entonces, si 

tú ves que el Hashtag del día es Santurban no se toca. Si vas a publicar algo del Paramo, pues te 

puedes pegar a ese Hashtag. Si funciona y está bien, sí, pero yo siento que llenarse de hashtags 

no es tan bueno. No, no será necesario. Sí, sí, trato de publicar. Por ejemplo, siempre pongo lo de 

Hilo de plata, la fábrica, la fábrica Colombia, la fábrica Panamá, porque bien o mal cuando la 

gente ponga esas palabras que les salgamos nosotros y no la fábrica hamburguesas y no 

pretender que sea con nosotros. Pues si, esa es como la idea, pero de resto creo que lo generales, 

o sea los de la localización, que la gente lo va a poner en el caso de rompecabezas es porque todo 

lo que este buscando un rompecabezas va a escribir rompecabezas. 

 

Speaker 1: 

Y por ejemplo, ustedes manejan algún tipo de cronograma para las publicaciones o algún tipo 

de horario específico? O es cuando ustedes consideran analizando las estadísticas?  

 

Speaker 2: 

Nosotros intentamos un tiempo, digamos, desligarnos un poco el tema de las redes, pero no 

fuimos capaces osea realmente qué pienso yo que ahí uno tiene que ser inmediato. Pues a mí me 

desesperaba porque yo le decía a la agencia públicame esto y entonces me decía no, pero no, 

pero es que no está en el cronograma. Pero es que Colombia ganó, ya no me sirve para dentro de 

una semana. Entonces, en ese momento lo hacemos nosotros. Entonces yo sí digamos que 

pienso, por ejemplo nosotros, digamos en el tema de los rompecabezas. Yo tengo rompecabezas 

que están en 3D, que se deshacen, tengo otros que se caen en cámara lenta, tengo personas que 

yo si trato como de no botar los Dieciocho de cámara lenta porque no me va a generar nada, 

entonces trato como ir pensando qué hacer. Pues por ejemplo, si mañana es algo relacionado con 

el Paramo de Santurban Tengo que votar un rompecabezas de para ese día. Todo está pensado, 

todas las redes, ya estoy pensando en la campaña de Navidad, que voy que voy a hacer en 

Navidad? Con el tema de los rompecabezas, Cómo lo vamos a meter? Cómo vamos a meter? O 

Pero digamos que no somos tan rígidos en eso como él, en esos cronogramas de que el lunes, 

martes, miércoles, jueves, sino más bien yo tengo todo el material. Pero si mido, por ejemplo, 

cuando digamos publicó algo de La Habana y veo que se mueve y que ese día vendí 12 de La 

Habana. 
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Speaker 1: 

Y por ejemplo, yo estaba viendo en los rompecabezas que tú no solo subes fotos de los 

rompecabezas, sino también cómo es mejor armarlo. Entonces quedaron los formatos digitales. 

Crees tú que te ayudan más a posicionar la marca? Video, foto o que? O qué tipo? 

 

Speaker 2: 

Bueno, pienso que el video, pues solamente la reproducciónes son muchísimas se ve mucho 

más. El video tiene un impacto mucho más grande y una visualización mucho más grande que la 

fotografía. Pero si tú solo haces videos, también te quedas. Pienso que hay que ser híbrido. Sí, 

pienso que siempre uso la interacción. Eso de encuestas, preguntas, todo eso, porque eso te mide 

tu también saber qué tanto estan contigo. El hecho de dar tips pues es chévere, porque al final 

eres la que más sabes y te estás posicionando como que tú eres la que sabes y lo vemos en la 

fábrica. O sea, si te vas a casar de día no te puedes casar despues de las 5 de la tarde porque no 

va a funcionar. Al final le estas dando a la gente el tip. Qué digamos cuando servicio tampoco 

puede. Cuántas pro-ducto? Tú puedes contarlo todo cuando servicio. Tú no puedes dar el secreto. 

Si después de para que me te pateemos no te lo vas a decir. Venga a hacerte la foto vaga. Yo no 

soy de esa filosofía. Claudio pudo hablar un poco de la marca y demás y de lo que es la voz en 

general, porque no basta decir vengan otros ahí, de esa manera hacemos, hacíamos un curso de 

Poti diferente a quizás un producto de ropa que entonces no te combinas número uno, por 

ejemplo. Eso es muy chévere. Sí que lo he visto en muchas marcas. Es Pájaros sí que te molesta 

el tema. El tipo de luxe que te con una misma cosa como lo puedes usar es en el físico, en un 

servicio. 

 

Speaker 1: 

estaba viendo que ustedes tienen ya páginas web en las tres empresas. Sí. O sea, es es mejor. 

¿Cómo haces para que la gente Instagram conecte con la página web? Sientes que te desconectas 

un poco del público o crees que es de gran ayuda? En que te ayuda? 

 

Speaker 2: 

Porque tener la página web siempre hay que tenerla. Porque seriedad si así sea que unos es la 

voz gratis de Wix no importa, pero tiene que haber algo que dé seriedad y de nombre. Si a la 

gente le da confianza en el tema de lo de plata, toca porque es el icons. Cierto que yo generó 

ventas por ahí, la gente me compra por ahí. Entonces yo toda mi pata en lo de plata, ir a la página 

web, la que yo pato en redes hoy en día está muy caro. O sea, hoy en día, como mucho, se 

mantienen en el celular por el tema de estos cuarentenas y demás. El costo casi que por campaña 

no se baja de 150 mil pesos cuando puedes hacer por 30 minutos. Tu sacabas algo si, pero en 

costos dirijido, o sea mil o 150 mil pesos por pato. Entonces yo por ejemplo, qué hago con este 

tipo de pautas? Pues vuelvo a la página. Yo respondiendo, llevando tráfico, generando compras y 

demás. No he generado por el carrito y vamos, yo diga no, venga, esta pata me generó esta venta, 

pero si yo le preguntara gente como llegase a nosotros no lo vi por redes. Es una persona que no 

tiene ninguna conexión conmigo, pues llegó por sí. Entonces digamos Brahma es, o sea, la 

página lo es todo en la página estatu. Si en la fábrica es donde más información hay, Tanit 

direcciona la gente. Cómo cuando yo mando mi portafolio, la gente, los hermanos taparemos el 

maletín ompleto mío y toda la gente lo ve. Esa es la página. Sí, ahí lo estoy mandando para allá. 
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En Pasageros Producciones es más que todo el rey pasajero, digamos que aportó la marca que 

más tengo abandonada. Quiero meterle más tiempo en el tema de redes, pero pasajero pues es es 

la página en la que la seriedad y Sokal sostienen a esta gente, esta gente, esta gente con o trabaja. 

Entonces sí considero que la página web es necesaria y da mucha, mucha seriedad y tranquilidad. 

 

Speaker 1: 

¿Crees que la cuarentena sirvió también en el hilo de plata, por ejemplo, que ya es más 

rompecabezas para posicionar más esa marca? 

 

Speaker 2: 

Creo que la cuarentena en la cuarentena creció casi un 146 por ciento el mercado del e-

commerce. ¿Qué quiere decir esto? Todo lo que desapareció en lo físico nació en lo digital. Sí, 

todo lo que es restaurantes, aparte de lo físico, ahora sólo son lo digital y todo lo que está en lo 

digital. Cogió toda la fuerza del mundo porque la gente le tocó perder el miedo de comprar por 

internet. O sea, la cuarentena llevó a todo el mundo a que, o sea, quieras o no, tienes que entrar 

por internet. Entonces pienso que está en un auge espectacular. En definitiva, no puedes pensar 

un negocio sin pensar en vender digitalmente, porque todo se tiene que comprar digitalmente. Tú 

no puedes ir a montar una tienda de ropa, pero no va a tener tricomas. Lo tienes que tener porque 

hoy en día todo es eso. Entonces pienso que la estructura decÃamos de la prioridad de los 

negocios cambió. A la gente le importa más hoy tener algo digital armado que tener algo físico 

armado, porque digamos que esto nos cambió y eso llega para quedarse. Esto es un blog que 

seguro sí ya no creo volver a ver en la vida en un restaurante una carta física, eso ya se habones, 

sollado, costos que sobra. Es más, el tema de los meseros se puede reducir si simplemente ellos 

adoptan y hacen aplicaciones donde uno pida por ahí y no tenga que llegar, me saquen del baúl. 

Cierto, eso llega para quedarse y digamos que tenemos que ir con base en eso. Si el tema de los 

matrimonios y demás, o por nosotros, digamos yo zener, es que lo comercial de la fábrica y yo y 

yo vivo Panamá. Yo manejo la fábrica Colombia desde Panamá. Y eso a la gente le cuesta un 

poco. Después de diez años la gente dice bueno, es agente, servicio a mi prima y al camión. Ya 

no hay quien contrato con él. Pero hoy en día eso ya no importa. Hoy en día todo se puede rodil 

por sumí y le parece que es igual de válido que reunirse presencialmente. Entonces todo el 

mundo tiene lo digital. Acábate con una fuerza impresionante. Todo el mundo necesita estar 

fuerte digitalmente, porque lo que está ahí vitalmente fuerte, es lo que fuerte. Si tú y el ventos 

sancocho de mi barrio, pero ya no, últimamente no me envió nada porque. Pues si se lo dicto no 

se vivir más que la revista te permite romper barreras, acercar a la gente en motos, por ejemplo, 

hoy en día con hilos de plata que hicimos nosotros estamos que tiendas por rapi, pues tenemos 

Hapuesto y Rappi en Medellín, en Bogotá, en Barranquilla y nosotros no tenemos título de 

propiedad, pero tenemos modelos. Sí nos creamos la estrategia de bodegas y buscamos gente que 

está en la casa trabajando, que puede tener un negocio adicional y puede ganarse una plata por 

manejar una bodega de nosotros, digo de plata, pero entonces para la gente y lo que está ya tiene 

hecho. 

 

Speaker 1: 

Yo vi en la página web que tienen una distribuidores. 

 

Speaker 2: 
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La otra semana lanzamos Rappi, la tienda de Rappi. Entonces eso digamos que es súper bueno 

y eso es lo que tú tienes que pensar y es cómo llego a toda esta gente y cómo hago que mi 

universo sea mucho más grande. 

 

Speaker 1: 

Ya que me nombraste el portafolio, Osea, si ayuda mucho a la marca tener un portafolio o un 

brochure? 

 

Speaker 2: 

Un brochure? Bueno, pues en el tema de la fábrica, pues por supuesto, nosotros tenemos una 

cotización muy linda, con fotos y demás, y el portafolio es lo que hacemos nosotros mandamos 

el brochure, eh? Pero no es como hacemos foto. Ya son los paquetes concretos. Si somos la 

fábrica y normalizamos los momentos de su vida de una forma inolvidable, en una foto 

golpearon Braun y un recuerdo espectacular. Y luego los paquetes. Pero les toca tener fotos 

Panter. Ya tengo que pueden vender con eso. Nosotros siempre a fin de año hacemos un video de 

lo que hicimos en todo el año. Ese video muestra todo lo que hemos hecho en el antes de tener 

chévere y en la página tenemos colgados algunos matrimonios, tanto en foto como en video. Yo 

sé que la gente lo vea y demás es pasajero que tener un rril porque no sirve, que demostrar que 

ha sufrido todo lo que has hecho. Entonces hay que tener un rey que no sería el portafolio si no 

todos tenemos auto fotografíes como evidente y enero de plata, pues es la tienda online que otros 

fotógrafos tienes problemas de todo negocio, por ejemplo para para buscar distribuidores si están 

buscando distribución p pegándole para vela. Si yo no tengo un portafolio bien hecho ni me 

comprar. Yo no puedo mandarle una foto por whatsapp, tengo que mandar algo. Sería la forma 

como los presentes. Lo que la gente te va a comprar, a seguir a la marca para todas las marcas, 

no solamente en lo digital, sino en la marca en sí, es el storytelling. Hoy en día, si tú no tienes 

una marca con un storytelling, curioso, ninguno. Vendo zapatos. Pero qué hay 300 mil personas 

más que un zapato? Y cuál es tu storytelling histórica? El impreso que te hace diferente a ti? Que 

es que esos zapatos los creó mi abuela en un equipo de esos seres solitarios. Entonces hay que 

contar que de su abuela papá, nos tienes cuando tienes zapatos. Sí. Entonces, en el caso de los 

ropa, porque juega a romperme de por modo Falabella en Pan American en cuanto ya 

rompecabezas y probablemente más baratos. Sí, pero si ellos están haciendo región, ellos no se 

han metido con años de Chicago. Yo tengo un libro y dos de plata. No estoy haciendo un libro 

ecomo nosotros y no han podido conseguir las fotos que tenemos nosotros sos rompecabezas son 

uno, no vas a querer enmarcar en tu casa porque es un rompecabezas de una foto de París que ves 

en todas partes, porque eso es una obra de arte. Soy un artista atrás. Sigo acá. Yo tengo fotos 

cuando hago una kamikaze que me va a costar 120000. No oiga el otro porque eso me vale 

30000. No es que yo hago una obra de arte, ni caso. Si es algo único, juego. Qué tal? Existen 

muchas fotos que yo he publicado que salir la gente con ropa para la obra de arte. Y digo todo 

esto es una obra de arte. La que uno tiene es diferente. Entonces ese es el storytelling. Y es que 

está construido detrás. 

 

Speaker 1: 

Sí, exacto, porque muchas personas pueden vender lo mismo, pero hay algo que te hace 

diferente. 
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Speaker 2: 

En el tema de la fábrica. Nosotros somos artistas. Nosotros creemos. Nosotros estudiamos 

cine, publicidad, comunicación social. Nosotros construimos fotos diferentes de todo el mundo. 

Nosotros vemos esto como una publicidad. Hemos hecho Curcio toda la vida. Entonces, para 

nosotros una foto, un matrimonio puede tener abajo un logo evocadas, porque así nosotros 

entendemos esto. Si el tema de los videos, nosotros entendemos tu video como una película, 

porque eso es lo que nosotros estudiamos y así como hacemos contigo un matrimonio, también 

hacemos un libro, fotografía y hacemos arte. Sí, eso fue realmente lo que te abre puertas es quien 

hay detrás de la marca. O sea, cual es ser el storytelling de la marca? Eso es fundamental para 

construir una estrategia digital y lo que sea, si es quién está detrás. O sea, que hay? ¿Cuál es el 

storytelling? O es que resulta que yo vendo torta de zanahoria, pero la zanahoria la siembro en el 

patio de mi finca, en mi finca, siempre orgánica y no sé qué. 

 

 

Entrevista Jennifer de Pirawa – Emprendimiento bumangués de zapatos 

 

 

Speaker 1: Jannys 

Speaker 2: Jennifer 

 

 

Speaker 1: 

¿De qué manera han influido las redes sociales en sus emprendimientos? 

 

Speaker 2: 

En realidad, las redes sociales para la marca, para mí, para todos han sido la herramienta más 

eficaz que hemos tenido, sobre todo porque empezar desde cero con una tienda física es algo 

extremadamente difícil, aparte uno se arriesga un montón. Entonces no, para nosotros ha sido 

súper bueno. Es algo que le comentaba a mi familia y dicen que hacía unos años era imposible 

tener una empresa únicamente, pues por teléfono era súper complicada. Entonces una para mí es 

un boom. Es algo, una herramienta eficaz y que a parte de todo se puede monetizar super bien. 

 

Speaker 1: 

¿Cómo es su día a día para mantener su perfil actualizado? 

 

Speaker 2: 

Bueno, eh. Crear contenido es difícil. O sea, no es algo como que nosotros lo hubiéramos 

aprendido y ya estábamos empapados con el tema. O sea, cuando empezamos con pirawa pues 

yo pensaba unas fotos con el celular y salió. Y no es así. O sea, hay que invertirle tiempo, dinero. 

Pues nosotros ahora mismo somos los que tomamos las fotos, pero puesto porque nos 

compramos todo el equipo, compramos cámaras, luces. Entonces pues nosotros mismos lo 

hacíamos. Pero sí, sí se ve mucho la diferencia cuando te tomas una foto que no está pensada sin 

una foto, como por tomarla. Y ya cuando tú le tomas una foto y le dedicas el tiempo para editar, 

para que sientas que todo se va a ver súper, súper bien y porque puedes por internet. Nosotros no 

podemos decirle al cliente ven, tócalos los zapatos o ven, eh, mira que son de buena calidad. 
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Porque pues lo van a ver cuando el producto llegue. Entonces lo que uno de nosotros le 

ofrecemos es una buena fotos que lo pueda captar y llevará a realizar las compras, que es en 

últimas. Pues con lo que una empresa se mueve con las ventas. 

 

Speaker 1: 

¿Hay alguna marca con la que lleva colaborando mucho tiempo y sea una referencia? 

 

Speaker 2: 

Bueno, eh. Sí, incluso ahorita lo estamos haciendo, porque nosotros mañana, mañana y el 

domingo vamos a tener aniversario. 

Entonces, eh. Pues yo lo que quería hacer era una manera como de premiar a los clientes, no 

únicamente desde piraguas, sino desde toda la comunidad de emprendimientos locales. Entonces 

muchas marcas quisieron participar. Yo lo que hacen es que envían un producto cualquiera que 

ellos quieran mostrar y nosotros les hacemos historias, eh? Por lo general los domingos que no se 

trabaja, pues como que no tenemos fotos de calzado en historia, sino que únicamente yo hablo, 

los saludo, les muestro, digo que son nuestros patrocinadores y mañana es el día del evento. Pues 

con las compras que hagan se les envían esos regalos de las marcas aliadas. Pues al principio no 

me gustaba mucho,pues porque requiere como estar muy pendiente de denoto. O sea, no es solo 

mi marca, sino de las otras, porque la idea es que todos crezcamos. Entonces a veces el tiempo 

de verdad no nos da, porque hasta tenemos que estar pendientes, desde la fabricación hasta la 

distribución hasta atender. Entonces es complejo, pero si es chévere, o sea, unirse con otras 

marcas es muy bonito. 

 

Speaker 1: 

¿Has realizado sorteos con base en una estrategia comunicativa? 

 

Speaker 2: 

Creo que hemos hecho así solos. Fue este año y no! O sea, no hubo. Así como tenemos unas 

métricas que tenemos que seguir y esa es la idea. Inclusive no me gustó el sorteo porque se pasa 

pasado. Yo en ese momento no tenía como tantos seguidores, era como mil. Entonces, eh. 

Primero tenía que dar un regalo que fuera llamativo. Después tenía que, aparte del regalo para 

darle publicidad a Instagram y a otras personas para que mostraran el concurso. Entonces no, no 

me gustó. O sea, sentí que sé que es mejor como publicidad paga en Instagram, que es como a lo 

que más nos pegamos nosotros, eh? Y ya, pero no fue así. Como que Wino lo lo pensamos 

muchísimo, no, porque en ese momento estaba muy cruda en temas así que planearse ya ahorita 

no es que sea muy ducha, pero ya aprendí un poquito más. 

 

Speaker 1: 

¿Cómo es trabajar con influenciadores? 

 

Speaker 2: 

Ahorita pues así como que digamos tenemos fijo alguien no? Pero pues siempre estamos 

buscando una persona que nos ayuda, incluso nos ha ayudado. Por ejemplo a Bucaramanga. Es 

una niña muy buena, muy buena que es Paula Serrano. Ella nos ayuda siempre, o sea siempre 

salen nuevas colecciones, le decimos paly mira tenemos cosas y a ella le gusta, le enviamos y 
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ella es muy buena, muy muy buena eh. Al principio cuando hace un año que pesó piragua, yo jop 

mandaba, era solo influenciadores, sólo influenciador. Les mandé a todo el mundo, mandé como 

unos veinte pares de zapatos. Pues sí, otros ot1 dar resultados, otros no, pero sí los he manejado y 

trato siempre como tener buenas alianzas con ellos porque son buenos. Sí, si uno sabe 

seleccionar bien, son buenos. Pues mira, normalmente lo que nosotros hacemos es cuando es 

alguien nuevo, miramos, tratamos de mirar por encima en cuanto a la gente que lo siguen. Por 

ejemplo, si es una persona chica, pero pues ya la siguen muchos hombres. Descartada pues 

porque nuestro mercado es únicamente para mujeres, eh? Y así. O sea, como también le pedimos 

estadísticas cuando vamos a pagar algo así, entonces pues le decimos que por fa no nos 

compartan las estadísticas. Para nosotros también estar seguros, porque a la hora pues al final es 

un negocio. Entonces pedimos estadísticas y si, si Chevron nos arriesgamos porque hay unos que 

cobran muchísimos, osea ese es el bueno. Incluso hace un mes pagamos una publicidad super 

costosísima dio resultados. Bendito Dios! Dio resultados porque teníamos miedo, pero era una 

una influenciará que cobraba más de 2 millones. Entonces si era costoso pero fue bueno, o sea, 

en realidad fue la que nos subió muchos seguidores y Lasco y las ventas en ventas se vio 

reflejado entonces pues bien. 

 

Speaker 1: 

¿Sigue un calendario de publicación para tener un orden y no repetir contenido durante la 

semana? 

 

Speaker 2: 

Bueno, pues desafortunadamente no tenemos el calendario de publicaciones, si lo hemos 

tenido muy presente, hemos tratado, ¿pero es muy complicado hacerlo porque pues acá digamos 

en cuanto a la parte digital y en el trato con el cliente lo manejamos mi novio y yo entonces 

saben? Y mi novio es el que toma las fotos aparte. Entonces a veces estamos tan colapsados de 

pedidos que en serio no podemos, pero si lo queremos hacer ahorita, pues en diciembre vamos a 

contratar una persona. Entonces a lo mejor me va a dar el tiempo como dedicarnos de organizar 

las cosas, pero por ahora no lo hacemos si está en nuestros planes. 

 

Speaker 1: 

¿Normalmente comparte contenido de valor en la cuenta de negocio a sus seguidores? 

 

Speaker 2: 

Si, si, tenemos conocimiento y yo incluso hice unos unos cursitos apenas empezaron la 

cuarentena cuarentena los hice, pero como te digo en serio, a veces no nos queda el tiempo. 

Nosotros empezamos a trabajar desde las 10 de la mañana, incluso a veces cuando está muy 

lleno desde antes y terminamos a las 9 10 de la noche trabajando, entonces a veces no nos da el 

tiempo, pero si estamos enterados y fallamos, somos culpables de no subirlo. 

 

Speaker 1: 

¿Maneja una base de datos de los usuarios que visitan y comentan la página? 

 

Speaker 2: 

Sí, sí, sí, sí. 
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Speaker 1: 

¿Cuál cree que es el factor diferenciador que genera que los clientes vuelvan a comprar o 

adquirir sus productos? 

 

Speaker 2: 

Yo creo que eso también ha estado en nuestro éxito de la recompra. Es que nosotros de verdad 

le brindamos todo el soporte al cliente, o sea, todo. Si ellos, ellos nos dicen no, es que no me 

quedaron buenos los zapatos, no es como que nosotros no desaparezcamos del mapa y lo 

sentimos, no, nosotros nos encargamos de hacer el cambio, de estar pendiente. Oye, no es que 

tengo tal queja por garantía, nosotros estamos muy pendientes ahí. Incluso si llega un momento 

que es un cliente recurrente y nos dicen ven, eh, hazme un descuento, nosotros tratamos de darle 

el nuevo descuento de hacer envíos gratis, obviamente dentro de nuestra utilidad, no? Pues no 

podemos. Tampoco puedes perder como todo el margen de ganancia, pero lo tratamos de llevar 

así para que el cliente está ahí y la verdad, la mayoría de las compras son recompra. O sea, 

siempre están ahí porque nosotros te damos todo, todo el soporte. Y si en algún momento nos 

equivocamos. Por qué nos ha pasado a nosotros en medio de la embolate y nos equivocamos, 

siempre pedimos disculpas y nos hacemos cargo de todos los que envíos, de todos los que es el 

soporte para que la persona no sienta como que está sola y que me robaron. No, nosotros siempre 

estamos ahí, dale. 

Y en cuanto a esas, eh, pues esos errores que sabe que son normales, que les pese, sobre todo 

con lo que está empezando. Han tenido como clientes que les dicho que es su problema o que yo 

he sido crucetas y todo eso lo acepto. 

 

Speaker 1: 

¿Cuáles son sus acciones frente a los comentarios negativos o positivos de los usuarios? 

teniendo en cuenta que su experiencia puede intervenir en la imagen que tiene un nuevo usuario 

sobre su negocio 

 

Speaker 2: 

Bueno, incluso ayer tuvimos ayer fue un día super pesado, yo creo que por eso ayer cm se me 

pasó ok, teníamos la reunión porque resulta que era una clienta al por mayor. Ella pidió pues son 

mínimo 6 pares, ya pidió 10. Nosotros hicimos el envío fuera, pues el envío salió muy costoso, 

pero pues ella vivía muy lejos en ferias que vivía en el Urabá antioqueño. Eso es súper costoso, 

los envíos hacia allá y más cuando son paquetes tan grandes. Entonces ella se puso súper Brown 

nos dijo que nosotros éramos unos abusadores, que como íbamos a cuadrar eso y pues igual 

nosotros no nos encargamos de de sus cobros y no son las empresas transportadoras, son ellos los 

intermediarios. Ahí en todo caso ella no iba a recibir la mercancía, era un problema terrible 

porque tenía que llegar allá que a aparte de relevos ella lo iba a volver, tenía que volver a casa a 

Bucaramanga, nosotros debíamos pagar envío para allá, envío para acá, o sea, más o menos 

como 150 mil pesos que este era. Fue terrible y no, pues nosotros tuvimos que hablar con ellos y 

esperar que se calmara un poco porque en serio nos trató como si nosotros tuviésemos la culpa. 

O sea, no era culpa nuestra. Y llegamos a una conciliación y nosotros tuvimos que subsidiar una 

parte del envío porque era la, o sea, nos salía más barato en realidad que viniera y volver y eso 

fue lo que hicimos. Pero pues siempre le damos la alternativa al clientes a nosotros, tratamos de 
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que el tenga la razón así no la tenga. Obviamente dentro de nuestro margen de ganancias siempre 

lo hacemos de esa manera al suelo y ahorita. 

 

Speaker 1: 

¿Qué productos o servicios ofrece usted en su emprendimiento? Y ¿Cuál cree que es el factor 

diferenciador de la marca? 

 

Speaker 2: 

Bueno, pirawa es bueno claramente es una tienda de zapatos, pero nosotros estamos 

especializados en zapatos playeros, sandalias sobre esa línea. Muchas personas han preguntado 

incluso, pues nosotros también hagamos. He visto la posibilidad de meter botas de tipo Kombat, 

pero pues íbamos a salir muchísimo en esa identidad y pensamos que no piragua vende zapatos 

en sandalias para playa, sandalias para ser relajada, para estar linda y aparte, pues sean súper 

cómodas. Todo lo que nosotros vendemos es demasiado cómodo. Nuestro factor diferenciador 

está si o si en la atención al cliente. Esa es y todo el mundo nos lo dice la atención que nosotros 

damos desde que saludamos. Hola como estas? Yo soy fulano de tal, o sea la persona que te está 

teniendo, yo soy fulano de tal e voy a acompañarte en tu proceso de compras. Cómo te puedo 

servir así, eh? Tenemos respuestas rápidas muy bien organizadas, porque obviamente hay que 

tener la respuesta rápida. Si no nos demoramos mil horas atendiendo con precios e con 

materiales a parte, pues nosotros no utilizamos nada que tenga que ver con cuero. Somos súper 

apáticos a eso. Usamos productos sintéticos, pero nos nos encargamos de conocer que sean de 

buena calidad. Em. Qué más te digo? Es usar nuestro factor diferenciador sí o sí va a estar en la 

atención al cliente y que nosotros le damos mucha seguridad porque han llegado a nuestra página 

gente que jamás la ha comprado por Internet. Entonces, para ellos hacer una transacción es algo 

difícil. Nosotros realmente le damos todo el soporte, los le enviamos guías para que ellos hagan 

el rastreo del paquete por internet. Y estamos ahí, estamos ahí. Aparte, pues yo tengo como 

tapiado mi Instagram personal en la página, entonces ellas como saben, pues yo muestro la cara, 

osea, es como que es algo muy personal. Entonces por ese lado bien vale. 

 

Speaker 1: 

Entonces, podemos decir, que más allá de vender zapatos ustedes ofrecen la experiencia de 

compra. 

 

Speaker 2: 

Exactamente, antes teníamos unas cajitas que eran muy bellas, eran muy coloridas, tenían una 

frase súper chévere, pero eran plastificadas. Entonces iban a contaminar muchísimo. Por eso las 

cambiamos. Esa fue la razón por la que las cambiamos. Ahora tenemos unas cajas que son en 

cartón micro corrugado, son el color kraft, tienen nuestra marca empresa por todos lados, pero 

entonces tú la abres y te encuentras con un sticker súper lindo, colorido, que dice lo bonito va por 

dentro. Aparte, cuando el paquete llega a tu casa viene envuelto en un mini appel de baja 

densidad negro. Entonces como que todas esas cositas a la gente le gustan, porque no es lo 

mismo que te llegue una caja envuelta en cinta con el rótulo blanco a que te llegue, porque 

ponemos el rótulo donde ponemos como los datos de la persona que hizo la compra es rosado 

con nude, osea, es súper chévere. Entonces por ese lado sentimos que si le damos a la 

experiencia de compra, aunque nos falta un montón, nos falta todavía porque tenemos pensado 
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cómo lo de la fragancia. Nos faltan muchas cosas que sobre la marcha tenemos pensado 

implementarlas, pero vamos ahí tratando de harpa, pasitos pequeños pero fuertes y haciendo uso 

de palabras claves y en la red social. 

 

Speaker 1: 

¿Cree que existen palabras claves que ayuden a posicionar las publicaciones en instagram? En 

su mercado ¿cuáles son esas palabras? 

 

Speaker 2: 

No, no, no, no usamos esas palabras clave, las 

 palabras lo usamos un hashtag, sí, pero así como que en Historia seamos muy insistentes con 

este tipo de palabras, no lo hacemos, no lo hacemos. 

 

Speaker 1: 

¿Cómo opera su modelo de negocio en relación con el brochure? 

 

Speaker 2: 

Todos tenemos los catálogos en los catálogos. Desaparecen, pues precios al mayor, al detal 

como política de la empresa, política de cambio y eso pues si nos lo solicitan nosotros los 

pasamos por el chat y todo ese elegante acceso nosotros. 

 

 

 

Entrevista a Camila, manos de azúcar 

 

Speaker 1: Oriana 

Speaker 2: Camila 

 

Speaker 1: 

Bueno, la primera es cómo han influido las redes en tus emprendimientos. 

 

Speaker 2: 

Eh, bueno, eh. La principal red que uso es Instagram me parece que es una plataforma muy 

buena para crecer. 

 

Speaker 2: 

Aparte influye mucho la referencias que la gente de las publicaciones que hagan del producto, 

porque tú sabes que uno compra algo y siempre lo publica, etiqueta como la cuenta. Entonces me 

parece que Instagram es como una plataforma perfecta para cualquier emprendimiento. Aparte, 

lo que también influye y en lo que estoy  trabajando ahorita es manejar un grid o el fit de 

Instagram que sea muy lindo porque pues eso hay que tenerlo en cuenta y mostrar cómo la parte 

humana de cada emprendimiento. Eso también me ha servido. Claro, porque a la gente le gusta 

como que uno cuenta las historias de entonces, en cada post que hacemos ahora ponemos como 

la historia del producto o la historia de un poquito de cada emprendimiento. 
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Speaker 2: 

Y así es como te has dado cuenta que yo he salido en videos y fotos y todo porque a la gente 

le gusta eso. 

 

Speaker 1: 

Claro, humanizar más la marca. O sea que conectas más con la gente. Sí, porque hay gente 

que solamente sube los productos o los servicios, pero no nos cuenta la historia que hay detrás de 

esto. 

 

Speaker 2: 

Exacto y eso era lo que yo hacía antes, o sea, era foto de producto o producto, producto, 

producto. Y ahora está cambiando todo, todo el Instagram de todas las marcas. 

 

Speaker 1: 

Claro, ¿cómo haces eso? ¿Has tratado de conectarlos? 

 

Speaker 2: 

Manejo uno por una parte, pero la idea es que la gente los conecte si me entiendes?. Entonces 

yo trato sobre todo conectarlos en mi cuenta personal, que la gente sepa que yo tengo estas tres 

marcas pero a la vez, osea que son como de un mismo grupo, pero por separado, porque por lo 

menos yo a veces publicaba cosas de que teníamos una línea saludable en Manos de Azúcar y 

pues no movía tanto porque si lo publicaba y la gente era como si es saludable o no es saludable, 

entonces lo que yo quiero es como una uniformidad. Tal vez como en las fotos, en algunos 

detalles, como las tarjetas de cada emprendimiento y así que las personas recuerden también 

seguirnos en las otras cuentas como para que la gente lo conozca, que cada uno tenga su 

identidad porque son tres líneas de productos diferentes. 

 

Speaker 1:  

Claro, si es como que se apoyan las tres marcas, pero cada una tiene su identidad. 

 

Speaker 2:  

Sí, pues eso es lo que me he dado cuenta, porque por lo menos a mí, una vez puse que 

vendíamos pan de nutella en Manos, eso solo una persona lo compró. Entonces, como no es 

mejor como que la gente sepa que yo tengo esas tres marcas, pero a la vez son tres públicos 

diferentes, como tengo que cuando tengo clientes que consumen de las tres marcas, hay otros que 

sólo consumen una y no siguen las otras. 

 

Speaker 2: 

Y lo que también ha servido es hacer como los concursos flash desde mi cuenta personal o 

desde las cuentas de de las emprendimientos. 

 

Speaker 1: 

¿Han tenido que ver los emprendimientos en el crecimiento de tu marca personal? 

 

Speaker 2: 
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Sí, eso me ayudó terrible, eso me ha servido mucho, porque yo siempre decía como toda esa 

gente que tiene como restaurantes una marca, siempre relaciona como a su vida o su vida 

personal. Con la marca muestran todo así. Yo como le voy a hacer, intento a ver qué pasa y la 

verdad sirve terrible. O sea, es algo súper bueno que uno muestre cómo pues su día a día o algo 

así, también como lo relacionado con las marcas y entonces por lo menos a mí algo que me sirve 

mucho es a veces yo hago pruebas de producto y muestro cuál es el nuevo producto en tal marca 

y lo muestro en mi Instagram, la gente es como no, yo quiero, lo compro. Así entonces la gente 

que está pendiente porque dice cómo voy aquí es como un preview de lo que va a suceder y es 

como algo exclusivo que sólo ellos ven, no lo muestro, comentó en todas las marcas. 

 

Speaker 1: 

Y como te has mostrado últimamente en las redes de los emprendimientos y pues eso ha 

generado que esta conexión con los clientes que también te siguen. 

 

Speaker 2: 

Sí, porque por lo menos yo tenía muchísimo miedo de lanzar el video en mi Instagram, pero 

no, a la gente le encantó.  

 

Speaker 1: 

¿Has trabajado con influenciadores? 

 

Speaker 2: 

No, la verdad no. A veces le mandaba Nata a Suárez le he mandado como dos o tres veces y 

me sirvió. Alguna vez le mandé a otras no se movieron tanto. Pero la idea no es tanto como que 

lo mueva, sino que lo prueben, lo recomienden y me compren. Así como, por lo menos a veces le 

envié también como a Juancho Moreno y a Karen, porque siempre han sido clientes míos y pues 

son personas que a veces lo les regalo cosas, pero a veces también me compran y a veces 

compran y no publican, pero la idea es que prueben también el producto, pero también siga 

siendo cliente. 

 

Speaker 1: 

Si no es sólo, o sea para que te hagan publicidad, sino también para que ellos sean clientes y 

les gusten tus productos. 

 

Speaker 2: 

Sí, cómo crear ese vínculo porque muchos influenciadores que sólo quieren que les manden 

las cosas y ya no vuelven a comprar. 

 

Speaker 2: 

Pero ahorita no trabajo con ningún influenciador, porque me parece que la mejor influencia es 

el voz a voz de la gente. 

 

Speaker 1: 

Bueno, sí él de Nacaar también dice que le ha funcionado bastante el voz a voz. 
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Speaker 2: 

Yo he usado los productos de el, la verdad es que el voz a voz es muy bueno porque es que 

por lo menos si yo recomiendo algo de nácar, osea yo recomiendo las cosas que yo compro, que 

yo he probado todo eso, pero yo digo que si uno lo recomienda, uno teniendo como 

emprendimiento o algo así, la gente lo va a creer más porque a mí no me están pagando por eso, 

es algo como que tú le crees más porque un influenciador le pagan o le envía muchas cosas y él 

recomienda ya y a veces ni siquiera se consumen las cosas. 

 

Speaker 1: 

Pero es un reto más grande lograr que haya un voz a voz en personas, pues no en 

influenciadores. 

 

Speaker 2: 

Pero pues pienso que ahorita todo con lo de la cuarentena cambió mucho y la gente se está 

apoyando más, entonces es más como hay use esto y ahorita la gente está apoyando terrible el 

talento local y eso me parece súper importante en cuarentena.  

 

Speaker 1: 

Si crees que funcionó la cuarentena? 

 

Speaker 2: 

La cuarentena fue lo máximo. 

 

Speaker 2: 

De verdad, yo tenía muchísimo miedo de que tenía muchísimo miedo. Yo estaba super 

estresada cuando dijeron que cuarentena. Tuve ataques de ansiedad, no dormía, me dio vértigo. 

Bueno, yo casi me vuelvo loca porque yo decía como sea, la gente que va a comer dulce pues. O 

sea, yo decía que un dulce no es como un alimento de primera necesidad en realidad, pues ya, 

como los huevos, la harina, todo, pero ya la gente era absurdo, cómo comía dulce. Era absurdo, 

absurdo, absurdo. O sea, era algo impresionante. Lo que me gustó fue que la gente se volvió más 

especial. Si me entiendes como más detallista entonces mucha gente era como le voy a enviar un 

postre a mi familia o si cumplían años le enviaban torta, le enviaban brownies. Siento que la 

gente se volvió más especial y cómo dar detalles, más que dar regalos. 

 

Speaker 1: 

Sí. Y también pienso que hay mucha gente que  que le tenía miedo al comprar por internet. 

Estaban como siempre acostumbrados a las mismas tiendas. Y se dieron cuenta pues que también 

en emprendimientos por redes sociales pueden encontrar cosas buenísimas.  

 

Speaker 2: 

Exacto, porque por lo menos literalmente Manos de Azucar acompañó la cuarentena de todo 

el mundo, todo el mundo posteaba y posteaba y posteaba. Las ventas aumentaron muchísimo, y 

pues todavía siguen súper aumentadas. Pero siento que la gente ya como que va y comparte su 

momento en un restaurante y ya. 
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Speaker 2: 

Cuando estábamos en cuarentena y no se podían ver, pero yo digo que tal vez sea lo que yo es 

que la gente como que aprendió a valorar esos pequeños detalles. 

 

Speaker 1: 

Exacto, si la gente se volvió más detallista en esos momentos difíciles, no? 

 

Speaker 2: 

Y no. Y la ventaja es que yo siempre he tenido mis emprendimientos virtuales. Entonces, 

después de eso, también me dio una ventaja terrible porque no tenía una tienda física así ni nada, 

pero pues al crecer, obviamente previene que la inversión en publicidad, que la inversión en las 

fotos. Todo eso porque realmente ya hay que tener el Instagram como todo el mundo lo tiene, 

porque ahora alguien lanza algo y lo lanza, mejor dicho, todo divino, marketing de todo. 

 

Speaker 1: 

Claro, sí. Y por ejemplo, la página web tiene pensado abrirla en algún futuro o algo así? 

 

Speaker 2: 

La verdad no me parece que mi producto sea como para abrirlo por página web, porque siento 

que es algo que tú personalizas.  Más bien yo quiero estar como en ciertas plataformas virtuales 

como Rappi a Domicilios.com, porque es que por lo menos yo doy la opción de que no, yo 

quiero la torta de Oreo, pero yo quiero que lleve un topper encima y la quiero con empaque 

especial. Entonces, si me entiendes, siento que tenemos, pues siempre nos hemos caracterizado 

como por tener una atención más personalizada con el cliente, entonces como que el cliente no 

puede encontrar en una página web, tal vez es muy muy a futuro, el proyecto que yo tengo claro 

ahorita es por lo menos llegar en Diciembre a todos los mercados saludables con Banana y Miel. 

 

Speaker 1: 

Claro, tienes otros proyectos cerca, tienes otros proyectos más cerca y cómo es la atención 

personalizada al momento que la gente te hace comentarios en las publicaciones, tu respondes 

cada uno personalizado o en general  

 

Speaker 2: 

No. A veces si respondemos cada uno personalizado. Pero por lo menos si son precios o eso la 

gente sabe que los escribimos por DM, si me entiendes entonces o a veces la verdad queda súper 

difícil. Podría responder una a un comentario uno por uno, entonces a veces ponemos como post 

en Instagram o en las historias que lo que la gente más ve, como recuerda que la información es 

únicamente por DM o WhatsApp y la gente ya sabe. 

 

Speaker 1: 

Claro. Y por ejemplo, ¿qué formatos digitales crees que generan mayor atracción? Digamos 

los videos o las publicaciones, con qué crees que has cautivado más a los clientes. 

 

Speaker 2:  
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O sea, los videos en los que yo aparezco o las fotos han tenido demasiados likes y demasiados 

comentarios buenos. 

 

Speaker 1: 

Sí, yo creo que es porque a la gente también les gusta saber más que si es que hay detrás de la 

marca.  

 

Speaker 2: 

Sí, porque yo como que veía y yo como bueno, si hay que hacerlo. 

Yo decía cómo hay que hacerlo, pero yo decía que no sé cómo nos vaya así. Y yo sigo. O sea, 

me encanta seguir que si muchas pastelerías de otras de otros lugares, como no sé, cómo de 

Medellín, de Bogotá, de Barranquilla, que son como referentes míos, pero siempre haciéndolo al 

estilo mío, porque a mí no me gusta copiar a nadie. Entonces es como que bueno, si ellos lo 

hacen y les funciona, pues por que a mí no y siento que acá no lo hacen, en Bucaramanga no lo 

hacen muchas pastelerías, yo sólo he visto como que lo haga como Jacobo y ya que pues fue 

chévere, Y la idea es ahorita a final de año, hacer un video hablando, dándole las gracias a todas 

las personas por apoyarme, por ayudarme a crecer, bla, bla, y pues la idea de por lo menos la 

promoción, que hice hace poquito por mi cumpleaños y se me ocurrió como una semana antes yo 

como qué hago? Bueno, pero la gente ya me conoce me dijo saca una promoción de tu 

cumpleaños y pues ver si funciona o no.  

 

Speaker 1: 

Claro. Y por ejemplo eso ya que me nombras es las promociones, como las manejas? 

 

Speaker 2: 

No, no, la verdad yo he hecho promociones, pero la verdad no funciona. mi público no es de 

promociones así. Lo que yo hice es como lanzar un nuevo producto y que la gente tuviera como 

un precio especial para ese producto que fue mi postre favorito, que tiene un precio de 14000, 

pero entonces ahí lo pusimos a 10 000 y la idea era que la gente se pudiera llevar los postres por 

10 mil pesos. Entonces yo dije que obviamente la gente puede conocer el producto y compró 

muchísima gente que no había comprado nunca. Y lo bueno fue que también yo puse a todos mis 

amigos a que pusieran en sus historias y todo, y me sirvió más que a que me hubiera puesto una 

historia, un influenciador. 

 

Speaker 1: 

Y qué crees de los sorteos en sí, son efectivos? 

 

Speaker 2: 

Los concursos son buenísimos, buenísimos, pero siento que lo tienes que hacer con un 

producto que sea atractivo para el cliente, por lo menos yo en muchas pruebas los hago, siento 

que mueve mucho a la gente.  

 

Speaker 2: 

Yo relacionaba las tres cuentas, nunca ponía que me siguieran a mí, porque siento que ya 

seguir a una persona es más de un gusto, como que a ti te gusta lo que ella publica y no como por 
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lo menos una página de productos o servicios, entonces es una ayuda terrible, por ejemplo, yo 

una vez vi la vez que regalé uno cinnamon rolls de banana y miel. Me siguieron 300 personas en 

un día. Sabes si por lo menos Banana y Miel tenían como mil 1900, ahora Banana y Miel tiene 

casi 2700 seguidores y todo ha sido gracias a concursos Flash porque los giveaways no me 

funcionan tanto. 

 

Speaker 1: 

Sí. O sea, yo creo que a la gente le gusta también que sea más inmediato. 

 

Speaker 2: 

Si, porque a uno le da pereza en realidad seguir tantas cuentas. 

 

Speaker 1: 

Si, es verdad, de hecho hay gente que a veces dejan de seguir, no? 

 

Speaker 2: 

En Banana y Miel alguien denunció una una foto y no me dejaba subir  fotos por por una 

semana entonces yo dije como no me van a cerrar la cuenta, yo estaba super estresada y yo con 

toda la cantidad de seguidores que he ganado así como hace ya como están ganando seguidores a 

costillas de nosotros. 

 

Speaker 2: 

Cuando yo subí el estado es el que yo elegí y salió mal. Le dije, le dije y ustedes me dieron a 

borrarlo. Le dije eso si no es mi culpa en Instagram bait mira lo que hay, que no puedo hacer 

nadie elegí. Mira, a mí no me interesa la cantidad de seguidores de ejje porque es que no me 

interesa que la gente me siga.  

 

Speaker 1: 

La idea es que tengas unos clientes que se queden contigo. 

 

Speaker 2: 

Exacto. Y es que tener muchos seguidores no te garantiza muchas ventas. 

 

Speaker 2: 

Si hay mucha gente que cree eso no era lo que era que la gente a. Y es verdad. O sea que no 

es. O sea que en la página de mano si tiene demasiados años. 

 

Speaker 2: 

Muchos preguntan que cómo hice para tener tantos seguidores en manos y es que esa página 

ya tiene como 8 años. 

 

Speaker 2: 

 Y ahorita con las niñas que estoy trabajando, la verdad. Han entendido perfectamente todo lo 

que quiero y eso me parece super importante, como tener un equipo de trabajo que te aporte 

ideas y que sea como si hacemos eso y que te entienda todo. 
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Speaker 2: 

Aparte que los que ya han conocido la marca, entonces como que se han apropiado también 

de ella. Entonces yo no tengo que ser una sesión de fotos. Yo simplemente desde el primer día yo 

les dije como no, lo que ustedes me propongan de una, lo que porque ustedes son los que 

conocen su trabajo, ustedes conocen este campo, lo que ustedes me digan peona, entonces así 

como que yo les doy la libertad de quitadme, propongan eso, porque eso me parece importante, 

el arte ya y la verdad. Si yo les dije como yo quiero esto es eso que ustedes me proponen en base 

a eso. Y la verdad fue buenísimo. 

 

Speaker 1: 

¿Como tienes tres marcas distintas, utilizas un lenguaje distinto para cada una? 

 

Speaker 2: 

Por ejemplo,en la salud, utilizas más lenguaje hacia lo saludable, hacia la vida fitness y en la 

demás ya es algo más de detalle. 

 

Speaker 2: 

Si quiero que sea que todo el mundo me relacione con las marcas, pero que cada marca tenga 

su identidad. 

 

Speaker 2: 

Yo Banana y Miel la empecé a crear cuando yo bajé, pero yo empezaba con mi hermana y yo 

no he encontrado muchas opciones. 

 

Speaker 2:  

Entonces la verdad quizá fue, o sea, los brownies fueron super ricos. 

 

Speaker 2: 

Usamos los mejores ingredientes para que te pueda jutsus quizás si siempre deja. 

 

Speaker 1: 

Obviamente cada marca tiene que tener una identidad a la forma de hablar. 

 

Speaker 2: 

Porque si yo te pongo algo como lo pongo en manos de azúcar todo. Es decir como presó. 

Esto es algo saludable, claro. 

 

Speaker 1: 

Sí, sí, exacto. 

 

Speaker 2: 

Mi frase me pone en esto, entonces sí, sí, es lo que me gusta es que, o sea, por lo menos 

ahorita que pueda vender un brownie con helado, qué saludable y te lo pruebes. Es como si te 

comerás un brownie normal y es un helado que sólo tiene tres gramos de azúcar. 
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Speaker 2: 

Es rico. Te amo, pero por litro. Entonces, obviamente es lo que yo digo, cómo encontrar una 

marca que tú digas eh? No puedo, porque muchos están besando a mucha gente que es diabética, 

que tampoco da en esa nave, me entiendes? Eso también me parece súper importante. O pensar 

por lo menos si tú tienes un talle para una persona que para tu abuelo. 

 

Speaker 2: 

Algo así. Sigo pensando como él o eso y ahorita la gente, no los niños, porque contun porque 

los niños son minoría y ante la misma cara esa se de azúcar. 

 

Speaker 1: 

 

Obviamente tiene un público específico, pero es un curso que tú te puedes dar en cualquier 

momento también sin sentir remordimientos, pero pues no es como que tú te vas a comer una 

torta Tobias pícaramente que también es algo para sí esa en cambio en este main. 

 

Speaker 2: 

Bueno, si es algo más cotilla en superficie, un producto que se consume todos los días por el 

mar. 

 

Speaker 2: 

O sea, más azúcar envuelve más como el tipo de celebración. Y así volvió para nuevamente 

ya un estilo de vida. 

Speaker 1: 

 

Claro, entonces si se traduce como que eh? 

 

Speaker 2: 

Pongo este spot, es todo eso como para que la gente sepa si me entiendes, como para ir más 

allá del producto. 

 

Speaker 1: 

Y elegantes Yako los productos pensados en la salud para que por la UNESCO yo sufro el 

colon terrible, ya que si ya estoy super inflamada es como que hago productos así que no me 

vayan a dar reflujo. 

 

Speaker 2: 

Por la mesa me pongo terrible que los pruebe mis papas, mis amigos, mis abuelos y a mis 

abuelos les encanta el dulce que como que soy teriormente referentes son mis abuelos, ya 

conocen treboles encantaaa donde les va a encantar. 

Speaker 1: 

Si es así, entonces tú también. Colision Cossio permíteles porque hay gente que te muestra 

algo y realmente no es lo que llevas. 

Speaker 2: 
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Exacto, entonces yo digo es eso. Y por lo menos yo tengo una hermana mía que come súper 

saludable, así que probó los postres y decia que parecían de manos. 

 

Speaker 1: 

Y por ejemplo para subir publicaciones tu manejas algún cronograma? 

 

Speaker 2: 

Eso hacia antes pero ahora que trabajo con las niñas que me hacen todas las publicaciones, las 

fotos, todo eso, no? Ellas me dan como me organicen todo el de Instagram y ellas me dicen qué 

postear. 

 

Speaker 2: 

Ahorita ya trabajamos en la campaña Navidad y ya estamos pensando en la campaña que 

vamos a hacer para enero, que es más como si estamos en cuarentena, que la gente que venga a 

visitar Bucaramanga que tenga que probar los productos de mano de azúcar, entonces entonces 

ya uno no empieza ya como a pensar en todas las campañas que tienen que hacer el otro año, 

porque las fotos se toman un mes antes, por si hay correcciones, por si surge un nuevo producto 

o algo así. Entonces ya estamos pensando en la campaña de San Valentín, que es en febrero. 

Después hay que pensar en como la campaña de madres, todo eso. Entonces como que para la 

campaña Madres de darle esa parte humana, yo pienso mostrar como a mi tía, a mi abuela, a mi 

mamá, todo claro si es ir pensando en las cosas y no aunque sea todo. 

 

Speaker 2: 

De hecho sí, porque antes yo hacía eso y créanme que vende más mostrar como esa parte 

humana, como que no sea solo el producto producto, o sea que la gente le gusta más. 

 

Speaker 1: 

Y por el lado de los hashtag, si crees que funciona para atraer nuevo público? 

 

Speaker 2: 

La verdad, nunca les he usado por cuarto que no la utilice, nunca lo he usado. 

 

Speaker 2: 

Por qué no? Porque no, no sé, nunca lo he usado o sé que tengo que usarlo, pero nunca lo he 

usado. 

 

Speaker 1: 

Sí, porque hay gente que cree que atrae clientes con eso, no? Pero no, o sea, si puedo 

atraerlos. 

 

Speaker 2: 

Pero siento que cuando uno no busca como con un hashtag, como ropa en Bucaramanga sí. 

 

Speaker 1: 



292 

 

 

Y por ejemplo, tienes algún manejo en alguna otra red social. ¿Tienes pensado hacerlo 

Facebook? 

 

Speaker 2: 

Yo manejo Facebook, pero yo tengo la página en Facebook y todo y todo lo que posteo en 

Instagram está en Facebook porque está ahí una vez relacionado. 

 

Speaker 2: 

Pero la verdad, eh? Pues Facebook a mí no me genera tantas ventas. 

 

Speaker 1: 

Si es que yo creo que la gente busca en Facebook, ahí va la página y después se mete por 

Instagram. 

 

Speaker 2: 

Si es crecimiento con Instagram, a ti te facilita la vida, la verdad. 

 

Speaker 1: 

Y bueno, esa es tu red social favorita. Cierto? 

 

Speaker 2: 

Sí, la verdad, sí. 

Speaker 1: 

Y por último, la última pregunta qué crees que te hace diferente a todo sector del mercado? 

 

Speaker 2: 

La verdad, no copiar lo que hacen las otras, las otras, marcándose a tener un estilo propio. Eso 

me parece súper importante, porque en algún momento yo quise hacer todo lo que alguna 

siguentes que pase, ya sea que no se puede encontrar como lo que te gusta de cada marca o lo 

que te gusta o lo que en realidad te gusta hacer. O sea, por lo menos a mí me encanta hacer tortas 

con crema de mantequilla .Es o como que la gente sepa que cada producto que tú haces tiene 

como esa identidad. Eso me parece súper importante. 

 

Speaker 2: 

Si la gente lo nota no y la gente lo nota así, entonces por lo menos no sé, yo siempre estoy 

sacando productos diferentes. 

 

Speaker 2: 

Yo analizo mucho como que no hay o que hay en el mercado de cómo lo puedo hacer mejor 

yo, pero siempre a mi estilo, no como queriéndolo copiar. 

 

Speaker 1: 

Sí, porque eso es impresionante. 

 

Speaker 2: 
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No sé yo por lo menos yo supongo que me copió en los diseños y a mí me da muchísima rabia 

que no voy a decir nada, porque como un marica o un diseño en la decoración de lo dos horas, a 

veces hay paor que hagan fotos desde otras páginas y no sé si es real. 
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