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RESUMEN

El proyecto tiene como objetivo principal identificar estrategias de comunicacion digital
efectivas para la construccion de imagen de marca para emprendimientos, desde el analisis de
narrativas digitales usadas por diferentes sectores empresariales de la ciudad. La ruta
investigativa llevo 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 analisis 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 plante6 una metodologia transversal, la cual a través de una barrida
y analisis de datos en un momento especifico podré brindar soporte para precisar en aspectos
cualitativos y cuantitativos del objeto de estudio. Se usaron herramientas como: Benchmarking,
Analitica 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, ademas, se realizaron

entrevistas semiestructuradas a expertos en comunicacion digital y emprender online.

Este proceso arrojo como resultados la importancia de tener bien definido el pablico objetivo,
para poder crear y comunicar contenidos para una audiencia especifica, sin perder la identidad de
cada marca. Por ejemplo, con la herramienta de Buyer persona se corroboro si existe una
correcta segmentacion del pablico de cada marca. En el caso del Benchmarking, se concluyo que
esta herramienta permite comparar como estan los emprendimientos en términos de interaccion

en el canal digital donde se encuentren. Para la Analitica web, se encontré que es una
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herramienta Util 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, Analitica web, Expertos, Comunicacion, 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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INTRODUCCION

El presente proyecto titulado “Estrategias de comunicacion exitosas para el
posicionamiento de marca en emprendimientos de Bucaramanga: Delino, O’Cakes y Js By
Janis Suarez” tiene como objetivo identificar estrategias de comunicacion digital efectivas para
la consolidacién de la imagen de marca y de emprendimiento, a partir del analisis de narrativas
digitales. En este sentido, la investigacidn centra su proposito en dos aspectos que motivaron su
realizacion, en primer lugar, en cuanto al aspecto social, se enfoca en estudiar como 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 creacion 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 mediatico 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 informacion, las empresas se sienten cada vez mas interesadas por
crear alianzas con influenciadores que a partir de un mensaje organico logran impartir confianza
en el publico, 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 investigacion, se tuvieron en cuenta cinco objetivos
especificos, 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 comunicacion digital mas exitosas que aplican emprendimientos posicionados en
Colombia de tres sectores distintos, haciendo una comparacion 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 gastronémico,
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 Analitica web de los canales digitales de los emprendimientos
referentes para analizar sus estadisticas y medir resultados segun 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 gastronémico) 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 segmentacion de mercado
en sus clientes, se aplico 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 comunicacién 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 disefio de una estrategia de comunicacion digital para el
posicionamiento de la imagen de las marcas. La estrategia titulada “alto impacto”, es el resultado
del proceso de investigacion 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 fenémeno del lenguaje llamado polisemia, el cual otorga muchos significados a una
sola palabra. Hay un sinnimero de expresiones relacionado a imagen, como imagen gréafica,
imagen mental, imagen visual, imagen de empresa, imagen de marca, imagen corporativa,
imagen depositada, imagen deseada, imagen proyectada, entre muchas mas. En este caso, nos
enfocaremos en imagen de marca e imagen corporativa.

La imagen marca en las organizaciones es una cuestion de importancia maxima. “En un
entorno de maxima competencia, y donde los consumidores estan mas y mejor informados que
nunca, tener una buena imagen puede suponer una ventaja competitiva con la que distanciarse de
los rivales” (Pérez, 1993). Entre mas favorable sea la imagen de una compafiia, 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 publicos sobre una marca como entidad o ente social. Es decir, es la forma en que
ese publico interpreta el conjunto de simbolizacion 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
percepcién externa de la marca.

La imagen que emite una organizacién 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
recomendacion voz a voz. Mediante las instalaciones, la atencion al cliente, la solucion a
problemas, la respuesta rapida, la presentacion de sus productos, el cliente haré un juicio de la

empresa sin tener que conocer el producto o servicio que le estan ofreciendo.
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En la actualidad uno de los problemas mas importantes que nos encontramos es que la gente
no tiene la suficiente capacidad de memoria o retencién para recordar todos los productos o
servicios que las organizaciones ofrecen. Es decir, aparece una creciente dificultad de
diferenciacion de los productos o servicios existentes. Por esta razon, 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, pag. 11)

Con lo anterior, se deduce que gracias a la imagen corporativa las organizaciones existen en la
mente del consumidor. La disyuntiva hace unos afios era comunicar o no comunicar a los
publicos, con las nuevas tecnologias y la inmediatez, la disyuntiva actual es existir 0 no existir,
es decir, tener un espacio en las mentes del publico. 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 comunicacién y el alcance
publicitario que se ha dado durante la Gltima década, ha replantado las dindmicas de
comunicacion y estrategias de las organizaciones para atraer publicos, es por esta razon 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 campafas
tradicionales; aqui juegan un papel importante los influenciadores, a partir de la imagen que han
construido y el vinculo que han causado en sus seguidores teniendo en cuenta que los hacen parte
de su dia a dia y les ofrecen una mirada a un estilo de vida, pueden generar entusiasmo sobre
dicho producto de manera indirecta.

Es valido afirmar que la personalidad del individuo se vuelve un motor de marca, segln Laura
Gallego (2016) la marca “es un conjunto de representaciones simbdlicas que se ofrecen al

publico. 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 organizacion, 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 atencidn posible, hace referencia a un juego de percepciones personales externas
(Fernandez Gomez, Hernandez Santaolalla, & Sanz Marcos, 2018) que condensa las
expectativas, promesas y experiencias que una persona ofrece ante los demas (Perez, 2014).
Basandonos 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 mediatico que logran a partir
de éstas.

Ahora bien, si la marca personal posee una importancia medidtica, los individuos que
conformamos un todo percibimos esa comunicacién basado en juicios personales que han
cambiado a través de los afios, ya que en la sociedad la imagen ha sido un concepto de constante
cambio, esto debido a que se ha ido generando una transformacion de la percepcion de esta. Hoy
en dia la imagen se puede dividir en distintos conceptos, imagen personal, imagen corporativa y
hasta imagen de ciudad, siendo éstas las mas importantes a la hora de transmitir y envolver a las
personas dentro de sus decisiones e interacciones en el dia a dia.

El posicionamiento en la actualidad se usa como uno de los principales componentes de la
imagen, debido a que en la mayoria de los casos representa la identidad de una marca o la
recordacion que estos pretenden obtener de sus clientes. Es decir, seria lo que la organizacién
desea mostrar ya que es un conjunto de caracteristicas o atributos que la organizacion quiere que
su publico conozca o asocien a ella.

El propdsito por el cual se decide realizar esta investigacion 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 vinculo con la marca, investigacion, busqueda de
oportunidades, conversacion y entretenimiento. Es decir, mediante la construccion coherente y
creativa de identidad e imagen, la marca lograra proyectar confianza y contenido interesante y
entendible para que el consumidor la prefiera ante otra de la competencia.

La comunicacién de marca mas efectiva se logra cuando la organizacion consigue que sus
usuarios tradicionales y nuevos consumidores usen las marcas como una forma de expresarse a si
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 minorias.

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 psicoldgicos, 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 esta posicionada y
posiblemente la que genera mayores ventas, es decir, lograr retentiva en las personas es lo que
generara el crecimiento de una marca.

A su vez, en el &mbito 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 publico, dejando a un lado los medios de comunicacién tradicionales que han
perdido credibilidad. Ramos (2007) expresa que: “La Unica forma de superar las barreras de
atencion en el mundo interconectado de las redes sociales es actuar de forma creativa” es saber
cémo llegar al consumidor mediante la creatividad y el ingenio expuesto en sus publicaciones,

para asi generar impacto en sus seguidores y crear un vinculo a partir de su identidad.
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Los influencers o valoradores de marca, como se estan 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 mas que nadie conoce a sus
seguidores, ya que saben cual es el lenguaje indicado y qué contenido les interesa, no es un
lenguaje retdrico e institucional, es necesaria una conversacion bidireccional para involucrar al
publico en una comunicacion fluida y directa.

Por otro lado, mediante este modo de comunicacion se permite llegar a todos los lugares del
mundo en donde existe acceso a internet y de diferentes rangos de edad, entendiendo que la
television, radio y periodico ya no son los unicos medios utilizados por los jévenes de hoy.
Segun (2009) la generacion produce una disrupcion que obliga a los profesionales del marketing
a redefinir sus estrategias de comunicacion, en donde y como alcanzar a su publico 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. (pags. 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 mas popularidad y visibilidad online
dando opiniones sobre sus productos o servicios, mediante los conocidos review. Es por esto que
cada dia las marcas se ven mas interesadas en tener influenciadores que conecten con su mensaje
identitario ya que el foco siempre sera llegar un publico que puede tener interés en sus productos;
hay que valorar muy bien qué tipo de personas les siguen y cuales son los contenidos que hace.
La clave esta 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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publico es menos receptivo con las estrategias tradicionales puesto que las reconoce como
publicidad para inducirlos a comprar cierto producto y sumandole que esta cansado de los tipicos
comerciales que ya no son atractivos ni logran sorprender al espectador, por la tanto se ha vuelto
monotono y en vez de incentivar, alejan.

Al momento de desarrollar estrategias de comunicacion digital para el posicionamiento de una
marca frente a su competencia, es necesario tener en cuenta un aspecto clave y que marcara la
diferencia: Creatividad. EI consumidor actual tiene una predisposicion por lo basico, busca
sorprenderse y que las marcas logren crear vinculos o conexiones, puesto que cuando se genera
una emocidn, sensacién o recuerdo, se esta logrando intervenir en el individuo y no solo
superficialmente.

Creatividad segun PE BONO (1986)es la “capacidad para organizar la informacién de manera
no convencional, lo que implica la utilizacion 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 regulacion; ademas de ser flexible y reflexivo para
desarrollar distintas tareas.

Ahora bien, entendiendo la definicion de creatividad, es claro decir que el uso de estrategias
creativas genera un mayor impacto en el consumidor, pero lograr esto no es sencillo; Sanchez
Santana (2013) en su tesis Propuesta de posicionamiento para la marca de llantas Continental
explica que es muy facil identificar las caracteristicas que se desean comunicar al consumidor del
producto, lo dificil es lograr que esas caracteristicas se queden en su mente y se forme el
posicionamiento deseado. Basandonos en esto, es importante aclarar que lo principal es conocer

y entender al publico al que se dirige, puesto que la aplicacién creativa divaga dependiendo de
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las caracteristicas del individuo como su rango de edad, sexo, preferencias e incluso entorno para
de este modo seleccionar la dinamica que se manejara y que sea mas aceptable.

En el campo de la publicidad, se considera importante la gestion 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 publico y lo impulse como consumidor.

Ahora bien ;cOmo se construyen estrategias comunicativas creativas? Casani, Pomeda, &
Sanchez (2012) explican que las modas se convierten en un factor dinamizador y transformador
de los mercados asi 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 situacion de las empresas en redes
sociales que ha permitido tener mayor reconocimiento de su publico objetivo para construir
estrategias viables y 6ptimas.

Para finalizar, descubrir estrategias creativas y su aplicacién en los diferentes escenarios
permitira desarrollar y optimizar una marca para poder posicionarla frente a las demas puesto
que se resaltan sus caracteristicas de una manera mas atractiva y principalmente de una forma
natural e indirecta. Es importante destacar que para posicionar una marca se debe seguir un plan

de accion que conlleva planeacion y tiempo.

RUTA DE INVESTIGACION
La presente Investigacion tiene como Obijetivo Identificar estrategias de comunicacion digital
efectivas para la consolidacion de la imagen de marca personal y de emprendimiento, a partir

del andlisis de narrativas digitales. Dicho objetivo se dividio en 5 Objetivos especificos que
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permitan desarrollar de manera sistematica el fin del proyecto. Se inicia con el primer Objetivo
Especifico el cual busca: Realizar un benchmarking a las estrategias de comunicacion digital
mas exitosas que aplican emprendimientos posicionados en Colombia de tres sectores distintos,
haciendo una comparacion con un benchmarking para los emprendimientos propios de los
mismos sectores. Seguido de este, el segundo Objetivo especifico plantea: Hacer seguimiento,
por medio de una analitica web, de los canales digitales de los emprendimientos referentes para
analizar sus estadisticas y medir resultados segun 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
segmentacion de Mercado en sus clientes. Acto seguido, habiendo realizado las 3 herramientas
de recoleccion de datos, el cuarto Objetivo Especifico pretende: Estudiar los elementos
fundamentales de una adecuada estrategia de comunicacion digital a través de entrevistas a
expertos. Basado en todo lo anterior, y poder responder al objetivo general de la investigacion, el
altimo Objetivo especifico buscara: Disefiar una estrategia de comunicacion digital para el

posicionamiento de la imagen de las marcas.
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METODOLOGIA

La metodologia que se implementara sera transversal, un método no experimental para
recoger y analizar datos en un momento determinado o de algo en especifico. Suele ser usada en
las ciencias sociales, teniendo como sujeto a una comunidad humana determinada. Para
Fernandez Collado, Hernandez Sampie & Baptista Lucio (2004) el disefio no experimental se
divide tomando en cuenta el tiempo durante se recolectan los datos, estos son: disefio transversal,
donde se recolectan datos en un solo momento, en un tiempo unico, su propdsito es describir
variables y su incidencia de interrelacion en un momento dado, y el disefio longitudinal, donde se
recolectan datos a través del tiempo en puntos o periodos, 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 caracteristicas o situaciones, es por esto que también se
le llama inmersidn de campo. La mayoria de las veces, las muestras que se han elegido como
representacion poblacional son estudiadas cualitativamente. Esto permite definir las variables
analizando su incidencia en la comunidad en cuestion.

En cuanto a como representar los resultados, las herramientas usadas son muy similares a las
de la estadistica. Es comun el uso de frecuencias absolutas, medias, modas o valores maximos.
De igual manera, son frecuentes los graficos, diagramas y otros elementos que permitan una
mejor exposicion de esos resultados.

Para seleccionar una muestra, Hernandez Quintana (2003) comenta que lo primero que hay
que definir es una unidad de analisis (personas, organizaciones, comunidades, situaciones,

eventos, etc.).
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o Muestra (enfoque cuantitativo): Subgrupo de la poblacion del cual se recolectan los
datos y debe ser representativo de dicha poblacion.

o Poblacion o universo (enfoque cuantitativo): Conjunto de todos los casos que
concuerdan con determinadas especificaciones (caracteristicas de contenido, de lugar, en el

tiempo).

o Tipos de muestra:
Segun Hernandez Quintana (2003) se clasifican las muestras en dos grandes ramas: las

muestras probabilisticas y no probabilisticas.

o) Probabilistica: Subgrupo de la poblacion en el que todos los elementos de ésta tienen la
misma posibilidad de ser elegidos.
o No probabilistica: Subgrupo de la poblacion en la que la eleccion de los elementos no

depende de la probabilidad sino de las caracteristicas de la investigacion.

Se harén entrevistas a propietarios de emprendimientos locales y nacionales dedicados al
sector gastronémico y de moda, esto con dos fines en especifico: El primero es poder estudiar
qué acciones se implementan en una estrategia de comunicacion 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 contara con un Benchmarking y una Analitica web para
analizar las métricas de las cuentas de Instagram de las empresas elegidas locales y nacionales.

Se hara una comparacion entre las cuentas de emprendimiento de tres de las integrantes del



29

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 Gltimos afios los negocios en linea, 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 demas.

Para el desarrollo de esta herramienta son importantes aspectos como la imagen de marca de
la empresa, mision, valores, puesto que es muy importante entender que no se trata de copiar
otras marcas sino de forjar la identidad y esencia. EI 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
organizacion (VALLS ROIG, 1995).

El conocer las estrategias que han impulsado una marca y la estructura que maneja, permitira
apropiarse y moldear segun 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 cuanto y, quizé lo que es mas
importante, aprendiendo como (BOXWELL, 1995).

Esta herramienta aplicable a nuestra investigacion nos permitira conocer las estrategias

utilizadas por diferentes marcas de Bucaramanga que han logrado posicionarse en redes sociales
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mediante una identidad sélida construida y la marca personal de sus creadores, entre las cuales
estan: Snob, Chopes, Dicasi, Vacchi y Sirenas, entre otras. Lo anterior con el fin de aplicarlo a
las paginas en crecimiento: JS by Janis Suarez, O’Cakes y De lino para impulsarse y mejorar su

posicionamiento en redes sociales.

o) Tipos de Benchmarking

Segun 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 categoria al benchmarking genérico
y funcional.

Benchmarking interno, “su principal objetivo es identificar los estandares de desarrollo de la
organizacion y de las actividades anadlogas que pueden existir en diferentes areas, departamentos,
regiones” (Solfa, 2012). De este modo la organizacion a partir de su propio conocimiento y de
las técnicas que ha utilizado en esta misma, comprende cuéles son sus factores de éxito y que han
sido eficientes para aplicarlo en otras areas y elaborar patrones de comparacién para iniciar
procesos de mejoramiento.

Las organizaciones que buscan mejorar sus procesos en relacion con el entorno o mercado del
que hacen parte, aplican el Benchmarking competitivo, analizando las propuestas de otras
organizaciones y cuales han sido sus ventajas frente a las deméas y comparandolas, 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 esta expuesto a competencia y se centra en funciones especificas 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 asi, que las areas o departamentos de contabilidad,
facturacion, compras, recursos humanos (etc.) de organizaciones de diversos sectores, pueden
tener similitudes y permitir I6gicamente, comparar sus mejores practicas y adoptar nuevos

sistemas o0 procesos de mejora.

o) Etapas del Benchmarking

Ahora bien, es importante aclarar la confusion entre «benchmarking» y «evaluacion
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 vision externa que introduce el Benchmarking a la mejora
interna, al suponer una novedad conceptual frente a anteriores herramientas de planificacion
estratégica, que estaban orientadas al exterior o interior de la empresa (Yasin, 2002), entendiendo
que estudiaria su comportamiento interior y exterior.

En la segunda etapa, todo se basa en el “cémo”, no es solamente conocer cuéles han sido los
cambios que han generado éxito en las organizaciones, ni medir la diferencia, sino reflexionar
sobre como lo han logrado para que su desempefio alcance las metas, es cuestion de entender los
procesos y no solo los resultados. Es por ello que “se trata de un proceso estratégico que puede

ser utilizado no solo para analizar a los competidores, sino a «cualquier» organizacion. En un
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periodo inicial, el Benchmarking competitivo fue identificado con una forma de busqueda de
conocimiento o inteligencia competitiva” (SPENDOLINI, 1992).

Es asi como inicia una siguiente etapa “El analisis del entorno en busca de préacticas
excelentes, y su posterior analisis, 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
organizacion dependiendo de su enfoque, entendiendo una apertura a ideas nuevas e innovadoras
para alcanzar la eficacia y mejoramiento del desempefio. 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 ahi no se termina el uso de la herramienta de benchmarking, sino con la gestion de un
plan de accién que logre convertir el conocimiento acerca de las practicas excelentes en mejoras
para la empresa. Desarrollar estrategias mediante el uso de todo lo aprendido, aplicandolo a la
organizacion y sus metas, no se trata de copiar estrategias sino de crear las propias para impulsar
y posicionarse en el mercado, diferenciarse de los demas en uno de los factores claves. Como
explica Garvin (1993) el Benchmarking es un proceso formal que comienza con la exhaustiva
busqueda e identificacion de las organizaciones con las mejores practicas, continGa con un
estudio detallado de las practicas y la performance de la propia organizacién, progresa a través
de visitas y entrevistas sistematizadas a las empresas identificadas, y concluye con el analisis de
resultados, desarrollo de recomendaciones e implementacion del conocimiento adquirido sobre la

mejor practica.



lustracion 1.
Proceso de realizacion del Benchmarking

. Identificar el sujeto de Benchmarking, .

Plancacidn 2. Identificar a los socios de Benchmarking.

3. Determinar el método de recopilacion y compilacion de la informacion.

-

Anilisis 4. Determinar la brecha competitiva actual.

—

5. Proyectar el desempefio a foturo.

. Comunicar los descubrimientos y obtener aceptacion.

|

Integracion

-

7. Establecer metas funcionales.

&. Desarrollar planes de accidn.

Accidn 9. Poner en prictica planes y supervisar avances.
10. Recalibrar los pardmetros. »
Madurez +Lograda una posicion de liderazgo.

I +Pricticas completamente integradas a los procesos.

Fuente: Benchmarking: la Busqueda de las Mejores Practicas de la Industria

que conducen a un Desempefio Excelente, Camp (1997), pp. 34, Ed. Panorama
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llustracion 2.
Modelo de Benchmarking de la cadena de abastecimiento para Pymes Manufactureras

Modelo de benchmarking
de la cadena de abastecimiento
para Pymes manufactureras

Estadoi'_'] Estado 10 Be"

actual deseado

w Planes\//

de mejoramiento

“As |s"

* El modelo de benchmarking per-
mite a las empresas establecer de
manera cualitativa el estado ac-
tual de la misma, respecto a los
procesos logisticos basicos defini-
dos en el sistema logistico integral
para Pymes.

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 logisticos de las Pymes manufactureras, el cual consta de

los siguientes elementos.

1. Definicién de la situacion actual "As Is" de la empresa frente a los procesos logisticos
definidos en el sistema logistico integral (aplicacion de la herramienta de diagndstico).
2. Diagnéstico de la situacion actual (resultados de la aplicacion de la herramienta de

diagnostico), los resultados que se obtienen son cualitativos, frente a las practicas ideales "To
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Be", propuestas para cada uno de los procesos logisticos identificados en el sistema logistico

integral.

3. Generacion 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 publicos y pueden ser visualizados por cualquier

usuario.

Formato Benchmarking Postres Tabla 1

Tabla 1.

Cochobake

Choconato

Kakahuat

Moufflet

Nro. de seguidores

Nro. de Seguidos

Nro. de publicaciones

Crecimiento (Seguidores) tltimos 30
dias

Me gusta por Publicacion

Comentarios por Publicacion

Visualizaciones por video

Nro. Videos IGTV

Pagina Web

Numero de Contacto

Correo de Contacto

Actualizacion diaria del perfil

Etiquetas en publicaciones

Cronograma/Calendario de publicaciones
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Horarios de respuesta a usuarios

Disefios predeterminados para
publicaciones

Paleta de colores estandar
Fuente: Elaboracion Propia

. ANALITICA WEB

Es una realidad que el internet cada vez mas hace parte de nuestra cotidianidad, no solo como
un elemento de entretenimiento o de interaccion con otros, si ho, como un elemento optimizador
en cualquier &mbito, y no menos en el sector empresarial. Las empresas se han ido actualizando
y aceptando todos estos procesos tecnoldgicos en sus distintas operaciones y procesos, incluso
hasta el punto donde en el sector empresarial aparecen negocios con caracter puramente online.

Con este auge del mundo tecnoldgico dentro de los sectores productivos surge la necesidad de
realizar un analisis de las acciones que se realizan dentro de un sitio web, conociendo asi 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 Analitica
Web.

Primero que todo hay que definir que es la Analitica Web, Maldonado (2010) establece que la
analitica Web (también identificada como analisis 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 podria decir que la Analitica Web es una recopilacion,

medicion y evaluacion racional de los datos que proporcionan los usuarios al visitar un sitio web,
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con el proposito de entender, optimizar y analizar los datos obtenidos para conocer el
rendimiento que producen estas visitas y asi poder incrementarlo.

Medir la informacion que los usuarios dejan en un sitio web es fundamental para conocer sus
comportamientos y saber cuales son los puntos donde tenemos que mejorar. Para comenzar,
Alfredo Hernandez (2013) establece que se deben definir una serie de métricas béasicas con las
que se obtendran los primeros datos de una pagina web, “Las estadisticas de trafico de nuestra
web son la herramienta méas importante como medida de rendimiento, este tipo de métricas van a
permitir conocer como navegan los usuarios y poder proporcionarles lo que estan buscando”.

Como principales estadisticas de trafico nombradas por Hernandez, y que se tendran en cuenta

en la investigacion presente son:

. Paginas vistas: es el numero de paginas por las que navega un usuario cuando visita un
sitio web.

. Sesion: Secuencia de paginas que un usuario visita en un sitio web.

. Visitas: representan las sesiones que se abren en un sitio web en un periodo especifico de
tiempo.

. Visitante Unico: Mide el numero de usuarios que entran a un sitio web, en concreto,

mide los dispositivos que entran. Por tanto, si dos usuarios acceden a la misma pagina desde el
mismo dispositivo en tiempos diferentes s6lo se contabilizara como un visitante Unico.

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

. Visitantes recurrentes: Aquellos que han visitado el sitio web en méas de una ocasion en

un periodo de tiempo.
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" Visitas directas: Se produce cuando un usuario escribe la direccion web del sitio que
desea visitar directamente en el navegador.

" Visitas de otras fuentes: Cuando provienen de los motores de busqueda 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 s6lo una pagina. Se calcula como el porcentaje de las visitas
de una sola pagina entre el total de visitas. La tasa de rebote es una de las principales métricas en
analitica web, su interpretacion depende de la naturaleza del sitio web que estemos analizando y
de otras circunstancias particulares; por ejemplo, los blogs que s6lo poseen una pagina.

" Tasa de salida: Determina el nimero de salidas obtenidas en un determinado sitio web

independientemente del nimero de paginas que haya visitado (Alfredo Hernandez Diaz, 2013).

o Tipos de Analitica Web:

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

. Descriptivos: Xavier Pla lo describe con la pregunta: ;Qué esta pasando?, nos explica
que este es el formato mas comdn, en un negocio este permite ver los datos mas importantes,
ganancias y pérdidas en el mes, ventas realizadas, etc.

. Diagnostico: Xavier Pla lo describe con la pregunta: ¢Por qué esta pasando?, Explicando
que este es el siguiente paso de complejidad del analisis de datos. Se debe contar con las
herramientas necesarias para que el analista pueda profundizar en los datos y aislar la causa raiz

de un problema.
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" Predictiva: El analisis predictivo tiene que ver con la prediccion. ¢Qué es lo mas
probable que pueda pasar?, ya sea la probabilidad de que ocurra un evento en el futuro, la
prevision de una cantidad cuantificable o la estimacion de un punto en el tiempo en el que algo
podria suceder - todos ellos se hacen a través de modelos predictivos. Los modelos predictivos
suelen utilizar una variedad de datos variables para hacer la prediccién. La variabilidad de los
datos de los componentes tendra una relacion 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 analisis de
"lo que podria suceder"” para ayudar al usuario a determinar el mejor curso de accion a tomar. El
analisis prescriptivo no suele ser sélo con una accion individual, sino que de hecho es una serie

de otras acciones.

o Tipo de Analitica Web a Aplicar

En la presente Investigacion se utilizara una Analitica Web Descriptiva, esto debido a que nos
basaremos en datos otorgados por la red social Instagram, siendo asi medibles y cuantificables,
es decir de caracter cuantitativo. A su vez, como se establece en el portal Prometeos (2019) la
analitica Descriptiva “Cuenta en realidad como esté nuestro negocio hasta la fecha, permitiendo
visualizar, detectar, averiguar, calcular e identificar”. Dicho esto, podemos establecer qué datos
como: NUmero de seguidores, “Me gusta” por publicacion, o visualizaciones, son datos que nos
permitirdn comparar aciertos y desaciertos dentro de las cuentas a analizar y sus respectivos
referentes, arrojando de esta manera datos relacionados que nos permitiran encontrar fallas u

omisiones dentro de las mismas y asi poder tomar accion.



Tabla 2.
Formato Analitica Web Postres — Comparacion O’Cakes y Cochobake

Anadlisis de la Competencia

Variable Indicador Cochobake O’ cakes

Precio Unico en productos
Precio y servicios

Precios con descuento

Edad

Sexo

Ubicacion

Publico

Objetivo Caracteristicas y estilo de

vida de audiencia

Nivel de ingresos

Seguidores en Instagram

S3HO0AIL3dINOD

Contenido dtil y
actualizado en el perfil

Publicacion en otros
perfiles como
colaboradores

Palabras claves para
posicionar

Uso de etiquetas e
hipervinculos

Redes sociales en las que
esta presente

Navegacién clara 'y
accesible al usuario

Periodicidad de contenido

Estrategia de .
en redes sociales

Atraccion de

Se denota una planeacién
de contenidos con
calendario

Visitas

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
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Estrategias de
Conversion

Utiliza técnicas de
copywriting

Obtiene datos de los
usuarios a través de las
redes en las que se
encuentra presente

Cuales son los servicios o
productos que ofrecen

Estrategias de
Fidelizacion

Utiliza el Email Marketing

Se utiliza un lenguaje
adecuado al publico

Las respuestas a los
comentarios son
personalizadas

Estrategia de
recompra y
recomendacion

Resefias de los clientes

Comentarios sobre
productos o servicios

Los clientes vuelven a
comprar o adquirir

Fuente: Elaboracion Propia

o ENTREVISTAS A EXPERTOS

Una entrevista es un dialogo gue 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 publico pueda conocer la informacion de su persona, de su experiencia 0 conocimientos.
La entrevista a expertos es una técnica que desarrollaremos durante la investigacion para
entender como las diferentes marcas mencionadas han logrado posicionar su marca en redes

sociales, no solo en el area 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 creacion de imagen y relacion 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
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tuvieron mayor recibimiento, nos permitira 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 recoleccion de un
conjunto de saberes privados, la construccion 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, biogréafica e intransferible. (Alonso, 1999)

Luis Alonso (Alonso, 1998) reconoce a la entrevista de investigacion como un proceso
comunicativo, en el cual se obtiene informacion de una persona, la cual se encuentra contenida
en su biografia, entendiéndose por biografia el conjunto de las representaciones asociadas a los
acontecimientos vividos por el entrevistado. Asimismo, Daniela Lépez (2008) habla de situacién
biografica, y la define como la situacion actual de todo sujeto que tiene su historia, conformada
por la sedimentacion de sus experiencias subjetivas previas, las cuales no son experimentadas
por él como andnimas, sino como subjetivas y exclusivas.

Vélez Restrepo (2003) la define como: un evento dialdgico 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 util para obtener informaciones de caracter pragmatico, acerca de como los sujetos actlan
y reconstruyen el sistema de representaciones sociales en sus practicas individuales, con el fin de
lograr la construccidon del sentido social de la conducta individual o del grupo de referencia de un

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

En la entrevista semiestructurada o entrevista basada en un guion, el trabajo investigativo
puede ser organizado a partir de ejes tematicos de reflexion 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 conversacion. El guion es construido teniendo en cuenta
los objetivos de la investigacion, pero no esta organizado en una estructura secuencial ya que lo
que interesa es que la persona entrevistada produzca informacion sobre cada uno de los temas
considerados. Y entonces si bien el guion esta definido previamente, la secuencia y la
formulacion de los ejes y/o preguntas pueden variar para cada sujeto entrevistado. El guion no
conforma de ninguna manera un protocolo. A continuacion, presentamos un ejemplo concreto:

Para lograr la ampliacién del desarrollo de algin tema vy si se lo considera conveniente, el
investigador podra utilizar una pregunta de profundizacion (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 explicara con més detalle lo que le estuviera preguntando. La idea es
generar una comunicacion dinamica y flexible de tal forma que el entrevistado pueda responder
desde su logica comunicativa. Es decir, que si bien el investigador realiza una serie de preguntas
que definen el area a investigar, también puede profundizar en alguna idea que le resulte
relevante, decidiendo entonces, la incorporacion de nuevas preguntas.

La lista de ejes y/o preguntas que se preparen, fundamentalmente permite al investigador
verificar que la misma informacion haya sido recabada de cada uno de los sujetos entrevistados.

En este sentido Alonso (1998) sefiala que la entrevista es una conversacion dirigida y registrada
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por el investigador con el proposito de favorecer la produccion de un discurso conversacional
continuo y con una linea 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 andlisis y la interpretacion de la informacion

En el andlisis 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 didlogo permanente entre el investigador y el
investigado, acompafado de una reflexion analitica permanente entre lo que se capta del exterior
y lo que se busca, luego de una cierta reflexion al regresar al campo de trabajo (Olabuénaga,
Ispizua, & Antonia, 1989)

Una vez tomadas y desgravadas las entrevistas, el investigador inicia el proceso de anélisis de
la informacion obtenida, que lo enfrentard a nuevas decisiones. De esta manera la lectura de las
respuestas de todos los entrevistados lo llevara al inicio del camino de la clasificacién y la
construccién de categorias. Y dado que la entrevista semiestructurada es una técnica que se
caracteriza por la flexibilidad, es que la informacidn obtenida es codificada con posterioridad a
su obtencién y desde un enfoque inductivo.

Este proceso se inicia con la desgravacion de las entrevistas y la transcripcion de éstas. Y en
relacidn a la transcripcidn, estas han de ser conceptualizada como un continuo que incorpora los
sonidos y silencios en la grabacion, asi como las oraciones que conforman las respuestas de los
sujetos. Y es en este sentido que la transcripcion en los estudios cualitativos no puede ser
considerada como la transcripcion de la data de los estudios cuantitativos. Kvale ( 1996), al
referirse a las transcripciones en los estudios cualitativos, sefialaba que son interpretaciones

construidas que sirven para dar sentido, no conformando la copia o la representacion de una
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realidad original resultando entonces definidas como abstracciones derivadas de esa realidad; de
la misma forma que los mapas topograficos son abstracciones de las geografias originales de las
cuales derivan.

A continuacion, se produce el trabajo de codificacion de la informacion que Maxwell (1996)
diferencia del trabajo de codificacion en los estudios cuantitativos. El autor sefiala que en los
estudios cuantitativos la codificacion remite al “contar datos” en tanto que en las investigaciones
cualitativas el objetivo es “fracturar los datos” para reorganizarlos en categorias que faciliten la
comparacion interna en cada categoria y entre categorias, permitiendo el desarrollo de conceptos
tedricos. Durante esta etapa del proceso, se descubren similitudes en los discursos de los
entrevistados, que permiten la organizacion de los datos en grupos significativos para la posterior
construccién de categorias.

Una vez producida la categorizacion se contrasta con los conceptos tedricos que conforman la
perspectiva tedrica referencial de la investigacion, a fin de redescubrir significaciones. Para
finalmente arribar a la etapa de la teorizacion definida por Miguel Martinez (2004) Martinez
Migueles (2004) como un proceso cognoscitivo que consiste en descubrir categorias y sus

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

Tabla 3.
Formato Entrevista

Variable Categoria Pregunta

¢Qué son para usted las redes sociales, cual es su
favorita y por qué?

Inicioy Introduccidn a las redes sociales ¢De qué manera influye el manejo que ha
desarrollo del realizado en las redes sociales, en el éxito de su
emprendimiento emprendimiento?

¢ Qué cree que lo hace diferente al resto de

Innovacion en marketing .
emprendimientos de su sector de mercado?
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Contacto con marcas

¢Cudl es la relacion 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? ;Cémo fue ese contacto?

Estrategia de
atraccion de visitas

Contenido util y actualizado en el
perfil

¢Por qué es importante tener un perfil con
contenido Util y actualizado para los seguidores?

Publicacion 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 ¢cuales son esas palabras?

Uso de etiquetas e hipervinculos

¢Con base en su experiencia, las etiquetas
promocionan mas las publicaciones? ¢Por que?

Enlaces relevantes en el contenido

¢ Utiliza pagina web? ;Utiliza enlaces de su
pagina en sus publicaciones?

¢ Cree que es de gran ayuda una pagina web?

Redes sociales en las que esta
presente

¢ Cudl es su canal principal para la distribucion de
su contenido y por qué la eleccion de este?

Navegacion clara y accesible al
usuario

¢Cémo mejorar la navegacion del usuario en una
pagina web?

Periodicidad de contenido en
redes sociales

¢Coémo es su dia a dia para mantener su perfil
actualizado?

Se denota una planeacién de
contenidos con calendario

¢Sigue un calendario de publicacién para tener un
orden y no repetir contenido durante la semana?

Uso de diferentes formatos del
contenido

¢ Qué formatos digitales utilizan para generar
mayor atraccién en los usuarios?

Respuesta a los mensajes de los
usuarios

¢Cémo 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
conversion

Utiliza paginas de aterrizaje para
ofrecer productos o servicios

¢ Cémo opera su modelo de negocio en relacién
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 pagina?

Cudles son los servicios o
productos que ofrecen

¢Qué productos o servicios ofrece usted en su
emprendimiento?

Utiliza el Email Marketing

¢Utiliza el Email Marketing?
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Estrategia de
fidelizacion

Las respuestas a los comentarios
son personalizadas

¢Responde de manera personalizada o general a
los comentarios?

Se utiliza un lenguaje adecuado al
publico

¢ Qué lenguaje utiliza hacia el pablico?

Hace uso del smarketing

¢Hace uso del smarketing? Es decir, que las
funciones de ventas y marketing tengan un enfoque
integrado coman.

Estrategia de
re-compray
recomendacion

Resefias de los clientes

¢Tienen alguna estrategia para lograr mediante el
perfil de los clientes, responder a sus necesidades?

Comentarios sobre productos o
servicios

¢Cuales 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

¢Cual cree que es el factor diferenciador que
genera que los clientes vuelvan a comprar o adquirir
sus productos?

Fuente: Elaboracién propia.

. BUYER PERSONA

Se entiende por Buyer persona a la representacion ficticia del pablico objetivo, es una

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

enfocadas especificamente para ellos Mora, Carvajal y Alvarez (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 obtencién de mejores resultados”

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

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

sienta atraida por lo que ofrece la marca.

El objetivo es que la historia del Buyer se cree en su mayoria 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 minimo

margen de especulacion.
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Ahora bien, para que la construcciédn del cliente ideal se lleve a cabo, una de las caracteristicas
mas importantes, es tener en cuenta el dolor, tomando en cuenta la motivacion, preocupacion 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 categorias que puedan ser analizadas para la construccion de éste.

Segun Martinez (2015) se debe crear una plantilla que cuente con:
. Nombre: aunque el Buyer Persona es una representacion 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 afiade un apellido
relacionado una actividad que lo defina.
. Antecedentes 0 background: retne los rasgos personales y profesionales que definan la
vida del Buyer Persona como por ejemplo su trabajo, familia, estudios, etc.
. Informacion demogréafica: aqui se exponen los datos relativos al sexo, la edad,
localizacion y otros temas relacionado con la segmentacion del mercado.
. Identificadores: en este punto se definen las fuentes de comunicacion mas utilizadas por
el Buyer Persona y su actitud a la hora de mantener una relacién con la empresa.
. Objetivos: recoge los objetivos primarios y secundarios del Buyer Persona.
. Desafios: 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: aqui se concreta por que un usuario deberia adquirir el producto o
servicio de la empresa y no en su competencia.

" Mensajes de marketing: en este punto se hace hincapié en codmo debe describir la empresa
su solucidn a su Buyer Persona, es decir, cbmo enfocar y qué palabras utilizar para que el Buyer

Persona se fije en las ofertas de la empresa.

A continuacion, se presentara la tabla del Buyer Persona donde se ve evidenciado como se
aplico y de qué manera se analizé el perfil de Instagram de cada seguidor de las empresas

posicionadas tomando en cuenta categorias como: demogréaficos, psicograficos, y geogréaficos.
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1. MARCO TEORICO DE REFERENCIA

El presente capitulo fundamenta una investigacion basada en autores expertos en los temas
desarrollados a continuacion, que permite comprender las categorias centrales que se utilizaran
en el proyecto y asi mismo proporcionar al lector una idea mas clara. Se abordan las categorias
centrales, las cuales son explicadas para contextualizar el trabajo que se va a desarrollar y asi
mismo a partir de una revision a trabajos de investigacion se construye el estado del arte , con el
cual se logra tener un panorama amplio con respecto a la aplicacion de los conceptos empleados.

En este orden, se determinaron 3 categorias centrales de investigacion: Estrategias de
comunicacion digital, identidad de marca y posicionamiento de marca; asi mismo cada categoria
se descompone en sub categorias, estrategia de comunicacién digital contempla las subcategorias
de publico objetivo y creatividad; la categoria de identidad de marca se descompone en imagen
corporativa y lenguaje y la categoria de posicionamiento de marca en Red social, Confianza un
vinculo emocional y Credibilidad de marca.

El estado del arte se construy6 mediante la indagacion 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 investigacion y asi mismo se
aplicaron a las herramientas que se desarrollaran 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 ambitos de investigaciones se analizaron en Nacional 4 investigaciones, Latinoamérica 5
investigaciones e Internacional 7 investigaciones. Cada una cuenta con el objetivo de

investigacion, metodologia y conclusiones para un completo entendimiento del tema.



51

1.1.CATEGORIAS CENTRALES DE LA INVESTIGACION

1.1.1. ESTRATEGIAS DE COMUNICACION DIGITAL

Segun Ogaza Montes y Gonzalez Rodriguez (2019) cuando una empresa decide implementar
una estrategia de posicionamiento de marca, habitualmente es porque el producto es de uso
frecuente, préactico y funcional, ya que las caracteristicas reales del producto son bésicas a la hora
de tomar una decision de compra. Es decir, el producto debe quedar en la mente del cliente,
logrando que este logre identificarse con lo que se le esta ofreciendo y sea por esta razon por la
que elige el producto especifico frente a otros que pueden ofrecer lo mismo.

Las estrategias de comunicacion digital se centran en apilar todos los componentes que
impulsen la buena percepcion, logrando asi el crecimiento del negocio, la atraccion de clientes
potenciales y claro, finalmente, las ventas (Maram, 2019). La estrategia de comunicacion nos
permitira planificar y tener en cuenta el objetivo general, plan de accidn, variables indicadoras y
recursos humanos y técnicos

Existen diversas estrategias de comunicacion y cada una responde a necesidades y objetivos
de comunicacion puesto que son creadas desde la experiencia de cada proyecto e iniciativa.
Entendiendo que la comunicacion es dindmica y cambiante, la tecnologia hace parte de la era
digital y es muy importante ir acorde a la misma para evitar quedar obsoletos 0 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 mayoria 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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funcidn se ha transformado hasta convertirse en canales que permiten optimizar la interaccion
con usuarios y asi mismo potenciar las ventas.

En este orden, las estrategias de comunicacion digital son un plan integral que se desarrolla
con metas a largo plazo para el posicionamiento o evolucién de una marca, como lo menciona
Velasquez Montoya (2013) “La comunicacion digital es ademas un medio estratégico para la
divulgacion del conocimiento y de las expresiones particulares de los individuos y la sociedad.”
Otro rasgo de la comunicacion digital es que es un aliado para la difusion de mensajes en estos

tiempos de masificacion de informacion y multiples canales de divulgacion.

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 dedicacidn, sin embargo, la originalidad es un factor determinante pues como establecen
Penagos y Aluni (2004) “la originalidad es la caracteristica que define la idea, el proceso o el
producto como algo Unico o diferente” (pag. 4) . Cuando una marca adhiere un componente
creativo a sus estrategia de conversion, atraera mas al publico ya que sera interesante y nuevo en
relacion con el mercado.

Escorsa y Valls (2005) mencionan que las empresas que presentan simultaneamente mucha
creatividad y elevada capacidad de gestion de las innovaciones son las que tienen mas
probabilidades de éxito. La creatividad permite llenar vacios, generar soluciones, comunicar las
caracteristicas de algo de una manera que no se haya visto antes, para que asi sea mas atractivo y

efectivo el mensaje que queremos dar. Por ende, ser creativo es un plus para cualquier profesion,
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sobre todo para la publicidad o comunicacion organizacional, porque ser creativo es ser
dinamico, critico, intuitivo e innovador.

En la comunicacion, 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
innovacion, Schumpeter (1934) decia que la actividad emprendedora implica la realizacién de
nueva combinaciones, la “destruccion creativa del equilibrio existente en una determinada
industria. Es clave buscar como hacer uso de los canales disponibles para transmitir la
informacidn al publico y que sea efectivo, pensando diferente a la competencia en el mercado,
les permitira hacerse escuchar por nuevas audiencias, fidelizar a su pablico, mantenerlos
pendiente de lo que les pueden ofrecer, porque la creatividad genera eso, atraccion, interés, ganas
de saber més y fidelidad a una imagen.

El proceso de creatividad desde la mirada de comprension y de aprehension es indispensable
para quienes se interesen en la comunicacion persuasiva en cualquier tipo de organizacion o con
algun personaje influyente en las redes sociales. Dominar este proceso creativo requiere conocer
mejor el pablico a quien se esta dirigiendo, conocer sus necesidades, conocer los medios

publicitarios que usan otras marcas y cuales son los mas efectivos.

1.1.1.2.Publico objetivo

El concepto hace referencia a un consumidor representativo e ideal al cual se dirige una
campafa 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 campafias de marketing, pueden centrarse en aquellos clientes a los
que mejor pueden satisfacer (Duthilleul & Manufactura, 2008).

Conocer al publico objetivo de un producto impactara 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 cOmo actuar, en este orden, una vez determinado el publico objetivo, se
podra establecer la estrategia de marketing indicada para un sector especifico de la poblacion.

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 interesard mas, para ello se deben
reunir datos como la edad, sexo, gustos y preferencias, religion, entre otros. A partir de estos
datos se podra desarrollar una campafa publicitaria en los distintos canales que el publico
objetivo consume, para que exista un correcto flujo de la informacion.

Ahora bien, una marca posicionada, por ende tendra una posicion competitiva y preferida por
los grupos de interés, por ende existira una fidelizacion de clientes y preferencia en el mercado.
Los beneficios que trae crear estrategias de posicionamiento son significativos para el
crecimiento y ampliacién de la empresa, significa lealtad, recomendacion por voz a voz, resaltar
frente la competencia y generar expectativa por innovacién y calidad. Por tanto, para cumplir con
las metas del posicionamiento es importante primero analizar y segmentar su publico 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 comun los
mismos deseos, poder adquisitivo, localizacion geografica, o actitud y habitos frente a la

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


https://definicion.de/producto
https://definicion.de/premium/
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de mercado y ser fiel a ese plan de accion propuesto permitird 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 organizacion y definir su definicion filoséfica, todos aquellos valores
que la compafiia desea que el publico asocie a su producto o servicio con el objetivo de
diferenciarse del resto de competidores. Es la promesa a la que enfocara todas sus labores de
comunicacion.

La identidad de marca es el conjunto de rasgos que definen la esencia de una empresa,
filosofia, valores y mision, ademas de la construccion gréafica en la que hacen parte los logos,
disefios y ademas aspectos. marcas como Coca Cola, Apple, Adidas son recordadas facilmente,
se recuerda con facilidad sus logos, colores e incluso se ha llegado a crear un vinculo 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 razon de ser de
la marca, implican una promesa de la organizacion 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 construccion de la identidad de marca inicia con las caracteristicas distintivas de
la empresa, como lo son la cultura y vision de marca, teniendo estos aspectos clave se procede a
entender la personalidad de marca que la hara diferente ante las demés del mercado, a partir de
los elementos graficos que son la propuesta de valor. Teniendo un mapeo de las caracteristicas

anteriores se debe tener en cuenta la imagen visual de la marca que tiene la audiencia
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(consumidores, pablicos de interés y stakeholders) y esta sera positiva 0 negativa si existe un
flujo correcto de comunicacion interna entre empleados y directivos, para que se logre transmitir
a los grupos de interés adecuadamente el propdsito 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 afin a sus productos o servicios para asi pasar a

mostrar al pablico y realizar un reconocimiento del mercado.

2.1.2.1. Imagen corporativa

Segun Riel (1997) la imagen corporativa hace referencia a una impresion holistica y viva que
mantiene un publico concreto hacia una empresa, como resultado del procesamiento de la
informacidn y de su naturaleza, es decir, el retrato fabricado y proyectado de si misma. En la
actualidad, el mundo esta abierto a la globalizacion y su industria establece constantes cambios,
por ello, las organizaciones se preocupan cada dia por posicionar su marca, tener una buena
reputacion, pero en especial la imagen corporativa, debido a que es lo que los clientes siempre
veran en la primera impresion, por esta razén se considera que es la forma en la cual una
empresa se da a conocer al pablico externo, es decir, su representacion en el mercado a través de
sefales graficas que generan recordacion puesto que la imagen es aquello que se convierte en un
retrato en la mente del publico.

La apreciacion de la imagen de la organizacion varia en cada individuo es por esta razén 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 representacion grafica de la empresa, es dificil de cambiar, de

acuerdo con Sanchez y Pintado (2009) “cambiar la imagen corporativa es complicado debido a
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que la imagen ya puede ser conocida por varios afios y se genera temor a fracasar, de esta manera
es complicado atreverse a renovar o hacerle cambios a la misma”.

Segun Capriotti (1992) en un principio se creyd que la imagen de la empresa era un producto
de la organizacion, el cual debia ser transmitido a los publicos. Sin embargo, las investigaciones
en el campo de la percepcion y de la comunicacién llevaron a la modificacion de esta
concepcidn, puesto que la imagen de la empresa que se genera en las personas es la percepcion
que tienen de la misma, por lo tanto, sera transmitida a la sociedad.

Ahora bien, toda organizacion solo por estar establecida y aun cuando no tenga intencion de
comunicar, produce mensajes al publico, intencionados o no. Por lo tanto, el publico es el que

crea la imagen mediante la decodificacion 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
definicion enfatiza las caracteristicas estructurales del lenguaje sin adentrarse en sus funciones y
la capacidad de generar accion 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 Aldas (2007)resalta que hay que destacar el camino
de doble direccion que existe entre el lenguaje cotidiano y el lenguaje publicitario, ya que este
altimo trata de imitarla primero, de servirse de sus posibilidades y riquezas (...) lograr mediante
un lenguaje coloquial atraer e influir en el publico.

Ahora bien, en el ambito de la comunicacion y marketing Castell6 (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 comunicacion en las redes sociales tiene una
naturaleza que dista de la publicidad convencional. Por ltimo, y en la misma linea de
importancia, el mensaje debe formar parte del contexto de una historia con entidad, con peso,
que invite a la interaccién (...) en donde se daban razones congruentes para invitar a la accion,
los influenciadores deben lograr atraccion a partir de un lenguaje indirecto y organico, 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 explicitos.

Ruiz (2019)explica que “También es importante que el mensaje y el tono de la comunicacion
sean relevantes para el pablico Milenial, y que estén alineados con sus valores y personalidad. La
comunicacion debe resultar interesante, por lo que se debe abandonar el lenguaje retorico e
institucional; el contenido debe entretener, informar y a ser posible estar presentado de forma
original.” Es por esta razon que el lenguaje debe ser empatico y asociarse al tipo de publico 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 publicos y que la
publicidad sea eficaz. Se resalta que la Generacion y no acepta el lenguaje retérico e
institucional. Es necesario conectar con una conversacion bidireccional para involucrar a la
generacién Milenial en el proceso comunicativo honesto. Esto implica ceder al consumidor un
cierto grado de control en la conversacion (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 esta constantemente priorizando y posicionando sus
elecciones segun su importancia, siendo la posicion la manera en que los clientes ven un
producto, marca u organizacion en relacién con la competencia. Si una posicion es la forma en
gue 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 relacion 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
caracteristica o en una experiencia, debido a que los consumidores pocas veces estan dispuestos
a invertir mucho tiempo y esfuerzo en la decisién. Como la posicion de un producto es crucial
para su evaluacion, las empresas hacen grandes esfuerzos por influir en la formacion de
posiciones (Stanton, Etzel, & Walker, 2007).

El posicionamiento busca constantemente su caracteristica mas resaltante, diferenciacion 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 mas influir sobre la mente del consumidor. Segun Kellogg (2002) el
posicionamiento es la comprension actual de cémo almacena la gente informacion en su
memoria, es decir, la imagen concebida por los consumidores sobre una marca o producto, con

relaciéon 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 especifico, esta 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 mencion de una categoria puede dirigir al cliente a una marca, siendo la relacion
muy pequefia, Segun Jack Trout & Steve Rivkin (1996), el ser humano solo le es facil recordar 7
marcas de una categoria, 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 sefialan que el posicionamiento es la concepcidn 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 relacion a sus
competidoras y a la marca ideal, a partir de una serie de atributos de imagen o de tipificacion.
Cada marca tiene asf un posicionamiento que se puede traducir a una imagen que la diferencia de
las deméas marcas competidoras en cada segmento de mercado, esta imagen se construye
mediante la comunicacion activa de unos atributos, beneficios o valores distintivos para
proyectar una imagen favorable y positiva en la mente del consumidor y su relacion con la
percepcion de la misma, debido a que se convierte en el gancho para generar atraccion y
finalmente la decision de compra. Ademas de la marca, estan 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 conexion 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 mayoria de los ambitos. Las redes sociales se han convertido en un fendmeno
global. Segun Lattuf & Nakhoul, (2012)A medida que los afios 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 comunicacion en los diferentes lugares sin importar lo lejos o cerca que
estén, y aqui viene la idea de las redes sociales, una de las cuales consistia o fue creada para unir
a cierta clase de personas de una universidad especifica, 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 comunicacion 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 mas 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 reputacién del producto o servicio que se ofrece, las redes sociales podrian
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 impactara en la conexion
con el cliente y asi mismo la interaccion que si es bien desarrollada podra ayudar al
posicionamiento de la empresa . Es a través de este tipo de canales donde las empresas pueden
comenzar a construir su reputacion online ya que a través de las diferentes herramientas que
ofrecen estos portales se conocera la percepcion del pablico 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 opinion sin ningun filtro y compartirla con toda la comunidad , lo que
en algunas oportunidades puede llegar a ser beneficioso para la organizacion, pero en otros
casos, puede resultar desalentador y afectar negativamente la reputacidn que se ha construido en
redes sociales. La reputacién en la web social se construye mayormente por la participacion de la
comunidad. La reputacion online y la gestion de marca son el proceso de posicionar, monitorear,
medir, hablar, escribir cbmo la organizacién se compromete en un dialogo 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 dialogo en los canales y hacer uso de las
herramientas y métricas que ofrecen redes como Instagram y Facebook para saber a qué publico

se esta dirigiendo y fortalecer tanto la interaccion como confianza.

1.1.3.2.Confianza un vinculo emocional

Para Anderson y Weitz (1989), la confianza es “la creencia que tiene una parte de que sus
necesidades seran satisfechas en el futuro por las acciones llevadas a cabo por la otra parte”, de
ahi la importancia de crear un vinculo de confianza para garantizar fidelidad con los pablicos y

responder adecuadamente a la proyeccion que tienen con respecto a la marca.
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La marca no solo debe crear buenas politicas de servicio y atencion para sus clientes, sino
estar en la capacidad para cumplirlas. Sobretodo en internet, la confianza del consumidor esta
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 gque la informacion que les transmiten es veridica (MORGAN &
HUNT, 1994).

Generar el vinculo emocional implica optimizar las relaciones con los usuarios o clientes,
entendiendo que los beneficios de una relacion en la cual se torna presente la confianza, por citar
algunos, son: ayuda a mejorar la relacion y la imagen de la empresa, nos ayuda a mejorar
resultados, provee mayor satisfaccion al cliente, da la pauta para la disposicion de asumir un
mayor riesgo, la aquiescencia con la otra parte, existe una menor necesidad de incurrir en costes
de control o de garantia, incentiva la adaptacion en la relacion, aumenta la coordinacion y la
estabilidad de las relaciones (Ganesan, 1994). Si una organizacion desea posicionarse y liderar
frente a la competencia, tanto la confianza como el compromiso son aspectos claves para

impulsar una imagen y reputacion 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 informacion
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 disposicion (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



64

construir mediante una imagen y reputacién positiva un producto o servicio que responda a las
necesidades de los grupos de interés.

Entendiendo que la credibilidad se construye mediante una relacién de confianza con el
publico, 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”. Si
se cumple con las expectativas de las personas, seguiran adquiriendo el producto o servicio ya
que tienen la seguridad de que esa marca les ofrece lo que necesitan y no deben buscar una
solucion en la competencia. Por esta razon 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 publico y los resultados para fidelizarlos.

1.2.ESTADO DEL ARTE

1.2.1. NACIONAL

La investigacion titulada “propuesta para posicionamiento de marca a través de la
comunicacion en la empresa manantial de Asturias” se realizo en la Pontificia Universidad
Javeriana de Bogota en el afio 2010 por Maria Fernanda Mejia Ocampo y Laura Marcela Zarta
Vera.

El objetivo general de la investigacion se baso en crear una estrategia de comunicacion para la
promocion y mercadeo del Agua Manantial de Asturias para de este modo posicionar a la

organizacion 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 asi una buena tanto del
publico 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 Consultoria en Imagen y Comunicacion, dedicada al
disefio e implementacion de programas globales de Identidad e Imagen Corporativa. Italo
Pizzolante: Ingeniero Civil, con Master en Comunicaciones presidente-fundador (1976) de la
empresa Pizzolante Comunicacién Estratégica, entre sus publicaciones resaltan libros como: “La
reingenieria del pensamiento”, “La Ingenieria de la imagen” y “La Geometria de la
comunicacion” y Thomas F. Garbett, publicista ejecutivo y autor del libro: Imagen corporativa:
Como crearla y proyectarla.

Para lograr el desarrollo satisfactorio del trabajo se utiliz6 una técnica cualitativa mediante la
implementacidn de herramientas como el Focus Group a 40 personas que estuvieron catalogadas
entre menores de 21 afios 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 region.
Se realizé un formulario de encuesta de 22 preguntas divididas en cuatro categorias: informacion
general, aceptacion del producto, atributos de marca y comunicacion. El objetivo era conocer la
percepcidn de los grupos focales ante los atributos de marca y formas de comunicacion ante un

producto nuevo realizado en la regién.



llustracion 3.

Ficha técnica del Diagnostico

FICHA TECNICA DEL DIAGNOSTICO

Grupo objetivo

Personas menores de 21 afios entre 21 a 25, 31 a
35 v en adelante que vivan en la ciudad de Santa
Roza de cabal, que les gusiec consumir agua

embotellada v que crean en el progreso de la

investigacion

region,
Técnica Cualitativa
Clase de Percepcion de los grupos focales ante los atributos

de marca y formas de comunicacidon ante un

producto nuevo realizado en la regidn.

Instrumento

Formulario de encuesta de 22 preguntas divididas
en cuatro categorias: informacion  general,
aceptacion del producto, atributos de marca vy

comunicacion.

Total de contactos

40 personas

Trabajo de campo

Fecha: viernes 30 vy sdbado 31 de octubre

Realizado por:

Laura Marcela Zarta yv Maria Fernanda Mejia

Fuente: Propuesta para posicionamiento de marca a través de la

comunicacion en la empresa manantial de Asturias
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Objetivo del diagnostico

llustracion 4.
Obijetivos del diagndstico organizacional de Manantial de Asturias

EJE DE ANALISIS OBJETIVO ESPECIFICO
COMUNICACION - Identificar los  canales, formas vy
ESTRATEGICA preferencias  de  comunicacion — mas

utilizados por la comunidad santarrosefia.

Determinar las metas de la organizacion en
PLANEACION ESTRATEGICA cuanto a estrategias de aceptacidon del
producto e integracion de este con la

comunidad.

COMUNICACION DE - Definir las estrategias de lanzamiento del

MARKETING producto, formas de comunicacion de este y
valor agregado para el posicionamiento
local.

IDENTIDAD CORPORATIVA |- Definir caracteristicas del producto para

lograr la recordacion de este.

Fuente: Propuesta para posicionamiento de marca a traves

de la comunicacion en la empresa manantial de Asturias

Ahora bien, en los resultados se encontrd que la organizacion no esta realizando estrategias
que permitan al consumidor entender el mensaje que se desea transmitir y por ende no hay una
identificacion entre el pablico y la marca. El diagndstico también permitié conocer informacion
acerca de las preferencias de los publicos en cuanto precio, formas de comunicacion y con las
cuales se pueden desarrollar estrategias efectivas para coordinar una comunicacion clara 'y
coherente. Por otro lado, los santarrosefios consideran importante hacer énfasis en una identidad
sOlida que represente las caracteristicas geogréaficas de la regidn con el fin de mostrarles a todos
sus publicos las riquezas naturales que tiene la regién y de esta manera fortalecer el turismo,

teniendo en cuenta que es uno de sus principales aliados econdmicos
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En los resultados obtenidos a partir de la pregunta ¢como preferirian que fuera la imagen de la
marca de agua? respondieron que les gustaria que fuera de montafas y yacimientos de agua ya
que se fortaleceria el concepto que se tiene de Santa Rosa de Cabal como fuente hidrica y de
agua natural.

Para finalizar, la conclusiones arrojadas durante el progreso de la investigacion indicaron que
para lograr un posicionamiento de marca exitoso, la comunicacién 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 organizacion, es por ello que se deben gestionar estrategias
comunicativas que deben tener en cuenta el entorno de la organizacion, permitiendo que factores
como la cultura, tradiciones y creencias sean tomados en cuenta al momento de plantear
estrategias para lograr los objetivos de la organizacion, teniendo en cuenta que debe ser
coherente con los objetivos y metas trazadas en el plan estratégico general de la organizacion y a
su vez involucrando a diferentes publicos mediante discursos diferentes para tomar en cuenta los
intereses de cada grupo objetivo y de este modo generar un vinculo con la identidad corporativa
mediante el diagnostico interno y externo de los publicos de la organizacion. El aporte a nuestra
investigacion es que nos permite comprender la importancia del publico objetivo en una

organizacion al momento de crear lazos de identidad para posicionar la marca.

“Analisis de las estrategias para posicionar una marca gastronémica: restaurantes del
Barrio Provenza de Medellin” es un trabajo investigativo desarrollado por Juan F. Mejia
Giraldo, Aura Maria Gallego Ossa, Miguel Robledo Cardona y Carlos Hernando Vélez para la

Institucién Universitaria Esumer en el afio 2016 en Medellin, Colombia.
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El objetivo principal de la investigacion consistid en realizar un anélisis de las estrategias para
posicionar una marca gastronémica utilizadas por tres restaurantes ubicados en el barrio
Provenza de Medellin: Humo, Tabln y Verdeo.

Diferentes referentes hicieron parte de trabajo investigativo, entre los cuales destacan: Peter
Cheverton, autor del libro “cémo funcionan las marcas” publicado en el afio 2007; José Martin
Parrefio, Master en Comunicacién 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 britanico de la identidad
corporativa y el Branding que fue presidente de Saffron Brand Consultantsel. Olins asesoré a
muchas empresas Yy organizaciones sobre identidad corporativa, marca y comunicacion y autor
de “Las marcas segun Wally”.

Se realizd un analisis cualitativo de las estrategias para posicionar una marca gastronémica en
tres restaurantes ubicados en el barrio Provenza en Medellin. Se establecié un enfoque
etnografico para para identificar las interacciones que los consumidores han tenido con las
marcas gastronomicas estudiadas y una entrevista a profundidad a los gerentes de tres
restaurantes representativos del barrio Provenza: Tabun, Verdeo y Humo, los cuales fueron
seleccionados por tener una propuesta culinaria diferente entre si y atipica en relacion 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 construccidn de sus marcas y
sus percepciones sobre las estrategias de comunicacion que han empleado para tal fin.

También se implemento observacion 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



70

gastronomico. La tercera técnica utilizada, fue el grupo focal con personas de Medellin que
estuvieron con anterioridad en los tres restaurantes y finalmente un analisis semantico de piezas
publicitarias de los tres restaurantes estudiados, con el fin de identificar elementos del discurso
como colores, imagenes, tipografias, entre otros y su relacion con las promesas de valor de marca
que pretenden posicionar. Para la evaluacion de estas piezas, se utilizo la técnica de Analisis
Semantico Basado en Imagenes (ASBI).

En los resultados se obtuvo que, mediante las respuestas de los administradores entrevistados,
se evidencia un interés por estar acorde con el pablico objetivo al que se dirigen. Resaltan que las
motivaciones de consumo van mas alla de los factores ligados con la calidad de la comida,
aunque también son importantes y plantean la experiencia como un factor determinante, ademas
se resalta la importancia de los vinculos emocionales entre el consumidor y la marca
gastronémica. También se determind que los tres restaurantes analizados, tienen una promesa de
valor clara y definida, ademas cada uno de éstos va mas alla 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 gastrondémicas se da a partir de un
elemento que hace parte de la preparacion 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 halld, que el
posicionamiento actual de estas marcas en el mercado se sustenta en estrategias de comunicacion
en redes sociales, debido a que perciben los medios masivos como canales poco eficientes en
materia de retorno de la inversién y se dirigen a un publico que nace a de la globalizacién como

fendmeno cultural, lo que genera que sean personas con mucha afinidad y credibilidad por estos
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nuevos medios sociales de comunicacion; ademas buscan nutrir la percepcion que tiene el
consumidor del restaurante, haciendo uso de elementos de comunicacion como: musica,

decoracidn, tipo de muebles y la ropa de los meseros, entre otros.

La investigacion titulada “Poesicionamiento 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 Maria Ramirez Franco, Ximena Alejandra Sandoval Montenegro en el afio
2014 en la Universidad de San Buenaventura, Cali.

En el marco tedrico se referenciaron diferentes autores que se tuvieron en cuenta para la
realizacion del trabajo investigativo, entre los cuales estan 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 “direccion
de marketing”; Calvo Mufioz M. y Rojas Llamas C autores del libro Network Marketing y
Networking uso préactico de las redes sociales, a partir de los cuales extrajeron informacion sobre
el concepto de redes sociales y las ventajas e inconvenientes de estas mismas.

Desarrollaron una metodologia 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 desarrollé un focus group dentro de la institucion con los estudiantes para

reconocer su sentido de pertenencia y las fortalezas que ésta posee. A partir del diagnostico se
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puede entender cudles son los incentivos por los que se puede elegir al instituto como primera
opcidn para realizar estudios de Comunicacion.

Las encuestas realizadas permitieron entender que el 62.5% de los encuestados no tienen
conocimiento sobre el Instituto Colombiano de Comunicacion Social ICC, afirmando que el
instituto no posee reconocimiento externo, a su vez las personas que tienen conocimiento de la
institucidn dijeron que es porque fue referenciado por alguien, es decir, no se esta desarrollando
un proceso publicitario que logre alcanzar al publico objetivo, por otro lado, el 60% respondid
que preferia 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 mayoria de
estudiantes manifesté empatia por estudiar en la Institucion, resaltando aspectos como la parte
locativa, la calidad humana de todo el personal, la gran oportunidad que ofrece que sus clases
sean un 70% practicas y un 30%.

En conclusién, la universidad no esta desarrollando estrategia comunicativas adecuadas para
atraer jovenes, teniendo en cuenta que manifiestas que aplicarian a esta universidad porgue 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 jovenes, pasa por alto, esta situacion se da
porgue no han creado estrategias que lleguen a su publico objetivo y que generen recordacion;
cabe resaltar, que es necesaria la insercion a las redes sociales como Facebook y Twitter que
permitan la interactividad y la creacion de un nuevo cargo denominado Social Manager,
encargado de la gestién publicitaria y posicionamiento de marca, a través de las redes sociales

del Instituto Colombiano de Comunicaciones.
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“Las nuevas plataformas de comunicacion como herramienta para la solucién de los
problemas actuales del marketing: EI mejoramiento de la experiencia de Juan Valdez para
lograr un mejor engagement con consumidores jovenes” es una investigacion desarrollada
por Maria Andrea Mora Sanchez Juliana Pérez Rincon para el Colegio de estudios superiores de
administracion — CESA en el afio 2018 en Bogota. Su objetivo es Identificar la manera como las
plataformas digitales y los nuevos medios de interaccién mas usados por los jovenes
colombianos, incentivan un comportamiento de compra, promoviendo la recompra y lealtad
hacia el café para la marca Juan Valdez.

Para el desarrollo de la investigacidn 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 cémo la
tecnologia y las iniciativas digitales se estan convirtiendo en una gran prioridad para el gigante
cafetero.

La metodologia seleccionada para este proyecto fue mixta, dado que se realizaron estudios
cualitativos y cuantitativos. En primera instancia, al hablar del estudio cualitativo realizado se
realizd un Focus Group de 16 Jovenes Colombianos, recién egresados de la universidad
(pregrado) quienes acaban de iniciar la vida laboral y beben café. Edad promedio: 25 afios. El
Focus Group se llevo a cabo en 4 sesiones, en cada sesion se discutieron distintos temas de la
marca Juan Valdez: Técnica Proyectiva, Experiencia de marca, mercado y transaccion con la
marca.

Durante la metodologia cuantitativa, se realizé una entrevista a 82 Jovenes Colombianos entre

18 y 34 afios. 13 jovenes aseguraron no tomar bebidas con cafeina, por lo cual se excluyeron de
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los resultados. Los resultados totales fueron tomados con una muestra de 87 jovenes. La
encuesta fue disefiada a partir de los resultados de la metodologia cualitativa (Focus Group ) con
el objetivo de cuantificar los resultados que se obtuvieron anteriormente, abarcando una muestra
mas grande. La encuesta se dividio en cuatro partes con el fin de organizar y medir la
informacion en linea con la metodologia cualitativa: datos demogréaficos, producto y negocio,
marketing y comunicaciones y experiencias.

Ahora bien, los resultados obtenidos a partir del grupo focal segun 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 esta” y
“siempre €s una buena salida” , es decir, nunca son tomado como primera opcion sino “Plan B”.
Segun los jovenes entrevistados, Juan Valdez no ofrece una experiencia extraordinaria. Teniendo
durante la sesion se concluyo 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 metodologia cuantitativa se obtuvo que Juan Valdez es una marca fuerte que
tienen estrategia de negocio y comunicacion estable que retnen una identidad de marca atractiva
y cercana a los segmentos adultos, sin embargo, la compafiia 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 jovenes, teniendo en cuenta que son los factores mas
Ilamativos para este publico y asegurar el futuro del negocio, por medio del reflejo de una

imagen mucho mas fresca y atractiva desde su mercadeo y comunicaciones. Por esta razon



propones Estrategia de marketing y comunicaciones para la nueva aplicacion, mediante

distintas herramientas.

llustracion 5.
Herramientas de marketing y comunicaciones
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Grafica 19: Herramientas de marketing y comumicaciones

Fuente: Las nuevas plataformas de comunicacion como herramienta
para la solucion de los problemas actuales del marketing: El
mejoramiento de la experiencia de Juan Valdez para lograr un

mejor engagement con consumidores jovenes
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llustracion 6.
Medios propios, pagos y ganados
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Fuente: Las nuevas plataformas de comunicacién como

herramienta para la solucién de los problemas actuales del

marketing: El mejoramiento de la experiencia de Juan Valdez para

lograr un mejor engagement con consumidores jovenes

La investigacion obtuvo como conclusiones que para que Juan Valdez logre llegar a su

publico objetivo que son los jovenes entre 24-30 afios, debe crear puntos de venta mas llamativos

y atractivo para el consumidor para aumentar la experiencia que es un factor de modo entre los

jovenes, también se menciona una oferta de productos no personalizada, puesto que actualmente

Juan Valdez no ofrece productos con las tendencias que hoy en dia 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. LATINOAMERICA

La investigacion: imagen e identidad corporativa de la empresa canal plus c.a, ubicada en
Bejuma, estado Carabobo, Realizada por Adriana Abel y Alvaro Ochoa en la UNIVERSIDAD
DE CARABOBO en la ciudad de Valencia - Venezuela.

La presente investigacion presenta como objetivo determinar la imagen e identidad
corporativa de la empresa Canal Plus C.A, y para esto se plantean 3 objetivos especificos dentro
del mismo, los cuales son: Describir la percepcion que tienen los clientes de la imagen
corporativa de la empresa Canal Plus C.A, seguido de analizar la percepcién que tiene los
clientes de los trabajadores de la empresa Canal Plus C.A, y por tltimo verificar el servicio de la
empresa Canal Plus C.A.

Tedricamente el estudio se fundamenté en las teorfas filoséficas de Locke (1960) y Comte
(1830), en las teorias culturales de Garrido (2004) y Chiavenato (2010) y conceptualmente se
basé en las definiciones de imagen, identidad corporativa, marca, tecnologia, percepcion y marca
corporativa, al igual que se nombraron los elementos y componentes de la identidad corporativa.

La investigacion se enmarco en un estudio de naturaleza cuantitativa, tipo investigacion
descriptiva. Asimismo, el disefio fue de campo, no experimental transaccional y como poblacion
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 recoleccién de
informacion que se utilizo fue la encuesta y el instrumento fue el cuestionario, la validez se

determin a través del juicio de expertos y la confiabilidad mediante el coeficiente de Alpha de
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Cronbach. Para el anélisis de datos se utilizé la estadistica 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:

llustracion 7.
Le resalta memorable el nombre de la empresa (Canal Plus C.A.)
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Fuente: imagen e identidad corporativa de la
empresa canal plus c.a, ubicada en Bejuma, estado

Carabobo
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llustracion 8.
Le resalta memorable el logotipo de la empresa (Canal Plus C.A.)
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empresa canal plus c.a, ubicada en Bejuma,
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Iustracion 9.
Es acertado el eslogan de la empresa Canal Plus C.A. (“Programacion familiar™)
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lustracion 10.
Percibe como agradable la imagen de la empresa (Canal Plus C.A.)

Tobla &:

frem 4: Percide visualmente como agredeNe ls imagen de la empreva Comal Plux
CA

Allermative n %
Sicmpee | 15 1 0
A veces 2 a5

Nusca [ =8 24
Toeal 115 100,00

Faente: Abel y Ochoa (2016)
N L5
Geempre
WA vecny
@V
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 papeleria caracteristica de la empresa por lo
que no logra trasmitirse adecuadamente la identidad corporativa. Asi mismo los clientes
desconocen su identidad corporativa actual, dado que no estan al tanto de su mision, vision,
valores, asi como también se destaca que los trabajadores no utilizan uniformes lo que repercute
en falta de uniformidad en el uso y proyeccion de la imagen corporativa. Igualmente como
resultado los empleados tienen una percepcion poco favorable de las oficinas ya que la mayoria
no las considera comodas. Asimismo, aunque la mision y vision de la empresa proyecta la
gestion 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
consolidacion y promocion de los elementos de la identidad corporativa. Este estudio favorecera
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 mas comprometida con su
imagen lo que denota confianza y competitividad. Gracias a esto podemos observar tanto las
distintas teorias aplicables a nuestro proyecto como los instrumentos de recoleccion de
informacidn y los métodos de andlisis para realizar sugerencias o crear instrumentos que ayuden

a la identidad de una organizacion.

La Investigacion: La influencia de la imagen corporativa en el posicionamiento de la
marca cake estudio de la ciudad de Ambato, Realizada por Pablo Francisco Rea Girdn en la
en la Universidad Técnica de Ambato en la ciudad de Ambato - Ecuador.

El presente trabajo de investigacion se desarrolla dentro del campo del disefio corporativo,
gue es un tema que actualmente ha cobrado mucha importancia en el mundo empresarial, el
principal objetivo de la investigacion 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 teorias que respaldan la importancia de este tema. Igualmente, este objetivo presenta
4 objetivos especificos los cuales son: Investigar los conceptos Yy teorias del disefio y de gestion
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 recoleccion de datos que permitan determinar la necesidad de una propuesta de

mejoramiento de la misma, Disefiar una estrategia basada en disefio corporativo para mejorar la
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comunicacion interna y externa, y por ultimo, Validar la propuesta realizada mediante el
analisis de los resultados obtenidos a corto plazo y herramientas de recoleccion de datos que
confirmen la efectividad de la misma.

Dentro de la investigacion se pueden evidenciar distintos conceptos como bases tedricas tales
como los fundamentos de disefio, que se basa en la conjuncion de algunos elementos en una
misma area con el objetivo de cumplir una interaccién que transmitira un mensaje dentro de un
contexto especifico. Contraparte, a la pintura y escultura, que son el producto de las visiones
personales y suefios de un artista, el disefid cubre exigencias practicas y transmite un mensaje.
Por ultimo, se nombran leyes del disefio 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 comun.

En la investigacion se realizaron como métodos de recoleccion de informacion una encuesta
(Método Cuantitativo) y una entrevista (Método Cualitativo) las cuales se realizaron a una
muestra de 74.812 personas de una poblacion de 329.860 habitantes. La encuesta se realizara
cara a cara, es decir que se encuestara personalmente a quienes esta dirigida, de acuerdo a
estudio descrito en el punto anterior. El cuestionario es individual y serad contestado de forma
secreta. Por el otro lado, se ha elegido la entrevista como una técnica adecuada para obtener
informacidn por parte de los principales involucrados en el problema descrito, que en este caso
son los directivos de la empresa, debido a que la informacion que se busca obtener de su parte es
mas amplia y requiere un andlisis mas detallado para conocer a fondo el origen del problema.

En los resultados de la encuesta se evidenci6 que del publico objetivo solo se esta 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 altimo, el 84,8% de los encuestados piensa que
“Si” 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 consideracion la imagen ni la identidad a la hora de

brindar sus servicios.

lustracion 11.
¢ Conoce usted la empresa Cake Studio?

l.- jConoce usted a la Empresa Cake Studio?

Opcibn Personas  Porcentaje
1] &7 22 8%
Mo 2593 2%

TOTAL 382 100,00

Tabla 3: porcentape de las respuestas, pregunta 1, encucsta |

Fuente: Elaboracién propia



lustracion 12.
¢ Conoce usted los servicios que ofrece la empresa Cake Studio?

2.- ;Conoce usted los servicios que ofrece la empresa Cake Studio?

Opcidn Personas  Porcentaje
5i n 18,3%
No 312 B1.7%

TOTAL 382 100,00%%

Tabla 4: porcentaje de las respuesias, pregunia 2, encuesia |

Fuente: Elaboracién propia

lustracion 13.
¢Alguna vez ha comprado productos de Cake Studio?

3.« JAlguna vez ha comprado productos de Cake Studio?

Opeidn Personas  Porcentaje
5i iz 24%
Mo 350 91.6%

TOTAL n2 100, (0%

Tabla 5: porcentaje de las respuesias, pregunta 3, encueesia |

Fuente: Elaboracién propia



llustracion 14.
¢Conoce donde y como contactar a Cake Studio?

4.- (Conoee donde y como contactar a Cake Studio?

Opeldn Personas  Porcentaje
5i 51 13,4%
Mo EE] | B6,6%

TOTAL g2 100, 0%

Tabla 6: porcentaje de las respuestas, pregunta 4, encwesia |

Fuente: Elaboracién propia

llustracion 15.
¢Para usted es importante la marca de un producto para comprarlo?

5.~ jPam uwsted es importante la marca de un producto para comprario?

Opcidn Personas  Porcentaje
i 324 B4.8%
Mo 58 15,2%

TOTAL 382 100,00%%

Tahla 7: porcentage de las respuesias, pregunia 5, encuesta |

Fuente: Elaboracién propia
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llustracion 16.
¢Usted cuando escucha Cake Studio, lo asocia con productos de reposteria?

G- Usted cusndo escucha Cake Studio, lo asocia con productos de reposteraa™

(ipcitn Ferzsonas  Porcentaje
b 275 %
Mo 107 15

TOTAL 1Bz 100,080

Tabla B porcentaje de s respucstas, proguanta 6, encucsta |

Fuente: Elaboracién propia

Como conclusiones se observo que el disefio y aplicacién 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, organizacion, corporacion o grupo de negocios para el que esta
dirigido, no tiene sus dimensiones claras y no ha utilizado su imagen coherentemente con su
discurso. Igualmente, la implementacion 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 publico y relacionarse con el mismo; es decir que la imagen corporativa no funciona por si
sola, esta constituye la base sobre la que se debe construir las estrategias que permitan alcanzar
el posicionamiento. Por ltimo, Posicionar una marca es un proceso lento que requiere inversién
econémica, tiempo e innovacion en la comunicacion, pero que a largo plazo traera 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

gue otros no tienen para que el publico sienta confianza y favoritismo hacia nuestra marca.
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Esta investigacion es esencial en nuestro proyecto investigativo debido a que tanto los
métodos de recoleccidn de informacidn son una guia importante, al igual que entender como es
el proceso de creacion desde cero de una imagen e identidad corporativa, y la importancia que

esta refleja en una empresa.

La Investigacion Marketing directo para mejorar el posicionamiento de las empresas de
confecciones de bordados artesanales del valle del Chumbao, Andahuaylas- 2015 realizada
por Yoshimi Yoselin Mallma Morel en la en la Universidad Nacional José Maria Arguedas en la
ciudad de Andahuaylas -Perua.

La investigacion 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 descripcion, 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 especificos, los cuales
buscan, describir el Marketing por Catalogo, describir el Telemarketing, describir el Marketing
Movil, describir la Diferenciacion del producto y por altimo describir la Fidelizacion de los
clientes de en las Empresas de Confecciones de Bordados Artesanales en el Valle del Chumbao.

Como marco tedrico se manejaron conceptos como Marketing Directo, que segun Kotler
(2008), “Consiste en comunicaciones directas con consumidores individuales cuidadosamente
escogidos para obtener una respuesta inmediata”. Otro concepto fue la Mercadotecnia Movil, 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 estan constantemente

conectados mediante un dispositivo mévil personal™. Por altimo otro concepto base, y esta
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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 relacién 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 descripcidn. Para esto, se realizo un cuestionario de opinién a 127 clientes entre
hombres y mujeres, con 15 preguntas compuestas por cinco items: 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 afio 2015. Por altimo, 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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llustracién 17.
Definiciones de Variables, Dimensiones e Indicadores

DEFNICION
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. VARIABLE | CONCEPTUAL | OPERACIONAL | DIMENSIONES | INDICADORES .
» Prroci s de | D1, Markating por « Porcentaje de catdlogos entregados a
“o “Consiste ¢n comunicacionss | comunicacidn que las | catdlogos. | clientes objelivos.

"|=E' directas con consumidores | empresas utilizan D2. Telemarketing « Porcentaje de lamadas realizadas a
w 2 H individuales cuidadosamente | para obtener una | | cliemes actuales.
escofgidos para oblener una | respuesta inmadiata ’ . « Porcentaje de mensajes enviados a
% ; E respuesta inmediata®, (Kotler o riapida de los 03. Marketing Movil | clientas i{ctualas. :
2 & Amstrong, 2008, pag. 556) | clientes actuales y | D4, Informacion directa |« Personalizacion,
| potenciales. | (cara a cara), |+ Respuesta ripida.
D1. La dierenciaciin = Estilo.
. del producio. = Disefio.
E |s Acabado.
i} « Alencion personalizada.
E ‘El uso gue hace una D2. La diferenciacidn |« Tiempo de enlrega.
= ampresa de todos  los ded senvicio, = Flexibllidad,
[=] elementos de que dis ’ « Expactativas del cliente.
] para crear y m:n!anar m Ima?“: “dﬂhr :: D3. La diferenciacion |« Porcentaje de la mane de obra
E mente del mercado meta una E‘-.ra:ﬁra en E,'a mente |02 personal. | _calificada.
a imagen particular en ralacidn D4, Calidad de « La parcapcion.
- del chente an retacidn - :
w con s IPTNUI:WG de con la compatencia, | Seracio. |» La valoraciin |
& compatencia. (Stanton, ] » Porcentaje de recomendacion de la
w Etzel, & Bruca, 2007, pég. D5. Fidelizacion del empresa. (lealtad de Marca).
@ 163) dliente. + Porcentaje de nOmero de visitas en las
é | | _redes sociales.
s D6. Satisfaccién del  |* N cansrecno.
chiante. a1|sfe.{:hu::.
| |* Mo satisfecho.

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
esta presente en un 66.67% de las Empresas encuestadas. Otro de los resultados arrojados es que
en su totalidad las empresas encuestadas realizan Ilamadas 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 cuestion.



90

Las conclusiones y recomendaciones a las que se llegaron mediante el estudio del presente
Trabajo de investigacion muestran que en la descripcion se especifica que las Empresas de
Confecciones de Bordados, pocas veces logran anticiparse a la necesidad de sus clientes
utilizando llamadas telefonicas y envio de mensajes de textos. Por lo tanto, ambas variables son
independientes de una con otra. Igualmente, el posicionamiento no solo se obtiene por la
utilizacion 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
garantia.

En este proyecto podemos observar como las variables de marketing directo no siempre estan
relacionadas con el posicionamiento, debido a que factores como la calidad del servicio,
proyectos, instalaciones y atencion logran influir mas en el momento de posicionarse dentro de

un mercado o sector.

La investigacion titulada “El neuromarketing como recurso para el disefio de estrategias
de posicionamiento de imagen de marca en el Peru” realizada por Paula Victoria Ramos Salas
en Pontificia Universidad Catolica del Pert en el afio 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 Peru.

El trabajo investigativo se baso en diferentes referentes, cabe resaltar que los mas importante
fueron los expertos y especialistas del tema entrevistados para el desarrollo metodoldgico, entre
los cuales estan: Liliana Alvarado, Directora del Area Académica de Marketing de la Escuela de

Postgrado de la UPC; Carmen Rodriguez, coordinadora de Publicidad de la Facultad de
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Comunicaciones de la PUCP; Marco Suarez, profesor de marketing y actual director ejecutivo
de Chopin - Shopper Unconscious.

El tipo de investigacion aplicado es exploratorio. La funcionalidad de este tipo de
investigacion resulta pertinente para este estudio en tanto que no es posible conocer adn su
viabilidad en el mercado nacional. Se emplea el método cualitativo, mediante la realizacién de
entrevistas a expertos se pudo acceder a su opinion sobre el tema.

Las entrevistas abarcaron un periodo de aproximadamente dieciocho meses, a lo largo de los
cuales se buscé especialistas vinculados al tema que pudieran aportar parte de su conocimiento
en esta investigacion. Se seleccionaron 8 expertos para el estudio, especialistas que actualmente
se desempefian en cargos que les otorgan un enfoque méas 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.



lustracion 18.
Estructura de items a desarrollar en la guia de la entrevista

CONCEPTO CLAVE ITEMS A DESARROLLAR
Contexto de desarrollo - Influencia de la economia mundial en la aplicacidn de estrategias
de la economia mundial desarrolladas desde la perspectiva del neuromarketing.

Efectos del desarrollo mundial en nuestro mercado en relacion con
estratengias de este tipo.

Neuromarketing en el - Moativos por los que empresas y consultoras de investigacidn estén
contexto internacional aplicando los estudios del neuromarketing.

Actual orientacién mundial por el neuromarketing.

Efectividad del neuromarketing en el marketing mundial y evaluacidn del
mismao.

Caracteristicas particulares de empresas que aplican estrategias
desarrolladas desde la perspectiva del neuromarketing.

Estrategia desde la - Caracteristica principal encontrada en el neuromarketing.
perspectiva del - Elementos del neuromarketing que generan interés.
neuromarketing - Marcas que fidelizan desde un punto de vista del neuromarketing.
Marketing y Empresas en - Tendencia de las empresas en el Perd por desarrollar e innovar estrategias
el Perd actual de posicionamiento.
Inclinacion de las empresas en el Perd por el desarrollo de imagen de
marca.

Marcas establecidas que conectan con el consumidor peruano.

Orientacién actual del mercado peruanc en relacidn con estrategias de
posicionamiento desde una perspectiva del neuromarketing.

Aspectos positivos del mercado peruano con relacion al aporte del
neuromarketing y a su viabilidad.

Posibilidades de desarrollo que tiene el neuromarketing en el mercado
peruano.

Retos a los gue se enfrenta el neuromarketing como perspectiva de
investigacién emergente en un pais como el Perd.

El consumidor peruano visto como elemento de atraccién para que
empresas inviertan en estrategias desarrolladas desde la perspectiva del
neuromarketing en el pais.

Posicionamiento - Elemento innovador que aporta el neuromarketing con relacion al

Marea !/ Imagen de Marca posicionamiento de imagen de marca.

Factores/aspectos que influyen en el posicionamiento de imagen de marca.
El neuromarketing entendido como recurso clave para el correcto desarrollo
de una camparia de posicionamiento de imagen de marca en el Peri.

Fuente: EI neuromarketing como recurso para el
disefio de estrategias de posicionamiento de imagen

de marca en el Peru

En los resultados se lograron captar mediante las diversas entrevistas las propiedades del
posicionamiento de imagen de marca de empresas en el Peru. La informacion obtenida se
catalogo en 5 items: el contexto de desarrollo de la economia mundial; las condiciones del
neuromarketing a nivel mundial y la actual orientacion de las empresas hacia este recurso,
seguido de ¢como se desarrolla una estrategia desde la perspectiva del neuromarketing? En el

punto 4 se habl6 sobre como se desarrolla el marketing en las empresas en el contexto del

92
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mercado peruano y por ultimo las propiedades del posicionamiento de imagen de marca en
las empresas y la influencia de un recurso como el neuromarketing en la construccion de las
mismas.

En conclusién, se obtuvo que en Latinoamérica esta generando un desarrollo notable del
marketing y la publicidad en el pais, es por ello que las empresas estan 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 vinculo con el
consumidor, situacion que no se lograria si se trabajara de manera racional. También resaltan que
las empresas en el Per( 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, cdmo me ven y como quiero que me vean si dejar a un lado vincular la

imagen de marca con un nivel mas emocional.

La investigacion 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 investigacién tiene como objetivo general disefiar estrategias de marketing para la
difusidn, el posicionamiento, y la participacion en el mercado de la marca Dolux. A su vez
apoyandose en 4 objetivos especificos que ayudaran a dar respuesta a la problematica: 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) Disefiar
un plan comercial dinamico para la cobertura de los canales de distribucion. 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 segmentacion (Micro y
Macro segmentacién). Por ultimo, uno de los conceptos méas importantes dentro de la
investigacion es la matriz F.O.D.A, la cual, segun Kotler y Armstrong (2013) el mercadologo
debe hacer un estudio total del estado de la organizacion, para esto debe elaborar un analisis
F.O.D.A, este se define como la técnica de Diagnéstico Organizacional, la cual producira una
evaluacion completa de las fortalezas (F), oportunidades (O), debilidades (D) y amenazas (A) de

la organizacion.
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lustracion 109.
Caso de Diagnostico Organizacional

COMPETIDORES

Farmacias Acromax Ventas
Meédicos Marca Dolux Arcoxia-MSD Marketing

Distribuidores

SEGMENTACION DE MERCADO
| Guayagquil

PRODUCTO PROMOCION
Dolux 60 Mg caja por 10 $13,60 Material Promocional Guayaquil

Dolux 90 Mg caja por 10 s16

Dolux 120 Mg caja por $21,60
10 '

Plan Comercial: Distribuidores-

Farmacias
Descuentos |
Crédito

Fuente: Estrategia de marketing para el
posicionamiento del producto Dolux de

laboratorios Acromax en la ciudad de Guayaquil,

Como metodologia, se utilizé el enfoque cualitativo, que permitira proporcionar la
experiencia y resultados del mercado objetivo, en tanto al enfoque cuantitativo esta enfocado a la
medicion numeérica para establecer la viabilidad del proyecto. Igualmente se utilizaron dos tipos
de investigacion en la tesis de grado: Investigacion Exploratoria, en la cual se recopilo
informacion 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 Investigacion Descriptiva, es el tipo de investigacion
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més especifico, permitira conocer la situacion de los médicos con el objetivo de lograr un

cambio en el perfil prescriptivo para el nuevo Dolux producido por Acromax.

Para realizar un diagnostico mas profundo estratégicamente del producto Dolux, se tomo en
cuenta el andlisis F.O.D.A. Al igual se realizd una Estrategia Genérica de Porter, para asi poder
establecer como lograr una ventaja competitiva frente a los competidores, obteniendo un
rendimiento superior al de ellos. Por Gltimo, también se realiz6 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 medicion y recursos.



llustracién 20.

Tabla de Estrategias

informacion 0til ¥ relevante para cada uno por

medio de la fuerz de ventas.

ESTRATEGIA | OBJETIVO RECURSOS MEDICION
Campaiias Crear Literaturas, tarjetones y material grafico de | Representantes | Share of Voice
Publicitarias alto imp para Médicos y Farmacias con | de Ventas

Top of Mine

Capacitacidn
Y

entrenamicnto.

Establecer programas de capacitacion a Médicos
y pacientes sobre los beneficios del uso del
Etoricoxib {Dolux), de esta manera se pretende
difundir la marca al facultative y per su
intermedio a los pacientes que se beneficiarin de
un fratamicnto efective de menor costo ¥ gque

aporta a la calidad de vida

Gerente de
Producto ¥
Representantes

de Ventas

Incremento en la
prescripoion

médica

Plan
Comercial
diferenciado

Presentar un  Plan  de Bonificaciones vy
descuentos a  Distribuidores ¥ Cadenas  de
farmacias gue motive a la siembra inicialmente

del producto y a su reposicion.

Ventas

Fuerza de

Ventas

Penetracion  de
Mercado

Incremento  de
Market  Share
dentro  de  la
Categoria

Fuente: Estrategia de marketing para el posicionamiento

del producto Dolux de laboratorios Acromax en la

ciudad de Guayaquil
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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 Traumatologia la aceptacion de la molécula, ya que un

64% del universo encuestado entre lideres de opinidn prefiere tratar los problemas de
inflamacién 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. Situacion 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 altimo, se concluye que
las herramientas utilizadas para el estudio del lanzamiento, el posicionamiento y la aceptacion
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 investigacion es pertinente debido a que presenta herramientas de andlisis interno que
permiten realizar mejoras y estudios posteriores que garanticen la viabilidad de cualquier
propuesta que quiera ser mostrada. Un publico, igualmente factores como el marketing mix son

importantes a la hora de establecer diferenciaciones y resaltar la identidad.

1.2.3. INTERNACIONAL

La investigacion titulada Estrategia de marca, influencers y nuevos publicos en la
comunicacion de moda y lujo: tendencia Gucci en Instagram se realiz6 en la Universidad de
Sevilla en Espafia por Concha Pérez-Curiel y Paloma Sanz en el afio 2018. Esta investigacion
tuvo como objetivo principal conocer qué modelo de comunicacién y marketing desarrolla la
marca para conseguir maxima visibilidad y beneficio en los portales de venta.

Como referentes teoricos principales estan Aguilera, J; Bafios, M & Ramirez, F.J. con “Los
mensajes hibridos en el marketing posmoderno: una propuesta de taxonomia.”. Otros referentes
son, Castell6-Martinez, A. & del Pino, C. con “La comunicacion publicitaria con influencers.
Redmarka: revista académica de marketing aplicado”. Capriotti, P., con “Planificacion

Estratégica de la Imagen Corporativa.”.
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La investigacion se apoya en una metodologia de andlisis de contenido comparado
(Krippendorff,1990; Pifiuel,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 tematica (qué) y las
estrategias y acciones de comunicacion (como) con objetivos de posicionamiento, visualizacién
y proyeccion 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 blogues: Bloque de cuantificacion, blogque de

cualificacion y bloque de bidireccionalidad.

llustracién 21.
Variables de la ficha de analisis

Bloque de
Cuantificacion Métrica NO/ jkes NeComentarios
Tematica ERLETE
Bloque de (Producto, Menciones ?ﬁg‘gg'si%?gez
Cualificacion mﬁﬂencer) Hustracién) |
Valencia de los Marcas de
comentarios lenguaje
Bloque de (Positiva, (Coloquial, -
Bidireccionalidad negativa o técnico o
neutra) publicitario)

Fuente: Estrategia de marca, influencers y nuevos publicos
en la comunicacion de moda y lujo: tendencia Gucci en

Instagram
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Los resultados confirman la hipotesis inicial del estudio que considera la aplicacion de un plan
estratégico online, la renovacion de la imagen corporativa y el criterio de consumo de los
publicos mas jovenes como valores diferenciales de éxito y popularidad de las marcas de moda.

En conclusién, 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 inclusion de nuevas estrategias
comunicativas que consideren a los/as influencers como el eje principal de sus campafias. El
estudio comprueba que, si bien la marca Gucci, en efecto, concentra sus esfuerzos de
comunicacion 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 andlisis de la actividad del publico
millennial en Instagram constata que, aungque Gucci valora sustancialmente a una audiencia
renovada y joven, sus estrategias se dirigen hacia la difusion de productos identificados
especialmente con la cultura y los gustos de un pablico consumidor activo en la red, los/as
millennials, ante quienes la marca actla como prescriptora e influencer.

Esta investigacion nos ayuda a destacar que, por delante del influencer externo, sobresale el
rol de influencia de la propia marca que registra valores maximos de interaccion mediante la
difusién de temas y la aplicacion de recursos digitales afines al pablico millennial.

La tesis doctoral titulada “Analisis de las estrategias de comunicacion de las startups
espafiolas. Estudio de casos” se realizd en el departamento de Derecho Internacional Pablico y
Relaciones Internacionales, facultad de Ciencias de la Informacién, para la Universidad
Complutense de Madrid, Espafia, en el afio 2016 y fue presentada por Yolanda Roman Moran.

Su proposito es aportar a la academia conocimiento sobre el grado de madurez de la

comunicacion en las startups esparfiolas, analizar las herramientas o canales mas utilizados por las
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startups mas importantes y conocer la funcién de las redes sociales en los departamentos de
comunicacion de estas startups.

El primer referente tedrico 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 investigacion
por su libro “Comunicacion Estratégica. Las claves de la comunicacion empresarial en el siglo
XXI” en donde explica la importancia de tener en cuenta la comunicacién en una organizacion,
como un sistema vivo que emite y recibe mensajes es esencial que los directivos generen
espacios comunicativos abiertos entre la compafiia y sus pablicos de interés. Otros interesantes
son Roberto Hernandez Sampieri, Paul Capriotti, Restituto Sierra Bravo y Joaquin Sanchez
Herrera, que desde sus especializaciones aportan a la academia de la investigacion y de la
comunicacion.

En este trabajo la metodologia utilizada fue una triangulaciéon metodoldgica, empleando
técnicas de investigacion cuantitativas (cuestionarios) y cualitativas (investigacion documental y
entrevistas) para conocer la realidad comunicacional de las startups. Ademas, se selecciond 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
descripcion, registros, analisis e interpretaciones de diferentes datos e informaciones, con el
objetivo de estudiar un fendmeno. A continuacion, se adjuntan las evidencias de las encuestas y

los analisis de las redes sociales y paginas web de los startups.
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Los resultados de este estudio arrojaron que los startups, aun siendo un fenémeno reciente,
conocen y usan de manera adecuada las herramientas para realizar estrategias comunicativas, asi
lo deja registrado Roman (2016): “Casi ocho de cada diez startups consultadas consideran un
area muy importante, dos importante y apenas un tres por ciento no le otorgan ningun valor.”
Continuando con los resultados, se destaca que la mayoria 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 gestion de la comunicacion corporativa: en cuatro de cada diez tiene
dedicacion plena a esta funcion, el 23% lo compagina con otras labores dentro de las startups y el
20% tiene desagregadas las funciones y hay varios responsables. EI 7% de estos proyectos
emprendedores tiene externalizada esta funcion. El 13% de startups que no se han decidido a
contar con un profesional para desempefar esta labor. “ (Roman, 2016, p. 343). Otro dato que
arrojo el estudio es que los startups consideran importante dos hechos para potencializar su
marca, la primera es que los medios de comunicacion conozcan la historia del proyecto o de sus
fundadores y hagan eco de su imagen. La segunda es crear una cultura organizacional en las
paginas webs y redes sociales, para asi crear fidelizacion en sus usuarios y la recomendacion de
voz a voz en ellos. Finalmente, recoge la informacion de que ocho de cada diez dircom utilizan
las redes sociales como principal canal propio en su estrategia de comunicacion, seguido del mail
y los boletines informativos o los blogs. Las herramientas de medicion en redes sociales mas
citadas son Hootsuite (el 80% lo utiliza), Google Analytics, Twip Analytic y Twitonomy.

Como instancia final, a su vez tomandose nota de lo propuesto por Roméan para llevarlo a
cabo en este proyecto, se hacen unas recomendaciones apuntadas a innovacion tecnoldgica y
retos de comunicacion a las startups, entre ellas esta: realizar una auditoria del sector, marca y

competencia, para poder conocer la imagen real de la startup en el mundo exterior. Una segunda
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recomendacion es definir por escrito su estrategia de comunicacion y planificacion para tener
un orden en su ejecucion y ver resultados mas efectivos. Una Gltima y acertada recomendacion,
gue nos aporta a nuestro trabajo de grado, es definir los puablicos objetivos y posibles influencer
de marca. De manera propositiva tener indicadores para medir la eficacia de las acciones de
comunicacion y retroalimentar los resultados proponiendo mejoras.

La investigacion titulada “Influencia de las historias de Instagram en la atencion y
emocion seguin el género” se realizd en Espafia, por Joan-Francesc Fondevila-Gascon, Oscar
Gutiérrez-Aragon, Meritxell Copeiro, Vicente Villalba-Palacin, Marc Polo-Lépez, en el afio
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 funcién del género. Llamar la atencion y emocionar al usuario o
cliente son los principales objetivos de la publicidad, especialmente la interactiva.

Esta investigacion, llevada a cabo durante 2019, sigue una metodologia cuantitativa. Para
recoger los datos necesarios se contactd con cuatro «influencers» de tipologias diferentes segun

el rango de seguidores (IAB, 2019), género y categoria ( Tabla 1 y Tabla 2).

lustracion 22.
Caracteristicas de los Influencers de la Investigacion

Tabla 1. Caracteristicas de los ainfluencers» de la investigacion

Nuamero de Seguidores Género Categoria
Nivel Bajo Nivel Medio Nivel Alto
; Segun si son Categoria en la red
Entre 10,000 y Entre 50.000 y Mas de 100,000 | hombres o mujeres | (entrelenimiento)
50.000 seguidores  100.000 seguidores seguidores

Fuente: Influencia de las historias de Instagram en la atencion y emocion segun

el género
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Se solicito a los «influencers» un video de 15 segundos de duracion en formato vertical, con
las caracteristicas 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
campafa convencional. Se obtuvo una muestra minima de 10 individuos por cada video del
«influencer» diferenciando segun el género del sujeto, de forma que cada video fuese visualizado
al menos por cinco hombres y cinco mujeres. Cada «influencer» podia utilizar cualquier tipo de
reclamo audiovisual (efectos visuales, filtros, efectos auditivos, etc.), entorno muy propicio.

Estas variables no fueron controladas en la investigacion.

llustracion 23.
Influencers de la Investigacion

Tabla 2. «Influencersy de la investigacién

[ Nivellgénero Hombre Mujer

| Nivel Bajo Diega Villalba Aroa Moreno
[ Mivel Medio Abi Power
| Nivel Alto Alberto TM

Fuente: Influencia de las historias de Instagram en la

atencién y emocion segun el género

Los resultados generales por tipo de «influencer» (nivel bajo, medio y alto) (Figura 1) revelan
una mayor focalizacion de atencion (EDL) significativa F (2, 18731)=1010,06 en el nivel alto, y
menor en el nivel medio con niveles similares de dispersion 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 comparacion con los niveles medio y alto.
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llustracion 24.
Registro de la EDA por nivel

Figura |. Registro de la EDA por nivel
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=E=BAJO 0,03 0,62 -0,06 0,37
MEDIO 0,02 0,42 0,10 0,44
ALTO 0,09 0,44 -0,24 0,40

Fuente: Influencia de las historias de Instagram en

la atencion y emocion segun el género

El resultado general de la reactividad por «influencer» (Figura 2) muestra una mayor
dispersion de la emocién (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 comparacion con la Figura 1. Los datos globales de

la sefial exigen analizar de manera mas concreta por médulos de actividad.
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llustracion 25.
Registro de la EDA por Influencer

Figura 2. Registro de la EDA por «influencer»
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Fuente: Influencia de las historias de Instagram en

la atencion y emocién segun el género

Los datos de la respuesta emocional y focalizacién de la atencion en las diferentes actividades
por nivel de «influencer» pretenden identificar diferencias entre medias en los mddulos de
actividad, principalmente en la visualizacién y la tarea. Se aprecian medias de EDR en nivel alto
superiores y significativas F (4,4913)=552,24 en visualizacion y tarea. La desviacion tipica es
homogénea. En cuanto a la reactividad de la atencion (EDL), se observa una leve pero superior
media en nivel bajo durante la visualizacidn, aunque con una dispersion mas heterogénea,
significativa F (4, 11928)=8837,15.

La investigacion refleja la relevancia para las empresas de analizar atencion y emocién en el
uso de campafias de marketing en redes sociales, en este caso en Instagram. Se confirma que lo

mas visualizado en Instagram son las Historias, en la linea de Brandmanic (2018). El contenido
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mas seguido es el creado por amigos o sobre contenidos de humor, musica 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 investigacion puede detectar diferencias segun «influencers» y el género del sujeto. Asi,
ordenados de menor a mayor activacion emocional registrada, la «influencer» Aroa no consigue
generar emocion en el sujeto, pero si atencién en ambos géneros. Esta activacion se convierte, en
el género masculino, en emociones negativas, rechazé a la Historia, desinterés por el acto de
compra y por visualizar mas contenido suyo. En cambio, un leve porcentaje de mujeres se

muestra afin al contenido.

La investigacion titulada “Marketing de influencers: una nueva estrategia publicitaria” se
realiz6 en la Universidad de Valladolid en Espafia, por Cristina Carricajo Blanco, en el afio 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 reputacién de una marca en la mente de
un gran namero de usuarios de forma inmediata, algo que hace pocos afios resultaba inverosimil.

Los propositos de esta investigacion son:

o Reflexion y profundizacion tedrica en el origen y funcionamiento del marketing de
influencers.
e Conocer su modelo de gestion a través del analisis en profundidad del trabajo de las

empresas dedicadas a la gestién de marketing de influencers: estudio de su funcionamiento y su



108

e relacion con marcas e influencers, asi como de las contrapartidas que motivan a estos tres a

emplear esta herramienta.

La metodologia utilizada para la elaboracion del trabajo se partié de una revision bibliografica
en torno al marketing de influencia. Se pretende complementar el estudio tedrico con un enfoque
empirico; una vez asentadas las bases del marco tedrico, se realizaran entrevistas a empresas
dedicadas a la gestion del marketing de influencers, a fin de conocer, desde una fuente primaria,
el trabajo de estas empresas que actian como intermediarias entre marca e influencer y afrontar
asi, desde la practica, las expectativas motivaciones que incitan a influencers y marcas a
interactuar entre si.

Las entrevistas individuales se estructuraran en torno a tres focos, correspondientes a los

principales agentes intervinientes:

e Funcionamiento de las empresas intermediarias dedicadas a la gestion de marketing de
influencers.
e Marcas anunciantes.

e Influencers

Se pretende realizar, asi mismo, entrevistas a destacados influencers para obtener una vision
mas cercana de su trabajo, motivaciones y relacion con la marca. El alcance geografico de las
entrevistas sera nacional; centrado en el marketing de influencers gestionado por agencias e
influencers que operan en Espafia. El trabajo de campo se complementara con una breve

exposicion de casos practicos y con la asistencia al evento Influence One, Gnico 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 gestion del marketing de
influencers. Con la presente metodologia, se pretende obtener una informacion real y actualizada
sobre la practica profesional en Espafa de la herramienta de comunicacion objeto de estudio a
fin de complementar y contrastar la informacion obtenida en la revision bibliogréafica.

En conclusién, al concepto de marketing de influencers y tras el analisis realizado, se
concluye que el marketing de influencers es una herramienta de comunicacién cada vez mas
utilizada por las empresas debido a la efectividad que ésta tiene en varias vertientes. Puede
resultar un medio de comunicacion econémico, con gran capacidad de segmentacion de publicos
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 publico objetivo de la marca, y como a través de este
tipo de marketing se puede conseguir un elevado retorno de la inversion, algo esencial para
cualquier empresa que invierta en comunicacion. Es una forma de hacer publicidad, pero sin que
el consumidor lo vea como una publicidad intrusiva y genérica. Este tipo de comunicacion
genera gran interés para los consumidores, permitiéndoles incluso formar parte de la marca.

Esta investigacion nos ayuda a ver cdmo la esencia de esta colaboracion 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 caracteristica cercania con sus seguidores, estableciendo un tono
de conversacion similar al empleado en la comunicacién interpersonal, alejandose asi del tono

caracteristico de la comunicacién comercial.
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La investigacion titulada “Marketing de Influencers: Aplicacion en PYMES” se realizo en
la Universidad de Valladolid en Espafia, por Ester Becerril Fernandez, en el afio 2018. Cada vez
son mas las marcas que incorporan a su estrategia de comunicacion colaboraciones con
prescriptores digitales, actualmente denominados Influencers, aprovechando la confianza que los
usuarios depositan cada dia en ellos. EI Marketing de Influencers es utilizado a diario por las
grandes marcas, sobre todo en el mundo de la tecnologia y la moda. Sin embargo, también las
pequefias y medianas empresas (PYMES) de otros sectores estan realizando exitosas acciones de
Marketing de Influencers, adaptandolo a su contexto.

Como objetivo es aproximar el concepto de Marketing de Influencers al lector. Dan una
explicacion sobre como el marketing ha evolucionado en las Gltimas décadas, introduciéndose en
el mundo digital y expandiéndose por todas las plataformas sociales que se van creando en él. A
continuacion, 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 Leon, sector que engloba a més del
30% de la actividad industrial de esta comunidad. Con ello tratan de demostrar que hoy en dia
existen empresas de pequefia dimension que han conseguido acomodarlo a sus reducidos
presupuestos de manera exitosa.

Metodoldgicamente, en la primera parte del trabajo se realiz6 una investigacion documental
que permitira conocer como han evolucionado las técnicas del marketing con el desarrollo de las
nuevas TIC’s y como se ha producido la modernizacion del marketing tradicional por la
aparicion de las redes sociales. Asi mismo, con esta investigacion se analizara la aparicion del

marketing digital y, en concreto, el Marketing de Influencers. En la segunda parte del TFG, se
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investigara como adaptar estas particulares técnicas de marketing para que las PYMES
puedan aprovecharlas. En concreto, se realizara un seguimiento de empresas de pequefia y
mediana dimension, localizadas en Castilla y Leon, que han obtenido resultados exitosos gracias
a la accion de distintos Influencers.

En conclusién, cada vez son més 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 econdmicas y aprovechar la oportunidad de llegar a un publico objetivo mayor
gracias a colaboraciones, principalmente gratuitas o retribuidas en especie, tanto con grandes

Influencers y celebrities, como con “Micro Influencers”.

La investigacion titulada “El marketing de influencers marketing de influencers en el
sector del fitness” se realizo en la Universidad de Girona en Espafia, por Sara Bellido Turrd, en
el afio 2018. Esta investigacion tiene como objetivo descubrir como funciona este nuevo
marketing y por qué lo usan las marcas. También, se pretende averiguar como se elige al
influencer adecuado, qué medios usan para establecer el contacto marca — influencer y si existe
algun tipo de remuneracidn en este sector. De acuerdo con estos propositos se han hecho varias
entrevistas a influencers de diferentes partes de Espafia, concretamente del sector del fitness para
conocer de primera mano su vision sobre este tipo de marketing. Posteriormente se ha llevado a
cabo un analisis y se han extraido conclusiones.

La principal pregunta en esta investigacion es ¢cémo funciona el marketing de influencers y
por qué lo usan las marcas? Como preguntas secundarias para lograr los objetivos de la siguiente
investigacion tenemos ¢ Cémo se elige al influencer adecuado? ¢ Qué medios usa para hacer este

tipo de marketing? ¢ Qué tipo de contrato y remuneracion existe en este “nuevo” sector?
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El objetivo principal de la siguiente investigacion es descubrir como 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, como se elige al influencer adecuado y qué caracteristicas debe tener para que una
marca se fije en dicha persona para una campafia publicitaria. Ademas, se pretende averiguar los
métodos de remuneracion y si este tipo de publicidad se considera licita o no.

La investigacion se llevd a cabo en dos fases, la primera fase serd una busqueda de
informacidn sobre el ambito del marketing de influencers y todo lo que lo rodea. La segunda fase
sera la parte en que se realizaran entrevistas a varios influencers, en concreto del sector del
fitness para llevar a cabo un andlisis de estas y poder obtener respuestas a las preguntas que se
han planteado.

En la primera parte se dio a conocer de manera mas efectiva la figura del influencer y de las
estrategias con dichas personas y, ademas, se daran datos de estudios que confirman la
efectividad de las estrategias. Se dara un breve repaso por distintos términos necesarios para
entender el trabajo como son: publicidad, marca, redes sociales... Ademas de conocer si existe
contrato entre las partes o si este tipo de publicidad se considera licita o en algunos casos
encubierta.

En la segunda parte del trabajo, se entrevisto a 4 influencers del sector fitness para saber de
primera mano como ha sido trabajar con las marcas y qué condiciones hay, qué beneficios
obtienen o si son remunerados econémicamente. Se les preguntara por su opinion sobre la figura

del influencer y su vision 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 t qué te consideras? ¢ Te lo habias planteado alguna vez?
Utilidad

* ;Qué redes sociales crees que son mas efectivas para un influencer?

Atributos

« Segun un estudio llevado a cabo por Augure, los atributos basicos que debe tener un
influencer son: tener eco, tener potencial de audiencia y el share of voice, es decir, el nivel de
participacién que tenga una tematica. ¢ Estas de acuerdo? ¢ Crees que tienes atributos distintos?
¢Cuales?

* ¢ Que crees que aportas ti a las marcas con las que colaboras?

Contacto con la marca

« ¢ Recuerdas el nimero de marcas que han contactado contigo? ¢Qué canales usan? ;Y td 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 més valoras de ellas para llevar a cabo

una colaboracion? ¢ Y si no la conoces, qué haces?
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Campania y efectividad

« Segun el estudio hecho por Augure, las empresas valoran la efectividad de una camparfia con
influencers mediante el nimero de menciones que hace la audiencia, el trafico hacia la web y las
veces que se comparte un contenido. ¢ Estas de acuerdo? ¢;Qué afadirias para valorar una
campafa bien hecha?

* ¢ Que tipo de contenido prefieres hacer para una marca? ¢ Te “imponen” ellos el tipo de

contenido que debes hacer o proponer ideas?

Remuneracion
* ;Qué tipo de remuneracion te ofrecen? (econémica, prueba de productos, asistencia a

eventos...) ¢Qué tipo de condiciones exponen en el contrato?

Opinidn 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 disminuira o aumentara?

Experiencias buenas y malas

« Y para terminar ¢Puedes explicar una colaboracion que recuerdes como una experiencia
enriguecedora y otra que no te gustara? Puedes evitar nombrar la marca.

Este proyecto nos ayuda a agregar una opcién mas para nuestro estudio ya que nos muestra la

modalidad de entrevista a expertos.
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2. CAPITULO 2

En este capitulo, desarrollaremos los objetivos especificos relacionados con realizar un
benchmarking a las estrategias de comunicacion digital méas exitosas que aplican
emprendimientos posicionados en Colombia de tres sectores distintos, haciendo una
comparacion con un Benchmarking para los emprendimientos propios de los mismos sectores y
hacer seguimiento, por medio de una Analitica web, de los canales digitales de los
emprendimientos referentes para analizar sus estadisticas y medir resultados segun las estrategias
que implementan. Para ello, se aplicaron las herramientas Benchmarking y Analitica web, las
cuales seran contextualizadas con base en el proyecto que se esta trabajando, se explicara como
se usaron para la recoleccion de datos y se analizara los resultados que arrojaron. Se comienza
con una ruta por autores que ayudaran a definir cada término y su correcta utilidad en los casos
de estudio. Siguiendo con el proceso de aplicabilidad para desarrollar la metodologia cuantitativa
y cualitativa propuesta y lograr dar claridad a la estrategia que se pretende crear mas adelante.

Para una propuesta comunicativa se debe tener en cuenta un analisis de mercado previamente,
es decir, observar y recoger la informacion de estrategias funcionales para otras empresas del
sector. Segun Boxwell (1995): “Benchmarking es dos cosas: proponerse metas utilizando normas
externas y objetivas y aprendiendo de los otros —aprendiendo cuanto y, quizé lo que es mas
importante, aprendiendo coémo—". Esto permitira la apropiacion de nuevos discursos y moldear
estructuras para cumplir con los objetivos de la marca.

Por otro lado, esta el analisis 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 analiticas para

medir cuantitativamente los resultados de las estrategias usadas. Para la definicion de Analitica
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web traemos a colacion 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. Segun Hernandez (2013) para dar inicio a este seguimiento es
necesario establecer una serie de métricas con las que obtendran los datos mas importantes para
medir el rendimiento y optimizacion del sitio, estas estadisticas pueden ser paginas vistas,
visitantes Unicos, nuevos y recurrentes, niumero total de vistas, entre otras que se desglosan en
contexto mas adelante en el subcapitulo de analitica web.

Es por esto, que se optd por realizar un Benchmarking entre 4 empresas o emprendimientos de
cada sector que trabajamos en este proyecto, es decir, 4 del sector de reposteria, 4 del sector
gastrondmico 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 nUmeros para hacer una
comparacion mas clara del rendimiento de los canales digitales de cada marca. En cuanto, a la
analitica web, se escogié una marca por sector que ya tuviera un posicionamiento en redes
sociales para hacer la comparacion con nuestros emprendimientos, entre las acciones

comunicativas que se estaban implementando.

2.1.REALIZACION BENCHMARKING

El Benchmarking es un punto de referencia sobre el cual las empresas comparan algunas de
sus areas. Para algunos, es una técnica de mejora operativa (Cox y Thompson, 1998), para otros
su aplicacion puede extenderse a todos los ambitos de la empresa (Camp, 1989); unos la definen
como herramienta de gestion estratégica y competitiva (Watson, 1993), mientras que otros,
hablan de una filosofia de gestidn relacionada con la mejora continua y la auto superacion

(SPENDOLINI, 1992)).
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Segun la definicion de David T. Kearns, Director General de Xerox Corporation el
Benchmarking es un proceso sistematico y continuo para evaluar los productos, servicios y
procesos de trabajo de las organizaciones reconocidas como las mejores practicas, aquellos
competidores mas 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 practicas en atencion 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 mas directos o
con los lideres del mercado sobre un cierto producto.

Como se mostrara a continuacion, 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 gastronomia 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.



2.1.1. Anadlisis sector postres

Tabla 4

Benchmarking de Analisis Postres
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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) altimos 1,489 2,886 405 1,496
30 dias
Me gusta por

., 724,05 120,3 150,35 131,6
Publicacion
Comentarios por 12,2 16,4 6.4 8,5
Publicacion
Visualizaciones por 15,9 2963,7 4358 5419
video
Nro. Videos IGTV 8 4 9 5
Pégina Web Si Si Si No

Fuente: Elaboracién 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) ultimos 30
dias, Me gusta por Publicacién, Comentarios por Publicacion, Visualizaciones por video, Nro.
Videos IGTV, Pagina Web, Nimero de Contacto, Correo de Contacto, Actualizacion diaria del
perfil, Etiquetas en publicaciones, Cronograma/Calendario de publicaciones, Horarios de

respuesta a usuarios, Disefos predeterminados para publicaciones, Paleta de colores estandar.

Variables
Seguidores (incluye seguidos y crecimiento en ellos los ultimos 30 dias): La razén por la

cual se tiene en cuenta el nimero de seguidores es para conseguir mayor alcance de divulgacion
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de la informacion que se estd compartiendo, segun Instagram business, esto genera mayor
confianza por parte del usuario y ayuda ampliar el pablico interesado en la cuenta que se esta
trabajando.

La cuenta de Choconato es la que més seguidores (68.539) tiene en comparacion 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 estan en orden segun los seguidores que tienen, como se menciona a continuacion,

Choconato(2.886) ,Cochobake 81489), Moufflet(1496) y Kakahuat (405)

Engagements( numero de publicaciones, incluye me gustas, comentarios y visualizaciones):
Estas interacciones son fundamentales para incrementar el posicionamiento de una cuenta en
Instagram, entre mas el publico interactde con el contenido mas se va a mostrar a nuevas
personas en la seccion de “Explorar” y en la de “Feed” de los seguidores. Las interacciones
tienen la funcion de “fomentar el engagement con los clientes es una prioridad para 9 de cada 10
marcas”, segun recoge el informe Brand Engagement in the Participation (2014), publicado por
Google en colaboracion con Ad Age

Para analizar el engagement que tiene cada cuenta se analizo la cantidad total de cada una de
los indicadores para analizar la interaccion que ha tenido el perfil desde su primera publicacién
hasta la actual. Choconato es la cuenta que mas publicaciones tiene (6.650), con mas
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 mas me gusta (724.050) pero es el que menos

publicaciones tiene(1487).
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Atencion o servicio al cliente (Sitio web, nUmero de contacto, correo de contacto, horario de
atencion): El sitio web es el Unico canal digital que llega a ser propio de una entidad, puesto que
sus demas cuentas en redes sociales son prestadas y le pertenecen a la organizacion fundadora,
un dominio en un sitio web garantiza apropiacion en disefio, mejora en optimizacién y compartir
la informacion como se desee. Como lo menciona Alonso (2008): “Ademas de ser la base para el
despliegue de nuevos formatos de comunicacién, los sitios web se han constituido en la
herramienta comin mas ampliamente generalizada para plantear propuestas de informacion y/o
comunicacion de caracter estable. En este sentido es oportuno apuntar que toda entidad,
organizacion, institucion y empresa ha introducido —de una manera vertebral o de una manera
mas marginal; con mayor o menor acierto— el sitio web dentro de sus procesos de informacién
y/o comunicacion, a un nivel interno y/o externo”. El sitio web es un canal necesario para toda
organizacion, permite mostrar de manera mas adecuada la identidad de una empresa, garantizar
un mejor servicio y llevar un registro mas detallado del comportamiento del usuario.

En cuanto a esta categoria, tres de las cuatro cuentas tienen pagina web, a excepcion de
Moufflet. Todas cuentan con nimero de contacto, horario de atencion compartido y solo dos

tienen correo electronico, que son Moufflet y Kakahuat.

Planeacion de contenidos: Las cuatro cuentas analizadas actualizan el perfil cada dia y se
denota una programacién de contenido con disefios de color y tipografia preestablecidos para

cada marca.
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2.1.2. Analisis sector gastronomico.

Tabla s

Benchmarking de Analisis Gastronomia

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(Seguidor 985 200 142 421
es) ultimos 30 dias
Me gusta por 556.65 105.67 463.40 335.85
Publicacion
S RO 1,672.70 10.22 18.35 5.50
Publicacion
Visualizaci
Vi:; 1ZACIONES POT 1 15540.50 | No Aplica | 14,627.60 1427

Fuente: Elaboracién propia.

Seguidores (incluye seguidos y crecimiento en ellos los Gltimos 30 dias): La cuenta de
Dulcepost es la que mas seguidores (90.800) y crecimiento (985) en los Gltimos 30 dias tiene en
comparacion a las otras tres cuentas con las que se realizo el andlisis. La cuenta que sigue menos
usuarios es la de Majos cake (306) en contraposicién con Dulcepost (7.098 ) que es la que mas

sigue a otras cuentas.

Engagements( nimero de publicaciones, incluye me gustas, comentarios y visualizaciones):
Para analizar el engagement que tiene cada cuenta se analizo la cantidad total de cada una de las
variables para analizar la interaccion que ha tenido el perfil desde su primera publicacién hasta la

actual. Majos cake es la marca con mas 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 mas me gusta (556.650)
y visualizaciones de video (15,540.50) acumula.

Atencion o servicio al cliente (Sitio web, nUmero de contacto, correo de contacto, horario de
atencion): En esta esta categoria se observd que tres de las cuatro cuentas tienen pagina web, a
excepcion de Majos cake. Todas cuentan con niumero de contacto y solo una tiene correo
electrdnico, que es Camacho’s. Y solo en Dulcepost se encuentra el horario de atencion

compartido.

Planeacion 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,
interaccion y estrategia. La mejor manera de hacerlo es estructurarlo de manera que se
identifique rapidamente 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 dia y
cuentan con una programacion de contenido con disefios de color y tipografia preestablecidos

para cada marca.
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2.1.3. Analisis sector moda

Tabla 6

Benchmarking de Analisis Ropa

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) ultimos 3,72 2,1 570 4,53
30 dias
Me gusta por 578.20 129.15 357.20 1,115.85
Publicacién
Comentarios por 8.20 30.90 6.80 9.50
Publicacién
Visualizaciones por

. 176651 30051 113655 147011

video
Nro. Videos IGTV 0 8 13 4
Pagina Web No No Si Si

Fuente: Elaboracién propia.

Seguidores (incluye seguidos y crecimiento en ellos los Gltimos 30 dias): La cuenta de
Cocovik es la que mas seguidores (243.727) y crecimiento (4.530) en los Gltimos 30 dias tiene en
comparacion a las otras tres cuentas con las que se realizo el andlisis. 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 dltimos 30 dias (570.

Engagements ( nUmero de publicaciones, incluye me gustas, comentarios y
visualizaciones): Para analizar el engagement que tiene cada cuenta se analizé la cantidad total

de cada una de las variables para analizar la interaccion que ha tenido el perfil desde su primera
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publicacién hasta la actual. Cocovik es la marca con més 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).

Atencion o servicio al cliente (Sitio web, nUmero de contacto, correo de contacto, horario de
atencion): En esta esta categoria se observd que dos de las cuatro cuentas tienen pagina web
(Sixxta y Cocovik). Tres de ellas cuentan con nimero de contacto y correo a excepcion de Sixxta

Y solo Vacchi y Cocovik comparten el horario de atencion.

Planeacion de contenidos:
De igual manera, las cuatro cuentas analizadas actualizan el perfil cada dia y se denota una

programacion de contenido con disefios de color y tipografia preestablecidos para cada marca.

2.2.INTRODUCCION A LA ANALITICA WEB

En cuanto a la segunda técnica utilizada, Maldonado (2010) establece que la analitica Web
(también identificada como analisis 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 podria decir que la Analitica Web es una recopilacién, medicién y
evaluacion racional de los datos que proporcionan los usuarios al visitar un sitio web, con el
propdsito de entender, optimizar y analizar los datos obtenidos para conocer el rendimiento que

producen estas visitas y asi poder incrementarlo.
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La analitica web también hace referencia a la disciplina del marketing online encargada de la
extraccion y estudio de informacion relevante sobre el estado y evolucion 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 pagina web, ya sea un e-commerce, una pagina
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 pagina web hoy dia, algo que los expertos saben bien.

La analitica web consiste en extraer y analizar la informacion mediante herramientas de
analitica para de este modo extraer conclusiones y tomar decisiones. Para ello, lo primero es
determinar qué tipo de informacion es la mas relevante para analizar el proyecto, la cual puede
variar en funcién de las necesidades y objetivos establecidos para el mismo.

Las variables para medir y analizar se denominan key performance indicators (en espafiol,
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 captacion de trafico, no se
utilizaran necesariamente los mismos KPIs que cuando el objetivo de la estrategia de marketing
online esta dirigida a la mejora de la conversion (de visitas en leads) en el sitio web o la
fidelizacién de los consumidores. Esto se debe a que se analizan diferentes cuestiones en cada
caso, Y la informacidn sera mas relevante o menos en funcién del objetivo que se pretenda o
persiga en cada caso.

Como se mostrara a continuacion, en la tabla de analisis descriptivo utilizamos las siguientes

variables: Precio, Publico Objetivo, Estrategia de atraccién de visitas, Estrategia de conversion,
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Estrategia de fidelizacion, Estrategia de recompra y recomendacion. Tenemos tres tablas la

cuales se separan en tres sectores los cuales son: Gastronomia, Ropa, Postres.

2.2.1. Sector Gastronomia

2.2.1.1.Publico objetivo

La primera variable expuesta en la tabla es publico objetivo, en donde se tuvieron en cuenta
los siguientes indicadores: Edad, Sexo, Ubicacion, caracteristicas y estilo de vida de la audiencia,
Nivel de ingresos y seguidores en Instagram del emprendimiento. En esta primera parte se hace

la comparacion entre la competencia directa de D'lino, la cual es Dulce Post.

Tabla 7

Analitica Web de Andlisis - Sector Gastronomia - Variable Publico Objetivo

Variable Indicador DULCE POST D,LINO
Edad 20-40 afios 18-34 afios
Sexo Masculino y femenino Masculino y femenino
Ubicacién Medellin-Colombia Bucaramanga
o Caracteristicas v estilo Personas jovenes que quieren Personas que deseen
_Pu_bllco de vida de audienci)::l dar amor con una caja de dulces, en | sorprender a sus familiares y
Objetivo fechas especiales. amigos en fechas especiales.
Nivel de ingresos Estrato Medio y alto Estratos medio y alto
Seguidores en Instagram 91.800 2.400

Fuente: Elaboracién propia.

En ambos emprendimientos estan dirigidos a personas jovenes, las cuales quieren sorprender
a sus amigos o familiares, con un regalo especial, también que su publico esta hacia los estratos

medio y alto, por su rango de precios.
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Es importante tener una construccion adecuada del mismo publico objetivo, el cual se define
como el colectivo de un mercado en diversos subconjuntos de consumidores que tienen
necesidades o caracteristicas similares, para seleccionar uno o varios grupos de clientes para
llegar a ellos mediante una estrategia de marketing. Es asi como el pablico objetivo es un recorte
demogréafico 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 atraccion de visitas

La segunda variable expuesta en la Tabla es estrategia de atraccion de visitas, en donde se
tuvieron en cuenta los siguientes indicadores: Contenido til y actualizado en el perfil,
Publicacion en otros perfiles como colaboradores, Palabras claves para posicionar, Uso de
etiquetas e hipervinculos, Redes sociales en las que esta presente, Navegacion clara y accesible
al usuario, Periodicidad de contenido en redes sociales, Se denota una planeacién 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

Analitica Web de Analisis - Sector Gastronomia - Variable Estrategia de Atraccion de Visitas

Variable Indicador DULCE POST D,LINO
La pagina se actualiza

Estrategia L Si, la actualizacion es diaria y constantemente con
I Contenido util y . . L
de Atraccion . . sus publicaciones dan datos de informacién sobre los
.. actualizado en el perfil . . . .
de Visitas importancia de las cajas. productos y datos para realizar

el pedido.
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Publicacion en otros
perfiles como colaboradores

1.Sorteos
2.Modelos
3.Paginas aliadas

1. Sorteos

Palabras claves para
posicionar

Post directo al corazén, la
emocion de recibir un dulce post,
gomitas acidas, envia felicidad
,gomitas dulces, gomitas de ositos,
gomitas

-Desayuno sorpresa, dia de
la madre, detalle, regalo ,
Bucaramanga, onces, Waffle,
Pancakes

Uso de etiquetas e
hipervinculos

Si, etiqueta en las publicaciones
de la pagina de Instagram, cuentas
con las que se alian, clientes,
modelos y fundadora.

Se etiqueta a la cuenta de
Instagram en todas las
publicaciones, clientes y
cuentas aliadas.

Redes sociales en las que
esta presente

WhatsApp, Instagram

WhatsApp, Instagram y
Facebook

Navegacién clara y
accesible al usuario

1. Catélogo de productos que
contiene todos los datos necesarios
para que el usuario realice el
pedido.

2. Atencion en sus redes sociales y
pagina web.

1. Fotos reales de los
diferentes productos en el
feed.

2. Catélogo de productos con

la informacion para realizar el
pedido.

3. Atencién 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 o0 3 dias y
contenido diario en las historias.

Historias todas las
mafianas en el horario de 6:00
am a 9.00 a mi contenido en el
feed dia por medio,

Se denota una
planeacion de contenidos
con calendario

Si, el contenido esta catalogado
entre los productos que ofrece y
fotos artisticas de estos, se realizan
publicaciones periédicamente.

Si, fotos de los productos
toda la semana y frases
inspiradoras los dias
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 disefio 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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Si, ademas del contenido
Comparte contenido Si, constantemente publican de productos también
relevante de su nicho de fotos de los productos que ofrecen y | comparten frases y canciones
mercado de relaciones con aliados. que les gusta a su nicho de
mercado.

Fuente: Elaboracién propia.

En esta segunda comparacion 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 relacién con otros perfiles que tengan un publico objetivo similar para tener un mayor
alcance a comparacién de Dulce Post que realiza sorteos, alianzas tanto con influencers y
paginas aliadas.

Teniendo en cuenta que la estrategia de atraccion de visitas son todas las acciones de
marketing que estén dirigidas a atraer trafico a tu pagina 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 mas
informacion o para iniciar contacto. Asi también Parrales y Nimrrod (2016) nos hablan que el
Marketing de Atraccion, es una técnica de mercadeo con el fin de atraer clientes potenciales por
medio de informacidn de su interés aplicado en un marketing de contenidos en herramientas SEO

0 SEM.

2.2.1.3.Estrategia de conversion

La tercera variable expuesta es estrategia de conversion, en donde se tuvieron en cuenta los
siguientes indicadores: Utiliza paginas de aterrizaje para ofrecer productos o servicios, Obtiene
datos de los usuarios a través de las redes en las que se encuentra presente, Cuales son los

servicios o productos que ofrecen.
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Analitica Web de Analisis - Sector Gastronomia — Variable Estrategia de Conversion

Variable Indicador DULCE POST D,LINO
l,!tll!za paginas de Si, cuenta con un portal web
aterrizaje para ofrecer No

Estrategias
de Conversion

productos o servicios

para hacer compras en linea.

Obtiene datos de los
usuarios a través de las
redes en las que se
encuentra presente

Mediante su pagina web y las

estadisticas de Instagram.

medicién de estadisticas
de Instagram

Cuadles son los servicios
0 productos que ofrecen

Cajitas de dulces

Desayunos sorpresa
Onces
Cookie cream
Tabla de quesos

Fuente: Elaboracion propia.

En esta tercera comparacién podemos ver que Dulce post tiene una gran ventaja respecto a

D’Lino, ya que cuenta con una pagina web y asi puede obtener méas informacion de personas y

un puente de aterrizaje a la pagina, pero en tema de variedad de productos D"Lino cuenta con un

catdlogo mucho mas variado y que puede llegar hacer mas llamativo a las personas que no se

deciden.

La conversion se define como el momento en el que un visitante de la web realiza la accion

que las paginas estan buscando dentro de sus campanias, bien sea la venta, o simplemente rellenar

un formulario con sus datos.
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2.2.1.4.Estrategia de fidelizacion

La cuarta variable expuesta es estrategia de fidelizacion, en donde se tuvieron en cuenta los
siguientes indicadores: Utiliza el Email Marketing, Se utiliza lenguaje adecuado al publico, Las
respuestas a los comentarios son personalizadas, Resefias de los clientes, Comentarios sobre

productos o servicios.

Tabla 10

Analitica Web de Analisis - Sector Gastronomia - Variable Estrategias de Fidelizacion

Variable Indicador DULCE POST D,LINO
Utiliza el Email
. No No
Marketing
- . Si, tienes mensajes Si, tiene un lenguaje
Se utiliza un lenguaje . . .
| adecuado al niblico predeterminados para expresarse a | predeterminado para referirse
d Estrategias P su publico. a su publico.
e -
Fidelizacion En !a paglna web el .
Las respuestas a los procedimiento no cuenta con una Si, se dan respuestas
comentarios son relacion con una persona, mientras | personalizadas ya que existe
personalizadas que en Instagram si se manejan una relacion cliente-vendedor

mensajes personalizados.

Fuente: Elaboracion propia.

En esta cuarta comparacién podemos ver que, en la mayoria de los indicadores, las dos
paginas tienen el mismo lenguaje hacia al publico, de igual manera las dos paginas 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 paginas utiliza el email
marketing, utilizan sus redes sociales y pagina web para realizar sus ventas.

La estrategia de fidelizacion no solo se trata de puntos, regalos, descuentos, recompensas, Sino

de la forma en que los procesos, tecnologias, ideas e interacciones que la pagina establece para



132

llevar a cabo una vinculacion del consumidor con la marca. Cuanto méas profunda y estable sea
esa vinculacion del consumidor con la marca. Cuanto mas profunda y estable sea esa
vinculacion, mas posibilidades existiran de alcanzar la fidelizacion del cliente y mayores seran

las posibilidades de negocio.

2.2.1.5.Estrategia de recompray recomendacion
La quinta y ultima variable expuesta es la Estrategia de recompra y recomendacion, con solo

una variable: Los clientes vuelven a comprar o adquirir.

Tabla 11
Analitica Web de Andlisis - Sector Gastronomia - Variable Estrategia de recompra y

recomendacién

Variable Indicador DULCE POST D,LINO

Mensajes de
agradecimiento y comentarios
en redes sociales

Mensajes de agradecimiento y

Resefias de los clientes . .
comentarios en redes sociales

Estrategia

Comentarios sobre Comentarios en la pagina web e Principalmente en

de recompra'y ..
.- | productos o servicios Instagram. Instagram
recomendacion
. Los clientes quedan satisfechos D’Lino tiene clientes
Los clientes vuelven a . . .
.. por la compra y vuelven a repetir la | fieles que vuelven a adquirir
comprar o adquirir . .
experiencia. el servicio.

Fuente: Elaboracion propia.

En esta quinta comparacion vemos que los productos y atencion que ofrecen en las dos
paginas son de alta calidad, ya que las dos cuentas con que los clientes vuelven a comprar y

probar méas productos del catalogo.
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Las estrategias y recomendaciones para el aumento de ventas cumplen un papel fundamental
para la buena marcha de las paginas. No s6lo es un indicador que permite medir el respaldo

comercial de productos o servicios por parte de los consumidores, sino que ademas proporciona

un marco de accion para los planes de expansion y crecimiento.

2.2.2. Sector Postres

2.2.2.1.Publico Objetivo

Tabla 12

Analitica Web de Andlisis - Sector Postres - Variable Publico Objetivo

Variable Indicador Cochobake O’cakes
Edad 16-60 13-60
Sexo Masculino y femenino Masculino y femenino
Ubicacién Bogota Bucaramanga
Plblico - . Personas que deseen comerse Personas que deseen
Objetivo . Caracter.|st|c.as y estilo de un postre y sorprender a una comerse un postre y sorprender
vida de audiencia
persona. a una persona.
Nivel de ingresos 3,456 3,4,5,6
Seguidores en Instagram 63,4 mil 913

Fuente: Elaboracion propia.

La primera variable expuesta en la tabla es publico objetivo, en donde se tuvieron en cuenta
los siguientes indicadores: Edad, Sexo, Ubicacion, caracteristicas y estilo de vida de la audiencia,
Nivel de ingresos y seguidores en Instagram del emprendimiento. En esta primera parte se hace

la comparacion entre la competencia directa de O’Cakes, la cual es Cochobake.
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Kotler (2008) lo denomina “adoptantes objetivo™ y quizas 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 publico objetivo, gente de los mismos estratos que
quieren dar un lindo detalle con un postre, a diferencia de O’Cakes que estad ubicado en

Bucaramanga, Cochobake en Bogota.

2.2.2.2.Estrategia de atraccion de visitas

La segunda variable expuesta en la Tabla es estrategia de atraccion de visitas, en donde se
tuvieron en cuenta los siguientes indicadores: Contenido til y actualizado en el perfil,
Publicacion en otros perfiles como colaboradores, Palabras claves para posicionar, Uso de
etiquetas e hipervinculos, Redes sociales en las que esta presente, Navegacion clara y accesible
al usuario, Periodicidad de contenido en redes sociales, Se denota una planeacién 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.
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Analitica Web de Analisis - Sector Postres - Variable Estrategia de atraccion de visitas

Variable Indicador Cochobake O’cakes
o . L Si, una publicacién por
Contenido atil y Si, suben una publicacién p . P
. . - L semana e historias todos los
actualizado en el perfil diaria en el feed y en las historias. dias
Colaboracién con otras

Publicacién en otros marcas como tiendas de

. . 1. Sorteos

perfiles como colaboradores | desayunos que incluyen los

postres de la marca. 1.Sorteos
La marca utiliza en la mayoria La marca utiliza pocas
de sus publicaciones palabras palabras claves, pero dentro de
claves y la mayoria son en inglés: | las que se han escrito la
Palabras claves para . L
osicionar Pastrychef, baker, bakery, mayoria son en inglés:

P dessert, foodporn, food Bundtcake, i love food,
photography, pavlova, packaging | Bucaramanga, bake, bakery,
ideas. cakes, dessert, delicious.

Si, etiquetas en las
. publicaciones con cuentas con las No, la marca no utiliza
Uso de etiquetas e . S .
. . que se unen, de la misma manera | ningdn tipo de etiquetas e

hipervinculos . . .

Estrategia etiquetas de colaboradores de la | hipervinculos.
de Atraccion marca como fotografos.
de Visitas

Redes sociales en las que
esta presente

WhatsApp, Instagram

WhatsApp, Instagram

Navegacién clara y
accesible al usuario

1. Catélogo de productos
2. Atencién en sus redes sociales
3. Pagina web.

1. Catélogo de productos
2. Atencién 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 planeacién
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 respondi6 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: Elaboracion propia.

En esta segunda comparacién vemos como ambos emprendimientos hacen uso de la

herramienta de Hashtags para tener mayor visibilidad. También se observa que O"cakes no tiene

una relacién con otros perfiles que tengan un publico objetivo similar para tener un mayor

alcance a comparacién de Cochobake que realiza colaboracién con otras marcas.

También las dos marcas utilizan en la mayoria de sus publicaciones palabras claves y la

mayoria son en inglés.

2.2.2.3.Estrategia de conversion

La tercera variable expuesta es estrategia de conversion, en donde se tuvieron en cuenta los

siguientes indicadores: Utiliza paginas de aterrizaje para ofrecer productos o servicios, Obtiene

datos de los usuarios a través de las redes en las que se encuentra presente, Cuales son los

servicios o productos que ofrecen.
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Analitica Web de Analisis - Sector Postres - Variable Estrategia de conversion

Variable

Indicador

Cochobake

O’cakes

Estrategias

Utiliza técnicas de
copywriting

Si, a través de sus mensajes
redactados en historias y
publicaciones se logra hacer un
contacto con su publico 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 pablico se sienta
identificado con la marca.

de Conversién

Obtiene datos de los
usuarios a través de las redes
en las que se encuentra
presente

Si, mediante su pagina web y
las estadisticas de Instagram.

Si, mediante las
estadisticas de Instagram.

Cuales son los servicios o
productos que ofrecen

Postres y si el cliente lo desea
con decoracion incluida como
platos, velas y servilletas para
ocasiones especiales.

Tortas
Galletas
Caja decorada

Fuente: Elaboracién propia.

En esta tercera comparacion 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 pagina web y asi puede obtener mas informacion de personas y

un puente de aterrizaje a la pagina, pero en tema de la variedad de productos los dos

emprendimientos cuentan con una gran variedad de productos para que su publico pueda escoger

de su catalogo.

2.2.2.4 Estr

ategia de fidelizacion

La cuarta variable expuesta es estrategia de fidelizacidn, en donde se tuvieron en cuenta los

siguientes indicadores: Utiliza el Email Marketing, Se utiliza lenguaje adecuado al publico, Las
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respuestas a los comentarios son personalizadas, Resefias de los clientes, Comentarios sobre

productos o servicios.

Tabla 15

Analitica Web de Analisis - Sector Postres - Variable Estrategia de Fidelizacion

Variable Indicador Cochobake O’cakes
- . . . No, los pr e
Utiliza el Email No, los pedidos se realizan a . 0,105p o,ductos S
. ) L realizan a través de WhatsApp
Marketing través de su pagina web.

Estrategias
de
Fidelizacion

e Instagram.

Se utiliza un lenguaje
adecuado al publico

Si, tiene mensajes especificos
para expresarse a su propio
publico.

Si, tiene mensajes
especificos para expresarse a
su propio publico.

Las respuestas a los
comentarios son
personalizadas

Si, algunos comentarios son
personalizados.

Si, los comentarios son
personalizados.

Fuente: Elaboracion propia.

La fidelizacion 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 pablico.
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La quinta y ultima variable expuesta es la Estrategia de recompra y recomendacién, con solo

una variable: Los clientes vuelven a comprar o adquirir.

Tabla 16

Analitica Web de Analisis - Sector Postres - Variable Estrategia de recompra 'y

recomendacion

de recompra y
recomendacion

Comentarios sobre
productos o servicios

las publicaciones de la marca
resefias sobre los productos.

Variable Indicador Cochobake O’cakes
Si, repostean las historias que Si, repostean las historias
Resefias de los clientes | suben los clientes con los que suben los clientes con los
productos de la marca. productos de la marca.
. . . Si, los clientes comentan
Estrategia Si, los clientes comentan en

en las publicaciones de la
marca resefias 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: Elaboracién propia.

En esta Gltima variable vemos que las dos paginas pueden proporcionar un marco de accion

para los planes de expansion 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.Publico Objetivo

La primera variable expuesta en la tabla es publico objetivo, en donde se tuvieron en cuenta
los siguientes indicadores: Ubicacion, caracteristicas y estilo de vida de la audiencia, nivel de
ingresos y seguidores en Instagram del emprendimiento. En esta primera parte se hace la

comparacion entre la competencia directa de JS, la cual es Vacchi.

Tabla 17

Analitica Web de Anélisis - Sector Ropa - Variable Publico Objetivo

Variable Indicador Vacchi JS

Edad 16-50 16-65

Sexo Femenino Femenino

Ubicacion Colombia Colombia
Publico - . . . Mujeres que les guste
- Caracteristicas y estilo de Mujeres que les guste vestirse " a g

Objetivo . L vestirse con prendas a la moda
vida de audiencia con prendas a la moda. ,
y comodas.
Nivel de ingresos Estratos Estratos
Seguidores en Instagram 112.061 7.368

Fuente: Elaboracién propia.

El publico objetivo se trata del publico al que diriges tus acciones de comunicacion 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 publico
objetivo te diriges, es mas dificil fallar. En los dos emprendimientos vemos que cada uno ya

tiene su pablico objetivo el cual son muy parecidos.
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La segunda variable expuesta en la Tabla es estrategia de atraccion de visitas, en donde se

tuvieron en cuenta los siguientes indicadores: Contenido util y actualizado en el perfil,

Publicacion en otros perfiles como colaboradores, Palabras claves para posicionar, Uso de

etiquetas e hipervinculos, Redes sociales en las que esta presente, Navegacion clara y accesible

al usuario, Periodicidad de contenido en redes sociales, Se denota una planeacién 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

Analitica Web de Analisis - Sector Ropa - Variable Estrategia de atraccién de visitas

hipervinculos

modelan la ropa

Variable Indicador Vacchi JS
Si, se sube contenido todos
Contenido atil y Si, se sube contenido todos los dias en las historias de
actualizado en el perfil los dias en historias y feed. Instagram y semanal en el
feed.
1. Sorteos con otras marcas
N . 2. Colaboracion con una marca
Publicacion en otros Colaboraciones con g
. . de zapatos para generar tréafico
perfiles como colaboradores | influencers
- nuevo
Estrategia 3. Colaboracién con influencer
de Atraccion
de Visitas Trendy Camisetas
Palabras claves para .
osicionar Fashion Top
P Ropa mujer Trendy
Uso de etiquetas e Si, modelos e influencers que No

Redes sociales en las que
esta presente

Instagram

Instagram, Facebook y
WhatsApp Business

Navegacion clara y
accesible al usuario

Si, catalogo en historias
destacadas

1. Catélogo de productos
2. Atencion personalizada
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Periodicidad de
contenido en redes sociales

Todos los dias, Mafana, tarde
y noche.

Todos los dias, Mafiana,
tarde y noche.

Se denota una planeacion
de contenidos con calendario

Si

Si

Uso de diferentes
formatos del contenido

Si, 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 fotografias

Respuesta a los
comentarios de los usuarios

Si, son respuestas
personalizadas segln lo que
comenten.

Si, son respuestas
personalizadas segun lo que
comenten.

Utiliza publicidad pagada

mercado

. Si Si
en sus contenidos
Perfil personalizado en . .
. Si Si
redes sociales
Comparte contenido
relevante de su nicho de Si Si

Fuente: Elaboracién propia.

Atraer usuarios. Ese es el leitmotiv del Marketing de Atraccidn, concepto que engloba a una

serie de técnicas que acaban generando un proceso de captacion de usuarios hacia una

determinada web o blog.

Con el objetivo de ampliar su potencial y capacidad, estas técnicas, que basicamente

pertenecen al &mbito de Internet, aunque también se utilizan canales tradicionales, se usan en

funcidén de una estrategia previa basada en la interconexion y combinacion.

En esta segunda variable vemos como Vacchi se queda en un método al dia de hoy muy

gastado ya para llegar a més clientes el cual es la colaboracion con influencers reconocidos, en

cambio JS utilizan mas estrategias para llegar al publico.
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2.2.3.3.Estrategia de conversion

La tercera variable expuesta es estrategia de conversion, en donde se tuvieron en cuenta los
siguientes indicadores: Utiliza paginas de aterrizaje para ofrecer productos o servicios, Obtiene
datos de los usuarios a través de las redes en las que se encuentra presente, Cuales son los

servicios o productos que ofrecen.

Tabla 19

Analitica Web de Analisis - Sector Ropa - Variable Estrategia de conversién

Variable Indicador Vacchi JS
Utiliza paginas de
aterrizaje para ofrecer No No

productos o servicios.

. Obtiene datos de los
Estrategias

de Conversion usuarios a través de las redes Estadisticas de Facebook e Estadisticas de Facebook e
en las que se encuentra Instagram Instagram
presente

Cuéles son los servicios o Ropa para mujer
productos que ofrecen Accesorios para mujer

Fuente: Elaboracion propia.

Ropa para mujer

Podemos ver como los dos emprendimientos como viene sucediendo en algunas variables
anteriormente repiten sus acciones de estrategia de conversion. Cabe resaltar que Vacchi lleva
mucho mas tiempo que JS y cuenta con mucho mas alcance de personas, de igual manera no le
saca el maximo provecho y se queda en lo basico en obtencidn de datos de sus usuarios y no

innova para asi poder llegar a mas gente y poder sacar diferente contenido.
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2.2.3.4.Estrategia de fidelizacion
La cuarta variable expuesta es estrategia de fidelizacion, en donde se tuvieron en cuenta los
siguientes indicadores: Utiliza el Email Marketing, Se utiliza lenguaje adecuado al publico, Las

respuestas a los comentarios son personalizadas, Comentarios sobre productos o servicios.

Tabla 20

Analitica Web de Analisis - Sector Ropa - Variable Estrategia de fidelizacion

Variable Indicador Vacchi JS
Utiliza el Email
. No No
Marketing
Se utiliza un lenguaje . .
Ly Si Si
adecuado al publico
Estrategias Las respuestas a los . . . .
g . P Si, dependiendo de lo que las Si, dependiendo de lo que
de comentarios son
o . personas comenten. las personas comenten
Fidelizacion | personalizadas
. Si, los clientes escriben su Si, los clientes nos escriben
Comentarios sobre L. . ..
. experiencia con la tienda nosotros | su experiencia con nosotros
productos o servicios . . . .
por mensajes 0 comentarios. por mensajes 0 comentarios.

Fuente: Elaboracion propia.

La fidelizacion o lealtad del cliente con las empresas es hoy en dia 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:

e Retener clientes, que es siempre mucho méas econémico 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 inversion

e Permite aumentar tanto el ticket medio como la frecuencia de compra
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o Elcliente fidelizado tiende a convertirse en un "evangelista” de la marca, es decir, los va a

recomendar en cuanto tenga ocasion.

2.2.3.5.Estrategia de recompra y recomendacion
La quinta y ultima variable expuesta es la Estrategia de recompra y recomendacion, con las
siguientes variables: Resefia de los clientes, Comentarios sobre productos o servicios, Los

clientes vuelven a comprar o adquirir.

Tabla 21

Analitica Web de Analisis - Sector Ropa - Variable Estrategia de recompra y recomendacion

Variable Indicador Vacchi JS

Mensajes y comentarios de

Mensajes y comentarios de su o
su experiencia con las

Resenfias de los clientes .
experiencia con las prendas.

Estrategia prendas.
de recompra y S Tos ol
y . . i, los clientes comentan
recomendacion Si, los clientes comentan en

Comentarios sobre
productos o servicios

en las publicaciones de la
marca resefias sobre los
productos.

las publicaciones de la marca
resefias sobre los productos.

Fuente: Elaboracién propia.

Los dos emprendimientos ofrecen apoyo incondicional a los clientes. Como complemento a
una buena comunicacion y feedback con el cliente (algo totalmente imprescindible hoy en dia),
convirtiéndose en una especie de "mecenas" del propio cliente, dandole apoyo en sus proyectos

personales. Por ejemplo, ofreciéndole un espacio en la web.



Andlisis de la Analitica Web
A traves de la analitica web pudimos analizar con mucho mas detalle los resultados de las
acciones de marketing de los emprendimientos de cada sector y tomar las decisiones mas

acertadas sobre nuestros emprendimientos para:

e  Optimizar nuestro sitio web para vender mas o captar mas clientes.
e Mejorar nuestras acciones de marketing.

o Identificar a nuestra audiencia correcta y conectar con ella.

Ya no es suficiente con tener algunos conocimientos de SEO y de Marketing online. La
analitica web es un paso mas hacia el éxito y el complemento imprescindible de vuestras

campafas SEM/PPC. La Web Analytics Association (asociacion de referencia internacional
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relacionada con el andlisis web) determina que la analitica web es “la medicion, procesamiento,

andlisis y reporte del trafico de internet para entender y optimizar el uso de un sitio web”.

La analitica web no trata de medir el trafico de nuestra pagina, sino de entenderla y analizarla

para realizar mejoras en la pagina 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 analitica web podemos compilar los datos
adecuados. A parte de las visitas, paginas vistas, porcentajes de rebote o tiempo en el sitio,

pudimos analizar muchas otras métricas que son iguales 0 mas importantes que estas.


https://www.idento.es/marketing-online/analitica-web-google-analytics/
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2.3.CONCLUSIONES CAPITULO 2

El objetivo del segundo capitulo se basé en realizar un Benchmarking competitivo que tiene
como enfoque hacer un estudio de comparacion 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 estan haciendo los demas que les esté funcionando en el mercado.
Por otro lado, el objetivo central de la analitica web consistio en estudiar la repercusion de las
campafas de marketing online, la conducta de los visitantes en el sitio web y asi buscar
tendencias para poder aplicar mejores decisiones en nuestros emprendimientos.

Para realizar el Benchmarking se present6 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 Gltimos 30 dias;
Engagements, con los indicadores de nimero de publicaciones, me gustas, comentarios y
visualizaciones; Atencion al cliente, con los indicadores de sitio web, niamero de contacto,
correo de contacto, horario de atencion y Planeacion de contenidos, con los indicadores de
actualizacion diaria del perfil, etiquetas en publicaciones, cronograma/calendario de
publicaciones, disefios predeterminados para publicaciones y paleta de colores estandar. El
instrumento fue aplicado a 15 cuentas empresariales, 3 de ellas hacen parte de los
emprendimientos a los que se les aplicara las estrategias, y 12 cuentas que hacen parte de la
competencia de cada sector: gastronémico, reposteria y ropa.

Inicialmente, con la variable de seguidores se pudo observar que Instagram es la red social

mas importante y utilizada para los emprendedores dar a conocer su marca o empresa, ademas,
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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 funcion de la
importancia de los seguidores y el crecimiento que han obtenido en los ultimos 30 dias (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 interaccion del usuario
con la marca, como los me gusta, comentarios y visualizaciones de video, segln 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 observo que las cuentas con mayores publicaciones eran las que menos me gustas y
comentarios tenian en total, en contraparte, las que menos publicaciones tenian eran las que
mayor interaccidn registraban. En esta categoria se pudo concluir que no era cuestion de cantidad
en contenidos, sino del valor agregado a cada producto.

Para la variable de atencion al cliente se hall6 discrepancia entre las mismas empresas por
cada sector, es decir, que de cuatro emprendimientos estudiados s6lo dos o una contaban con
algunos de los indicadores para garantizar una buena atencion al cliente. En el caso de la pagina
web, tres de cuatro marcas contaban con ella. En cuanto a horarios de atencién solo una de
cuatro marcas facilitaba esta informacién. Y en correo y nimero de contacto, solo dos de cada
cuatro tenian disponible este medio a sus usuarios. En conclusion, de esta variable se concerto
que hace falta abrir espacios de comunicacion para que los clientes y demas personas interesadas

puedan acercarse a la empresa.
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La ultima variable analizada, planeacion de contenidos, arrojo que cada sector cuenta con una
clara programacion de contenidos, una propuesta grafica y de identidad reflejada en sus cuentas
y que estan al dia 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
interaccion con el publico es importante para tener un mayor alcance y crecimiento en la cuenta.
Tener una planeacion y un cronograma de contenidos es fundamental para entregar calidad y un
valor agregado a los seguidores. Y, por ultimo, es necesario contar con mas espacios de
comunicacion para que los usuarios se puedan acercar a la marca y mejorar el servicio al cliente.

En cuanto a la estructura de la analitica web se baso en 5 variables: Pablico Objetivo,
Estrategia de atraccion de visitas, Estrategia de conversion, Estrategia de fidelizacidn, Estrategia
de recompra y recomendacién. El instrumento se le aplicé al emprendimiento que mejor nUmeros
tuvo en el Benchmarking en cada sector (Gastronomia, Ropa, Postres) comparandolo con
nuestros emprendimientos en su sector respectivamente.

La primera variable expuesta en la tabla es publico objetivo, en donde se tuvieron en cuenta
los siguientes indicadores: Edad, Sexo, Ubicacion, caracteristicas 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 estan dirigidos a personas jovenes, las cuales quieren
sorprender a sus amigos o familiares, con un regalo especial, también que su publico esta hacia
los estratos medio y alto, por su rango de precios.

La segunda variable expuesta en la Tabla es estrategia de atraccion de visitas, en donde se
tuvieron en cuenta los siguientes indicadores: Contenido util y actualizado en el perfil,
Publicacion en otros perfiles como colaboradores, Palabras claves para posicionar, Uso de

etiquetas e hipervinculos, Redes sociales en las que esta presente, Navegacion clara y accesible
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al usuario, Periodicidad de contenido en redes sociales, Se denota una planeacién 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 relacion con otros perfiles
que tengan un publico objetivo similar para tener un mayor alcance a comparacion de los
emprendimientos escogidos para comparar, que realiza colaboracion con otras marcas. También
las marcas utilizan en la mayoria de sus publicaciones palabras claves y la mayoria son en inglés.

La tercera variable expuesta es estrategia de conversion, en donde se tuvieron en cuenta los
siguientes indicadores: Utiliza paginas de aterrizaje para ofrecer productos o servicios, Obtiene
datos de los usuarios a través de las redes en las que se encuentra presente, Cuales son los
servicios o productos que ofrecen.

En esta tercera comparacion podemos ver que los emprendimientos escogidos tienen una gran
ventaja respecto a nuestros emprendimientos, ya que algunos cuentan con una pagina web y asi
puede obtener mas informacién de personas y un puente de aterrizaje a la pagina, pero en tema
de variedad de productos nuestros emprendimientos cuentan con un catdlogo mucho mas variado
y que puede llegar hacer mas llamativo a las personas que no se deciden.

La cuarta variable expuesta es estrategia de fidelizacidn, en donde se tuvieron en cuenta los
siguientes indicadores: Utiliza el Email Marketing, Se utiliza lenguaje adecuado al publico, Las
respuestas a los comentarios son personalizadas, Resefias 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



151

manera gque respondan personalmente los mensajes y preguntas de los usuarios, y también
mantienen un lenguaje adecuado al publico.

La quinta y ultima variable expuesta es la Estrategia de recompra y recomendacion, con las
siguientes variables: Resefia 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 comunicacion y feedback con el cliente (algo
totalmente imprescindible hoy en dia), convirtiéndose en una especie de "mecenas™ del propio
cliente, dandole apoyo en sus proyectos personales. Por ejemplo, ofreciéndole un espacio en la

web.
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3. CAPITULOS3

En el siguiente capitulo se desarrollan objetivos especificos, los cuales son identificar el
Buyer Persona de los emprendimientos posicionados para corroborar si existe una correcta
segmentacion de Mercado en sus clientes. Por otro lado, estudiar los elementos fundamentales de
una adecuada estrategia de comunicacion digital a través de entrevistas a expertos. Estos, seran
expuestos, explicados y analizados a través de indagacion de informacion y de autores como:
Velez Restrepo , Cafaro y Alfred Shitz, en pro de la investigacion. De igual forma seran
desglosados tanto los conceptos como las herramientas y de esta manera dar evidencia de la
metodologia tanto cuantitativa como cualitativa que se uso en la investigacion. Del mismo modo,
todo lo que se evidenciara en el siguiente capitulo buscara dar respuesta a los objetivos
planteados al inicio de la investigacion.

Valdés (2019) como experto en el area de la comunicacién y el marketing ofrece una amplia y
detallada explicacion de lo implica el Buyer Persona. El autor primero da a entender de qué se
trata de la construccion un modelo de cliente apto de un producto o servicio que, teniendo
en cuenta datos sociodemograficos precisos, asi como también informacion sobre aspectos como
conducta online, personal, profesional y de la relacion 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 ademas, se traduce en el como y dénde ese cliente busca el

producto o servicio.
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Asimismo, una de las mayores tendencias de gestion empresarial y que cada dia adquiere
mayor relevancia es el enfoque en la experiencia del cliente. En tal sentido, las empresas deben
centrarse en la investigacion 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
representacion semi-ficticia de nuestro consumidor final (o potencial) construida a partir su
informacidn demografica, comportamiento, necesidades y motivaciones, un personaje ficticio
gue 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 investigacion se examinaron todos los emprendimientos
presentados, desglosandolos y analizandolos segun distintas caracteristicas y de esta manera
crear un perfil de cada uno de estos, esto a través de diversas categorias.

Ahora bien, con el fin de profundizar y tener una mayor vision con respecto a las diferentes
tematicas que se aplicaron tanto en el Benchmarking como en la analitica web, se construyé la
entrevista a 8 expertos entre los cuales estaban comunicadores sociales conocedores del campo
de la comunicacién digital y emprendedores que han posicionado su emprendimiento a través de

estrategias comunicativas en sus redes sociales.

3.1.INTRODUCCION BUYER PERSONA

Para el Buyer Persona que se llevé a cabo en esta investigacidon se tomaron en cuenta tres
empresas posicionadas en Colombia los cuales fueron: Cochobake, Vacchi y Dulcepost, para
poder encontrar el pablico objetivo de las mismas, por lo tanto se analizaron 25 perfiles de

Instagram, teniendo presentes las categorias de género, edad, estado civil, ocupacion, hobbies,



ubicacion, nacionalidad, creencias, estrato, nivel de estudio, estilo de vida, gustos musicales,
mascotas, tipos de cuenta que sigue y nucleo familiar.

Estas categorias se agruparon en categorias principales y de esta manera se establecieron
resultados sobre estas mismas, a través de promedios de respuestas y de esta manera se logré
establecer el Buyer persona de cada una de las empresas posicionadas

Estas categorias se segmentan en categorias principales y de esta manera se establecieron
resultados sobre estas mismas, a través de promedios de respuestas y de esta manera se logrd
establecer el Buyer persona de cada una de las empresas posicionadas. A continuacion, se

encuentran las tablas con la informacion de cada una de las empresas.

3.1.1. Demograficos:

La segmentacion demografica es la division del mercado en grupos basados en variables
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demogréficas, como la edad, el sexo, el tamafio de la familia, el ciclo de vida, el nivel de ingreso,

la profesion, educacion, religion, raza, nacionalidad, etc. Estos son los factores mas comunes

para la segmentacién de los grupos de clientes, principalmente por que las diferencias en

necesidades, deseos y tasas de uso estdn a menudo estrechamente relacionadas con las variables

demogréficas. Los cambios demograficos sefialan el nacimiento de nuevos mercados y la

eliminacion de otros. Ademas, estas variables son mas faciles de medir que muchas otras.

Segun Kaotler (2001) y Stanton, Eztel y Walker (2000), algunos de los factores demograficos

que se han utilizado en la segmentacion del mercado son: Edad y etapa, Género, Educacion e
Ingreso y Origen Etnico. Dando fe de lo que se afirmé anteriormente, la presente categoria
envuelve a las categorias del Buyer persona como: Género, Rango de Edad, Estado Civil,

Ocupacion, Creencias, Nivel de Estudio, Mascotas, Nucleo Familiar.



Tabla 22

Analisis de Datos Demograficos Vacchi
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Datos Demogréficos - Vachi

Usuario Género Rango de Estado civil | Ocupacién Creencias Nivel de Mascotas Niscleo familiar

Luna Gomez @lunagomezrey Famening 22 Novio Dasconocido Catdlica Descanocido Perra Padras, hermanos
Angie Atuesta @angieatuestay Famening 21 Novio ‘Comunicacién | Desconocido | Profesional No aplica Padres y hermanocs
Alessandra Godoy (@alessandragodoyv Famening 22 Novio Psicologia Catdlica Profesional o aplica Padres y hermanos
@victoriamundaraain Famening 23 Soltera Desconocido | Desconocido | Bachillerato Gato Padres
Paula Durin @paula_duranp Famening 22 Soltera Disefadora de | Desconocido | Profesional No aplica Madra
Sofia Tobdn @sofiatobong Famening 24 Maovia Madsla I Desconocido | Desconocide | No aplica Padras y hermaos
Camila Ordéfiez @camicamila2d Famening 23 Sollera Periodista | Caldlica Profesional Perra Padres
Daniela Hemandez @daniela.lamour Famening 22 Casada Emgrandedoml Catolica Profesional Perra Esposo
Paola Alvarado @paocalvaradoo Famening 22 Soltera Mercadeo Catalica Profesional No aplica Madre
Micole Glennon @nicoleglennon Famening 20 Casada Modalo Desconocido | Profesional Perra Esposo
Isabella Giraldo {@issabellagiraldo Famanino 24 Soltera ‘Comunicacion | Desconocido | Universitaria Mo aplica Padres y harmanos
Karla Navarro @kartanavamd Famaning 23 Soltera Emprendedora ] Desconocido | Desconocido o aplica Padres y harmanos
Sara Forero (@sara.forerolo Famening 21 Soltera Estudiante | Desconocido | Bachillerato Parro Mo especifica
Victoria Fletcher @victoriafletcherc Famening 24 Soltera Estudiante | Desconocido | Universitaria Parra Padres y hermancs
Sonia Mantilla @sonia.mantila®s Famening 23 Soltera Profesora de | Desconocido | Desconocido Mo aplica Padres y abuslos
Tafiana Cordoba @tatianacordoba_g Famening 22 Novio Ermpresaria Catdlica Profesional Mo aplica Movia

Areth @arethspinell Famening 24 Novia Emprendedoral  Catdlica Profesional Mo aplica Madra , abuelos y hermanos
Paula Jaimes aulajaimes.r Famening 23 Soltera Mutricion Desconocido | Profesional No aplica Madra y hermanas
Camila Agudelo @camilaagudelo_florez Famening 24 Movia Abogada Creyante an_| Profesional o aplica Padres y hermanos
Pacla Pinzén @paclapinzonmakeup Famening 23 Soltera Administracid | Cristiana Profesional No aplica Padres y hermanos
Alejandra Corders @alacorard Famening 22 Mavia Psicologia Cristiana Profesional N aplica No especifica
Daniela Durdn @danielalduran Famening 21 Mavia Emprendedora)  Catdlica Profesional Perra Pareja

Andrea Duarte @andreaduarteees Famening 23 Soltera Administracio | Desconocido | Profesional No aplica Padres y hermanas
Jessica Quintero @jessiquinteror Famening 24 Soltera Psicéloga Catalica Profesional Gato Padres
Valeria Florez @valeriaeflorez1 Famanino 22 Soltera Estudiants | Desconocido | Universitaria Mo aplica No especifica

Fuente: Elaboracion propia.

3.1.1.1.Andlisis Vacchi

En los datos demogréficos de Vacchi, se destaca que la mayoria de los usuarios son de género

pueden necesitar productos o mezclas de mercadotecnia especificos.

femenino entre los 20 a 25 afios de edad, de estado civil solteras, tienen una ocupacion en su
mayoria emprendedoras y su religion es catélica, su mayoria son profesionales con un nucleo
familiar amplio. Todo lo dicho con anterioridad puede determinar que el cliente promedio de
Vacchi es una mujer joven, profesional, estable y con un ndcleo familiar establecido del cual ain
hace parte, definiendo de manera especifica el segmento del mercado al cual se dirige, y de esta
manera aplicando el concepto de segmentacion de manera correcta, puesto que la segmentacion

de mercados es el acto de dividir un mercado en grupos bien definidos de grupos de clientes que
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Tabla 23

Analisis de Datos Demograficos Cochobake

Datos Demogrificos - Chocobake

Us uario Género Rango de Estado civil | Ocupacion Creencias Nivel de Mascotas Nicleo familiar
Carolina Montoya @ecarolina_mc14 Fermeaning 20-25 Movi Desconocido Catalica Desconocide Perra Padras y hermano
Tatiana Camacho @tatianacfae Famaning 20 - 25 MNavio Madica Desconocide | Profesional | Perro y gato | Padres y harmano
Samantha Alemén @sammaleman Femaning 20 - 25 Soltera Estudiante de Catdlica Estudiante Mo aplica Padres y hermano
Cindy Céspedes @cindyloren27 Fernanino 20 - 25 Navio Administrador | Desconocido | Profesional Parro Padres
Maryoris Mendoza @maryorisdemendoza Femanina 25 - 30 Casada Empresaria Catdlica Profesional Mo aplica Padres
Johana Fuentes @johanafuentes Femanina 30-35 Casada Desconocido Catdlica Desconocido Perro Esposo e hijos
Diana Solano @dianisolanod Femenina 25-30 Casada Empresaria Caldlica Desconicdo Mo aplica Esposo
Maria Femanda Avendafio @mafeaveni8| Femanine 20-25 Soltera Abogada Catdlica Profesional Mo aplica Padres, hermanos
Jimena Santana @ximenotmi’ Femanina 30 - 35 Soltera Desconocido | Desconocide | Descanocide Mo aplica Padres, hermanos
Juan David Duque @juanddugueq Masculino 20-25 Soltero Estudiante de | Desconocide | Estudiante No aplica Padres
Marcela Camacho @elimar1998 Femaning 20-25 Novio Cantante Cristiana Desconocido Mo aplica Padres
Daniela Céspedes @danielacespedesa Farmanina 20-25 Soltera Estudiante de | Desconocide | Estudiants No aplica Padres y harmano
Clara Gémez @claragomezv Femaning 20-25 MNovio Estudiante de Catdlica Estudiante Mo aplica | Padres v hermanos
Karen Florez @karenbrucef Femaning 30 - 35 Casada Ermpresaria Catolica Profesional Mo aplica Esposo
Maria Femanda Mejia @mafe mejia Femeaning 30 -35 Soltera Estudiante de Catdlica Estudiante Mo aplica Padres
Angela Vilada @angela villada Famaning 3540 Casada Administrador Catdlica Profesional Mo aplica Esposo e hijos
Viviana Laguna @vvanelaguna Femaning 35 - 40 Casada Panadera Catdlica Profesional Mo aplica Esposo e hijos
Angie Rodriguez @angierodguez Femaning 30-35 Soltera Administracion | Desconcido Estudiante Mo aplica Padres
Camila Gutiémez @camilagutiemezzm Fermaning 2025 Novio Desconocido Caldlica Desconocido HNo aplica Padres
Alejandra Gutiémez @aleja.gutiemez.98 Femeaning 20-25 Soltera Administrador Catdlica Profesional Perro Padres y hermano
Maria Belefio @mariaalejandrabemu Femanina 25-30 Soltera Administrador | Desconocide | Profesional Mo aplica Padres y harmano
Martina Alonso @alonsomarti Femanina 20-25 Soltera Lic en Desconocide | Profesional Mo aplica Padres y hermano
Glorianny Tomes @gloriannytomes Famaning 20-25 Navio Repostera Catdlica Desconocido Parro Padres y hermanos
Karol Viviana {@karolbotiva Femanino 20-25 Novio Repostera | Desconocido | Desconocido Perro Desconocido
Valentina Hemrera @valehemeraaa Farmanina 20-25 Soltera Desconocido Caldlica Desconocide No aplica | Padres y hermanos

Fuente: Elaboracion propia.

3.1.1.2.Analisis Cochobake

En el promedio de datos demograficos de Cochobake se destaca que la totalidad de usuarios
son de género femenino de 20 a 25 afios de edad, de estado civil solteras, son profesionales sin
mascotas y un nucleo familiar de padres y hermanos. Igualmente, en esta tabla de datos
demograficos 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).



Tabla 24

Analisis de Datos Demograficos Dulce Post
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Datos Demogréficos - DulcePost

Usuario Génaro Ra de Estado eivil Ocupacién Creancias Nivel de Mascotas Miiclao familiar
Loz.ang Femening 20-25 Novio Disefiadora Cristiana Profesional Mo aplica | Padres y hermanos
Lui_ 0307 Famenine 20-25 Soltera Estudiante | Desconocido Bachiller No aplica Padres
Lilpoonnnn Masculing 20-25 MNovia Fisioterapeuta | Desconocido | Profesional No aplica Padres y hermanos
Lauravictoriag Famening 25-30 Esposa Desconocido Calolica Parfesional Perra Padres y hermanos
Daniflorez6 Famanino 25-30 MNovio Peicologa catolica Profesional Parro Padras
Nattadelia Famenine 30-35 Esposa Desconocido Calolica Desconocido peira Padres y hermanos
laurahg21 Famenine 20-25 Soltera Estudiante | Desconccido | Profesional No aplica Padres
Juanasalcedov Famenine 20-25 Soltera Periodisla Calolica Profesional No aplica Padres y hermanos
Natalia Gaitan @Natu.gaitan Famenino 10-20 Saltera Estudiante catolica Bachiller Parros Padras
Lorena Erazo {@lorenaeros Famening 40-45 Esposa Peicologa Desconocida Profesional Mo aplica Padres y hermano
Manuel @manueeelm Masculing 20-30 MNovia Comunicadora | Desconocide | Profesional Mo aplica Padres
Valeria Rios [@valsrivers Famenine 20-30 Soltera Disefiadora Calolica Profesional Perro Padres y hermanos
Jorge Calderdn @jorgehelix Masculing 30-35 MNovia Desconocido | Desconocido | Desconocido No aplica Padres
Camila Caballero @ccabal Famening 25-30 Soltera Publicksta Catolica Profesional Mo aplica Padres y hermanos
Daniela Guemra @Dﬁnielitaguena Famenino 25-30 Esposa Disefiadora de Calolica profesional Mo aplica | Padres y hermanos
Sebastian Reyes @sebastianreyes9028 masculing 20-25 Novia Electromacani Calolico Profesional Mo aplica | Padres y hermanos
Mila Garcia @milagarciaco femening 20-25 Saltera Influencer Desconccido | Desconocide Mo aplica Padres
Veronica @veronica_miblogdecomida famaning 20-25 Soltera Estudiante catolica bachiller No aplica Padres
Daniela Viteri @danielaviteri16 famaning 20-25 MNovio Estudiante catolica bachiller Parro Padras
Lina Marcela Garcia @lina07_93 femening 20-30 Novio Ingeniero Calolica profesional Mo aplica Padres
Sara Lucia {@saraquinterog femening 20-25 Saltera abogada catolica profesional perra Padres y hermanos
Mana José Castro @mariajosecastro_13 femening 20-25 Novio estudiante catolica bachiller perra Padres
Maria Femanda Cardena @ mafecp farmening 20-25 Soltera ostudiante catolica Bachiller no aplica Padras
Sara @Sﬂra Magarzon femening 20-25 MNovio Desconocido calolica Desconocido pafro Padres y hermanos
Angela Fonseca @fonsecangela femening 20-25 Saltera Estudiante catolica bachiller Mo aplica Padres

Fuente: Elaboracion propia.

3.1.1.3.Analisis Dulcepost:

En el promedio de datos demograficos de Dulcepost se destaca que la mayoria de los usuarios

son de género femenino de 20 a 25 afios de edad, de estado civil solteras, de ocupaciones varias

donde se destaca la ocupacion de estudiantes y su religion en su mayoria catélica, son

profesionales sin mascota y un nucleo familiar de padres y hermanos. Esta audiencia es

importante por la posibilidad de obtener su preferencia a edad temprana y porque distribuyen

gastos en multiples categorias, asi, esta segmentacion que se evidencia es importante por lo

siguiente, segun Stanton, Walker & Etzel (2007) generando productos Yy servicios adaptados a las

necesidades de los clientes, mejora en la capacidad de competir cuando se enfocan en ciertos

segmentos, ademas de no desperdiciar esfuerzos en segmentos sin potencial.
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3.1.2. Geogréficos:

La segmentacion geografica requiere que el mercado se divida en varias unidades geograficas,
como naciones, estados, regiones, comunas, ciudades o barrios. Es muy utilizada porque posee
caracteristicas mensurables, accesibles y ya que las necesidades del consumidor y la utilizacion
de productos suelen estar relacionados con una o mas variables de esta subcategoria. Segun el
Instituto Geografico Nacional de Espafia (IGN) los datos Geogréaficos son un conjunto de datos
geograficos organizados propios de cada individuo, de tal manera que permiten la ubicacion de
un individuo en un tiempo determinado y a su vez la procedencia del mismo como lo es la
nacionalidad. Dicho esto, la presente categoria envuelve a las categorias del Buyer persona

como: Ubicacién y nacionalidad.

Tabla 25

Anadlisis de Datos Geogréaficos Vacchi

Datos Geogréficos - Vachi
Usuario Ubicacién | Nacionalidad

Luna Gomez @lunagomezrey Bucaramanga | Colombia
Angie Atuesta @angieatuestav Bucaramanga | Colombia
Alessandra Godoy @alessandragodoyv Cartagena Colombia
@victoriamundaraain Bucaramanga Colombia
Paula Duran @paula_duranp Barranquilla Colombia
Sofia Tobon @sofiatobong Medellin Colombia
Camila Ordéfiez @camicamila29 Bucaramanga | Colombia
Daniela Hemandez @daniela.lamour Bucaramanga Colombia
Paola Alvarado @paoalvaradoo Floridablanca Colombia
Nicole Glennon @nicoleglennon Armenia Colombia
Isabella Giraldo @issabellagiraldo Pereira Colombia
Karla Navarro @karanavarQ Barranquilla Colombia
Sara Forero @sara.forerolo Medellin Colombia
Victoria Fletcher @victoriafletcherc Bucaramanga | Colombia
Sonia Mantilla @sonia.mantilla98 Piedecuesta Colombia
Tatiana Cordoba @tatianacordoba g Bucaramanga Colombia

Areth @arlethspinell Bucaramanga Colombia
Paula Jaimes @paulajaimes.r Bucaramanga | Colombia
Camila Agudelo @camilaagudelo_florez | Bucaramanga [ Colombia
Paola Pinzén @paolapinzonmakeup Bucaramanga | Colombia
Alejandra Cordero @alecorard Floridablanca Colombia
Daniela Duran @danielalduran Bucarmanga Colombia

Andrea Duarte @andreaduarteeee Bucaramanga | Colombia
Jessica Quintero @jessiquinteror Bucaramanga | Colombia
Valeria Florez @valeriaeflorez1 Cartagena Colombia

Fuente: Elaboracion propia.
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3.1.2.1.Analisis de Vacchi
En el promedio de datos geogréaficos de Vacchi se destaca que la mayoria de los usuarios
tienen una ubicacion en Bucaramanga y una nacionalidad Colombiana, por lo tanto, se evidencia

que el publico objetivo apoya los emprendimientos nacionales y en especial locales.

Tabla 26

Anadlisis de Datos Geogréaficos Cochobake

Datos Geograficos - Chocobake

Usuario Ubicacién | Nacionalidad
Carolina Montoya @carolina_mc14 Cali Colombiana
Tatiana Camacho @tatianacf96 Bogota Colombiana
Samantha Aleman @sammaleman Barranquilla_| Colombiana
Cindy Céspedes @cindyloren27 Bogota Colombiana
Maryoris Mendoza @maryorisdemendoza Cartagena Colombiana
Johana Fuentes @johanafuentesp Monteria Colombiana
Diana Solano @dianisolanod Bogota Colombiana
Maria Femanda Avendafio @mafeaven18 Bogota Colombiana
Jimena Santana @ximenota17 Bogota Colombiana
Juan David Duque @juanddugqueq Cali Colombiano
Marcela Camacho @elimar1998 Bucaramanga | Colombiana
Daniela Céspedes @danielacespedesa Valledupar Colombiana
Clara Gémez @claragomezv Bogota Colombiana
Karen Florez @karenbrucef Santa Marta | Colombiana
Maria Femanda Mejia @mafe.mejia Santa Marta | Colombiana
Angela Villada @angela_villada Valle del Caucal Colombiana
Viviana Laguna @vvanelaguna Medellin Colombiana
Angie Rodriguez @angierodguez Medellin Colombiana
Camila Gutiérrez @camilagutierrezzm Toledo Colombiana
Alejandra Gutiémrez @aleja.gutierrez.98 Bucaramanga | Colombiana
Maria Belefio @mariaalejandrabemu Desconocido | Colombiana
Martina Alonso @alonsomarti Buenos Aires Argentina
Glorianny Torres @gloriannytorres Bucaramanga | Venezolana
Karol Viviana @karolbotiva Meta Colombiana
Valentina Herrera @valeherreraaa Desconocido | Colombiana

Fuente: Elaboracion propia.

3.1.2.2.Analisis de Cochobake
En el promedio de datos geogréaficos de Cochobake se destaca que la mayoria de los usuarios

tienen una ubicacion en Bogota y una nacionalidad Colombiana. Esta empresa es dedicada a la



160

venta de productos alimenticios, especificamente 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 geogréaficos, habia usuarios de otros paises, debido a que el emprendimiento
ademas de ofrecer productos alimenticios genera estrategias de contenido de tips y recetas a
través de las redes sociales para llegar a mas personas con diversos intereses. Para Chandler
(2003) la estrategia es la determinacion de las metas y objetivos de una empresa a largo plazo,

las acciones a emprender y la asignacion de recursos necesarios para el logro de dichas metas.

Tabla 27

Analisis de Datos Geogréaficos Dulce Post

Datos Geogréficos - DulcePost
Usuario Ubicacién | Nacionalidad
Loz.ang Bogota Colombia
Lui_0307 Bogota Colombia
Liiooonnnn Bogota Colombia
Lauravictoriag Medellin Colombia
Daniflorez6 Medellin Colombia
Nattadelia Bogota Colombia
laurahg21 Cali Colombia
Juanasalcedov Bogota Colombia
Natalia Gaitan @Natu.gaitan Bogota Colombia
Lorena Erazo @lorenaeros Desconocido Colombia
Manuel @manueeelm Bogota Colombia
Valeria Rios @valsrivers Bogota Colombia
Jorge Calderén @jorgehelix Panamé Panama
Camila Caballero @ccabal Bogota Colombia
Daniela Guerra @Danielitaguerra Bogotéa Colombia
Sebastian Reyes @sebastianreyes9028 Meta Colombia
Mila Garcia @milagarciaco Bogota 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 Colobia
Sara @Sara Magarzon Medellin Colombia
Angela Fonseca @fonsecangela Bucaramanga | Colombia

Fuente: Elaboracién propia.
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3.1.2.3.Analisis Dulcepost

En el promedio de datos geogréaficos de Dulcepost se destaca que la mayoria de los usuarios
tienen una ubicacion en Bogota y una nacionalidad Colombiana. Esta empresa de dulces se
destaca en crear estrategias a travées de Instagram y Pagina Web, con el objetivo de ser la
empresa de gomitas mas posicionada no s6lo en Bogota sino en toda Colombia, puesto que son
productos que al tener el posicionamiento que se evidencia, tiene consumidores en todas las

ciudades del pais.

3.1.3. Psicograficos:

Segun Jeria. A’y Wall C (2005), ...en la segmentacién psicografica los compradores se
dividen en diferentes grupos basados en su estilo de vida, personalidad o valores. Esta
segmentacion es cada vez mas utilizada ya que los miembros de un mismo grupo demografico o
geografico pueden exhibir perfiles psicograficos muy distintos, entonces hay que ir mas all4 con
el proposito de entender mejor por qué los consumidores muestran determinados
comportamientos o habitos de consumo. Basado en lo que los autores expresan esta categoria
envuelve a las categorias del Buyer persona como: Estilo de Vida, Estrato, Hobbies, Tipos de

cuentas que sigue y Gustos Musicales.
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Tabla 28

Anadlisis de Datos Psicograficos Vacchi

Datos Psicograficos - Vachi
Usuario Hobbie Estrato Estilo de vida Gustos Tipo de cuentas

Luna Gomez @Ilunagomezrey Gimnasio 6 Saludable Reggaeton Moda
Angie Atuesta @angieatuestav Gimnasio 4 Saludable Reggaeton Moda
Alessandra Godoy @alessandragodoyv Viajes 4 Saludable Pop Moda
| @victoriamundaraain Musica 3 Saludable Reggaeton Magquillaje
Paula Durdn @paula duranp Gimnasio 5 Saludable Reagaetton Moda
Sofia Tobén @sofiatobong Viajes 5 Saludable Regaetton Moda
Camila Ordéfiez @camicamila29 Ejercicio 4 Saludable Reggaeton | Emprendimientos
Daniela Hemandez @daniela.lamour Ejercicio 6 Saludable Reggaeton Moda
Paola Alvarado @paocalvaradoo Magquillaje 6 Saludable Reggaeton Magquillaje
Nicole Glennon @nicoleglennon Magquillaje 5 Saludable | Pop en inglés Moda
Isabella Giraldo @issabellagiraldo Maquillaje 5 Saludable Reggaeton Moda
Kara Navarro @karanavarrQ Maquillaje 5 Saludable Reggaeton | Emprendimientos
Sara Forero @sara.forerolo Porrismo 3 Saludable Reggaeton Farandula tv
Victoria Fletcher @victoriafletcherc Ejercicio 5 Saludable Reggaeton | Emprendimientos
Sonia Mantilla @sonia.mantilla98 Baile 3 Saludable | Pop en ingles | Emprendimientos
Tatiana Cordoba @tatianacordoba g Gimnasio 5 Saludable Reggaeton | Emprendimientos

Areth @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 Pinzon @paolapinzonmakeup Maquillaje 5 Saludable Misica Emprendimientos
Alejandra Cordero @alecorard Montar a 4 Saludable Reggaeton Moda
Daniela Durdn @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 Meoda

Fuente: Elaboracién propia.

3.1.3.1.Analisis Vacchi

Este tipo de segmentacidn 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, Fernandez (2007), plantea que “el analisis psicografico permite evaluar estilos de vida e ir
més all4 de la demografia, creando un producto alineado a actividades, miedos y suefios”, en el
caso del emprendimiento Vacchi, se destaca que la mayoria de usuarios tienen de hobbie cocinar
y viajar, son de estrato 4 0 mayor, su totalidad afirma poseer un estilo de vida saludable,

escuchan musica de género reggaetdn y pop en inglés, y siguen en redes sociales cuentas de
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farandula. En este caso en los datos demogréaficos del emprendimiento se evidencia una
uniformidad mayor que en los datos psicograficos, confirmando que dicho analisis posee un
mayor nivel de detalle y evidencia algunas diferencias dentro de los clientes. Igualmente, a pesar

de estas diferencias se puede evidenciar un patron y se puede caracterizar al cliente promedio.

Tabla 29

Analisis de Datos Psicograficos Chocobake

Datos Psicograficos - Chocobake
Usuario Hobbie Estrato Estilo de vida Gustos Tipo de cuentas

Carclina Montoya @careclina_mc14 Ejercicio 4 Saludable Reggaeton Moda
Tatiana Camacho @tatianacf96 Viajar 4 Saludable | Pop en inglés Reposteria
Samantha Aleman @sammaleman Viajar 6 Saludable | Pop en inglés Moda
Cindy Céspedes @cindyloren27 Correr 4 Saludable Desconocido Farandula
Maryoris Mendoza @maryorisdemendoza Magquillarse 4 Saludable Desconocido Reposteria
Johana Fuentes @johanafuentesp Montar a caballo 5 Saludable Vallenato Ejercicio
Diana Solano @dianisolanod Desconocido 4 Saludable | Pop en inglés Farandula
Maria Femanda Avendafioc @mafeaveni8 Correr 5 Saludable Desconocido Farandula
Jimena Santana @ximenotal7 Viajar 5 Saludable Reggaeton Farandula
Juan David Dugue @juandduguegq Desconocido 5 Saludable Reggaeton Farandula
Marcela Camacho @elimar1998 Cantar 4 Saludable Musica Farandula
Daniela Céspedes @danielacespedesa Hacer ejercicio 6 Saludable Reggaeton Moda
Clara Gémez @claragomezv Viajar 6 Saludable Pop en inglés Farandula
Karen Florez @karenbrucef Cocinar 6 Saludable | Pop en inglés Farandula
Maria Femanda 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 Gutierrez @aleja.gutierrez.98 Magquillaje 5 Saludable | Pop en inglés Reposteria
Maria Belefioc @mariaalejandrabemu Viajar 4 Saludable Pop en Farandula
Martina Alonso @alonsomarti Cocinar B Saludable Desconocido Farandula
Glorianny Torres @gloriannytorres Cocinar 4 Saludable Reggaeton Farandula
Karol Viviana @karolbotiva Cocinar 4 Saludable Romanticas Comida
Valentina Herrera @valeherreraaa Viajar o Saludable | Pop en inglés Moda

Fuente: Elaboracién propia.

3.1.3.2.Analisis Cochobake
En el promedio de datos psicograficos de Cochobake se destaca que la mayoria 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 mayoria son de estrato 4 en adelante y en su totalidad poseen un
estilo de vida saludable, escuchan musica de género pop en inglés y reggaeton y en promedio
siguen cuentas de emprendimientos y moda. Con la descripcion anterior se puede identificar que
el segmento el cual abarca Cochobake esta claro, sin embargo, este es mas variado que en sus

datos Demograficos y Geograficos, se ve una mayor dispersion del cliente.

Tabla 30

Analisis de Datos Psicograficos Dulce Post

Datos Psicograficos - DulcePost
Tipo de
Usuario Hobbie Estrato Estilo de vida e cuerlp:s que
musicales

sigue
Loz.ang Correr 5 Saludable Pop Maquillaje
Lui 0307 Escribir 5 Saludable Reggaeton Maquillaje
Liiooonnnn Ejercicio 4 Saludable Reggaeton 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 Reggaeton Moda
Juanasalcedov Ejercicio 6 Saludable Vallenato Moda
Natalia Gaitan @Natu.gaitan Meditacién 6 Saludable Reggaeton Farandula
Lorena Erazo @lorenaeros Meditacion 4 Saludable Pop Farandula
Manuel @manueeelm Ejercicio 5 Saludable Rock Viajes
Valeria Rios @valsrivers Magquillaje 4 Saludable Reggaeton Magquillaje
Jorge Calderon @jorgehelix Escribir 5 Saludable Reggaeton Farandula
Camila Caballero @ccabal Fotografia 4 Saludable Rock Farandula
Daniela Guerra @Danielitaguerra Ejercicio 5 Saludable | Pop en inglés Farandula
Sebastian Reyes @sebastianreyes2028 Ejercicio 3 Saludable Vallenato Farandula
Mila Garcia @milagarciaco Ejercicio 5 Saludable Reggaeton Farandula
Veronica @veronica miblogdecomida Cocinar 4 Saludable Pop Moda
Daniela Viteri @danielaviteri16 Cocinar 5 Saludable Reggaeton Moda
Lina Marcela Garcia @lina07 93 Viajes 4 Saludable Reggaeton Farandula
Sara Lucia @saraquinterog meditacion 5 Saludable Reggaeton Moda
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

Fuente: Elaboracién propia.
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3.1.3.3.Analisis 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 psicograficos de Dulcepost se destaca que los
hobbies son variados pero en su mayoria tienen de hobbie hacer ejercicio, son de estrato 4 en
adelante, con un estilo de vida saludable y escuchan musica de género reggaetdn y en su mayoria
siguen cuentas de farandula 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 namero 1 Melissa Garcia, comunicadora
social y propietaria de La fabrica e Hilo de plata, El entrevistado 2 Andrés Arroyabe fundador de
Naacar, un emprendimiento de productos para el cuidado de la piel, La entrevista namero 3
Monica Merchan que tiene 17 mil seguidores en Instagram a los cuales les brinda asesorias sobre
cdémo lograr que un emprendimiento crezca en redes sociales, Maria Camila Ramirez, una joven
con 3 emprendimientos relacionados con el sector de gastronomia, la entrevistada nimero 5
Jennifer propietaria de Pirawa una marca de zapatos, la entrevistada nimero 6 Angélica y
Nicolas Duarte, fundador de Food and places un blog de opinidn sobre restaurantes de
Bucaramanga y su area metropolitana.

La entrevista permitio responder a uno de los principales objetivos del estudio que tiene como

enfoque estudiar los elementos fundamentales de una adecuada estrategia de comunicacion
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digital, para ello fue necesario realizar una entrevista semiestructurada basada en cinco variables:

Inicio y desarrollo del emprendimiento, estrategia de atraccion de visitas, estrategia de

conversion, estrategia de fidelizacion y estrategia de re-compra y recomendacion. Abordan los

conceptos necesarios para construir una estrategia explicativa, entendiendo que durante el

desarrollo de la conversacion todas las variables inciden directa o indirectamente.

3.2.1.

Inicio y desarrollo del emprendimiento

En esta primera parte se expondran las respuestas relacionadas con la primera variable, inicio

y desarrollo del emprendimiento. por ello los indicadores se basan en Introduccion a las redes

sociales, Innovacion en marketing, Contacto con marcas, Contenido util y actualizado en el

perfil.
Tabla 31
Respuesta Pregunta Entrevistas - ;Cémo han influido las redes sociales en los
emprendimientos?
. Categorias
Preguntas Entrevistados Ideas Fuerza g
Emergentes

¢Como han influido las redes sociales en

los emprendimientos?

E1: “Las redes han influido 100 porciento

Se debe analizar el
publico al cual se quiere

Comunicacién
Estratégica

y gran parte de esto, fue la estrategia digital llegar a través de las redes, Estrategia
que hicimos, manejar redes no es solo de esta manera tener las Digital
publicar, es hacer que la gente tenga algo estrategias efectivas para
relevante para quedarse”. que la gente tenga algo Engagement

relevante para quedarse.

Se deben tener en cuenta -
. . Publico
E3:“Mucho, Instagram me parece la mejor | aspectos importantes como

red social para emprender, ademas subir el disefio de la cuenta, lo que
contenido que cuente un storytelling, contar se le va a transmitir al Marca
con un disefio en el feed y humanizar la marca | publico, y humanizar la
es algo que me ha servido mucho” marca a través de Storytelling

storytelling.
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E5:Las redes sociales son la herramienta
mas eficaz que hemos tenido, porque empezar
a emprender con un lugar fisico es dificil.

. , Instagram es una
Aparte se arriesga un montén. Entonces no, . .
. , herramienta eficaz para los
para nosotros ha sido stper bueno. Es algo que o Canales
. . . . emprendimientos que no .
le comentaba a mi familia y dicen que hacia . . digitales para
~ . . tienen mucho capital para
unos afios era imposible tener una empresa s g vender
. ) | tener un sitio fisico y deseen
Unicamente, pues por teléfono era super .
. . generar ventas online.

complicada. Entonces una para mi es un boom.
Es algo, una herramienta eficaz y que a parte
de todo se puede monetizar stper bien.

E7: “Pues la verdad cuando comenzé food
and places en 2015 y digamos que Instagram
hasta ahora en una red social que se estaba
posicionando. O sea, no tenia la app que tiene Estrategia
ahora y viene de momento. Digamos que Digital
leimos mucho potencial para poder mostrar las
experiencias desde. Desde esa red social que Instagram ha venido
hoy en dia es luego que es como la mas usada, |evolucionando y las redes
sino que es la mas usada. Todas las redes sociales han sido de gran
sociales y realmente. Pues cada vez que van ayuda a los negocios e
implementando mé&s herramientas stper influencers al darle méas
interesantes que han ayudado mucho a la herramientas.
marca a posicionarse y a 'y a poder generar Marketing
nuevos contenidos, nuevas experiencias para Digital
los usuarios. Entonces digamos que es
fundamental las redes sociales para nosotros y
diria que para cualquier negocio hoy en dia
vale este.”

Fuente: Elaboracién propia.

Frente a esta primera inquietud, los entrevistados ponen el foco de atencién en la pregunta
¢De qué manera han influido las redes sociales en sus emprendimientos? Como se evidencia en
el testimonio del entrevistado nimero 7, Nicolas Duarte, creador de Food and Places, un Blog
gastrondmico en Instagram que tiene alrededor de 28.300 seguidores “cada vez se van
implementando mas herramientas super 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 diria que para cualquier
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negocio hoy en dia.” Lo cual se complementa con la afirmacion de Mdnica Merchan, asesora
digital « Instagram me parece la mejor red social para emprender, ademas subir contenido que
cuente un storytelling, contar con un disefio 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 detras de la
marca y que sean parte del proceso, de modo que se sientan mas cercanos y aumente su
confianza con respecto al producto.

Todo ello, nos relaciona al aspecto de la creacion de contenidos en redes sociales, para lo cual
es necesario hacer énfasis en las siguientes categorias emergentes: Comunicacion estratégica,
Engagement, Storytelling, Publico, Marca, Canales y marketing digital. Instagram es una
plataforma que posibilita hacer uso de estas y conecta las diversas herramientas mencionadas en
las categorias 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 relacién 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 atras la publicidad
convencional y agregdndole como un participante mas en la creacién y reputacién de un
producto o servicios. Teniendo en cuenta la construccion del publico objetivo se crean estrategias
gue permiten generar mayor interaccion y alcance con los usuarios, de modo que se logre
posicionar la pagina 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 mas personal.
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Respuesta Pregunta Entrevistas - ¢Han tenido que ver tus emprendimientos en el crecimiento

de tu marca personal?

3 E2:En mi caso la idea es demostrar que los

g hombres también se tienen que cuidar la piel. Me Marca

g cuesta un poco, pero intentado como hacerme A partir de mi marca personal

3 visualizar mas y no solo por las redes de nacar, | puedo buscarla manera de

E sino impulsarlos de la mia, que no es una cosa, es | generar contenido para el

g a toda hora a nacar. Pues no, la idea, porque emprendimiento. NO se trata Interaccion

8 tampoco es saturar de contenido, sino cémo subir | de subir contenido porque si

§ contenido. Muy muy delicado, digamos. Yo que | sino subir algo que genere

E iba no iba a subir alguien, pero a mi si vas a subir | atraccion.

g algo tiene que quedar perfecto. Si, porque eso es Atraccion

S lo que lo que estamos vendiendo.

3 E4: “Ha servido demasiado para mi marca

§ personal, es muy bueno subir cosas relacionadas Crear estrategias efectivas Marca

@ con las marcas y la gente también empieza a para que a traveés de los personal

g s interesarse en el dia a dia de uno, si voy a lanzar | emprendimientos las

E g un nuevo producto la estrategia es que primero lo | personas se conecten y de

ﬁ = muestro en mi Instagram, la gente estd pendiente | esta manera posicionar la Estratedia

_I‘i % porque es algo exclusivo gue no ven las personas | marca personal. 9
E que solo siguen los emprendimientos”.
=

Fuente: Elaboracién propia.

Teniendo en cuenta el indicador de contacto con marcas en la variable de proceso y desarrollo
del emprendimiento se abarco el siguiente concepto, ¢El emprendimiento influye en la creacion
de Marca personal? Maria Camila Ramirez, creadora de Manos de azlcar, emprendimiento de
pasteleria y reposteria enfatizd en cdmo hace uso de su marca personal para tener una relacién
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 dia a dia de uno,
si voy a lanzar un nuevo producto la estrategia es que primero lo muestro en mi Instagram, la

gente esta pendiente porque es algo exclusivo que no ven las personas que solo siguen los
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emprendimientos”. Ahora bien, el entrevistado numero 2 resalta un factor importante y es que
“no es s0lo compartir sobre Naacar, porque tampoco es saturar de contenido, sino saber qué
contenido subir” haciendo alusion a que la creacion 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
categorias: interaccion, atraccion y la creacion de estrategias, como se establecio mediante la
inquietud expuesta. Es por ella que en cuestion de marca personal “Las redes sociales, con su
estructura ideoldgica y tecnoldgica, dan la oportunidad a la gente de promocionarse a si mismos
como marcas de una manera relativamente barata y eficiente” (Redondo, 2015). La construccion
de una comunidad que re direccione al emprendimiento permite conectar a los publicos idoneos
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 publico objetivo y genere atraccion de visitas como se

analiza en el enfoque de las siguientes tablas.

3.2.2. Estrategia de atraccion de visitas

A Continuacidn se presenta la informacion obtenida en base a la variable de estrategia de
atraccion de visitas la cual tenia como indicadores: Publicacion en otros perfiles como
colaboradores, Palabras claves para posicionar en Instagram, Uso de etiquetas e hipervinculos,
Se incluyen enlaces relevantes en el contenido, Redes sociales en las que esta presente,
Navegacion clara y accesible al usuario, Periodicidad de contenido en redes sociales, Se denota

una planeacion 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?

E1l: “Honestamente N0 me parecen
esenciales pero de todas maneras los pongo
para que cuando la gente por lo menos busque
rompecabezas le salga nuestra tienda alli”

Utilizar los hashtags no
es esencial para lograr
clientes, pero si es
importante ser visto y
reconocido, eso generara un
buen posicionamiento.

Posicionamiento

Estrategia

E5: Usamos las palabras claves en
hashtag, si, pero solo en post, asi como que en
Historia seamos muy insistentes con este tipo

¢ Cree que los hashtags o palabras
clave son esenciales para lograr atraer

Se reconoce el uso de las
palabras clave en los
hashtag, pero no hay

Palabras clave

. conocimiento de lo que ;
E de palabras, no lo hacemos, solo las usamos enaloba el conce toq o ngraml_enta de
S | enfotos en el feed. gt proy posicionamiento
= funcion.
Fuente: Elaboracién propia.

En relacion con la inquietud ¢ Cree gque los hashtags o palabras clave son esenciales para

lograr atraer clientes ?, se identifico que en redes sociales no se considera tan importante e

influyente el uso de los hashtags para atraer usuarios pero si para tener mayor visibilidad en el

caso que se busque determinado tema como explica Melissa Garcia : “Honestamente N0 me

parecen esenciales, pero de todas maneras los pongo para que cuando la gente por lo menos

busque rompecabezas le salga nuestra tienda alli” afirmacion que valida el entrevistado nimero 5

“Usamos las palabras claves en hashtag, si, pero solo en post, asi 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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relacion con el concepto de hashtag, los expertos enfatizan en que es necesario entender el tipo
de Palabras clave que se usaran.

Ahora bien, posicionamiento, Hashtag y estrategia para la creacion de los contenidos son
categorias que destacan en el medio para atraer mediante palabras claves. Lo mencionado
anteriormente se relaciona con la definicion de la funcion 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 informacion para tener un mayor
acceso al amplio contenido que se genera constantemente en relacion con el tema, es por ello que
mas que generar seguidores, visibiliza la marca en relacion con quien esté interesado en dicho
tema.

Las palabras clave son utilizadas para posicionar una pagina web en los motores de blsqueda,
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 pagina web? ;Cuales son las ventajas?

E1: “Siempre se debe tener pagina web, porque
genera seriedad. Asi sea hacerla gratis de Wix no importa,
pero tiene que haber algo que dé seriedad y de nombre. A
las personas les genera mas confianza y al haber mas
confianza hay mas ventas”.

Tener pagina web genera Confianza
seriedad y confianza con la
marca lo que es esencial para
crear ventas. Estrategia

¢Utiliza una
pagina web? ;Cuales
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E2: “No, pero ya la creamos. Claro es una gran ayuda

Publico
ya que tendriamos dos fuentes de ingreso y también Objetivo
tendriamos mucho mas publico que puede que nos .

. L . Saber que la pagina web
conozca gracias a la pagina. En noviembre vamos a sacar .
. al dia de hoy con tantas
una caja con el producto, nos vamos a sacar un producto L .
. . . . paginas en las redes sociales,
nuevo y lo vamos a incluir en un Kit, en un kit completo , . Alcance
. . aun funciona y que puede
facial. Son 5 productos. Entonces cual es la idea? Sacar o
L. Ilegar el emprendimiento a
€s0, pero con un pre orden en la pagina web. Entonces, de més personas
cierta manera yo voy a mandar publico a la pagina web '
para comprar algo que se va a entregar como a los 15 dias Interaccién
de noviembre.
. Analizar si el producto o
E4:“No, honestamente tengo otros proyectos primero .. P
. : - servicio que se ofrece es el Atraccion
como ingresar en portales como rappi porque siempre nos |. . .
. L . indicado para una pagina
hemos caracterizado en tener una atencion personalizada ) .
. - web o es mas efectivo
con el cliente lo cual nos hace tener una mayor atraccion, |.
. . L. ingresar a otros portales para
entonces el cliente no lo podria encontrar en una pagina o .
b7 tener una atencion mas Clientes
weE .
cercana con el cliente.
E6: “Si estamos iniciando un negocio, si ahorita hay
cantidad de sitios donde podemos hacer péaginas web de La pagina web es una
manera gratuita, pues cuando vamos creciendo en nuestro | gran ayuda ya que algunas
negocio, nuestro emprendimiento de méas, podemos ir personas no conocen bien el Clientes
adecuando esas paginas de pronto a una pagina paga y mercado en redes sociales
demas. Pero para iniciar contamos con muchas mas que todo gente de una
herramientas para poder tener una pagina web gratuita, la | edad ya mayor la pagina web
cual le permite a uno hasta uno minimo disefarlas sin ayuda a que el publico que
tener idea de disefio de paginas web. Si esto con el fin de | queda volando en las redes
que la publicacion, atn en esa red social que en Instagram | sociales aterrice en ella y asi
Facebook condecora donde sea, no quede al aire donde poder ver los servicios que Interaccion

ellos puedan acudir a aterrizar esa publicacion en algin
lugar y que mejor que una pagina web o un sitio web.”

ofrece la pagina.
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E7: “No, no tenemos el proyecto, queremos hacerlo,
pero hasta él. Por el momento no tenemos pagina web,
Unicamente Instagram y Facebook. Si, si, 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 Sudan 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
aplicacion, no os parece? Las aplicaciones parecen muy Se identifica un interés
competitivas. Creo que una aplicacion sino entrariamos por realizar una pagina web
en ese mercado, pero si una pagina web donde la gente ya que es un medio que les
puede encontrar como un poquito mas de informacion permitird expandirse
que pueda no se encontrar. Como todo, todo lo que uno
veni zaran. Pero como més. Cudl es la palabra? Si, como.
Como todo junto, si me entiendes. Se que todo lo
encuentra en ningdn lugar. Tu sabes que Instagram esta
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 mas calidad y mucha mas efectiva
a las personas.

Fuente: Elaboracion propia.

Con respecto a la inquietud ¢Utiliza pagina web? ¢ cree que es de gran ayuda una pagina web?
se identifico que el uso de pagina web es de gran importancia para generar confianza con el
publico debido a la seriedad que esta proyecta de la marca. Como lo explica Melissa Garcia
“Siempre se debe tener pagina web, porque genera seriedad. Asi sea hacerla gratis de Wix no
importa, pero tiene que haber algo que dé seriedad y de nombre. A las personas les genera mas
confianza y al haber méas confianza hay més ventas” lo que también certifica el entrevistado
Andrés Arroyave “No, pero ya la creamos. Claro es una gran ayuda ya que tendriamos dos
fuentes de ingreso y también tendriamos mucho mas pablico que puede que nos conozca gracias
a la pagina. 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 ¢cudl es la idea? Sacar eso, pero con un pre order en la pagina web. Entonces, de cierta



175

manera yo voy a mandar pablico a la pagina web para comprar algo que se va a entregar como a
los 15 dias 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 categorias, entre las cuales
estd Seo que segun Iglesias Garcia Codina, L. (2016) es “el proceso consistente en mejorar la
visibilidad de un sitio web de manera organica, es decir sin realizar ningun pago, para que
aparezca en posiciones destacadas en buscadores como Google, Bing 0 Yahoo!” es en este
aspecto donde intervienen los otros conceptos como alcance, experiencia, interaccion y atraccion
para llegar a el publico objetivo establecido y de este modo permitir mayor tréafico en el sitio
web.

A continuacion, y en base a los diferentes canales en los que se puede posicionar el
emprendimiento, los expertos opinan sobre cuéles son los formatos digitales preferidos al

momento de crear una estrategia de contenidos.

Tabla 35

Respuesta Pregunta Entrevistas - ¢ Cudl crees que es el formato digital méas efectivo?

T E1: “Los videos tienen mucho mas alcance Se debe pensar en Atraccion
S o e impacto que una fotografia, pero pienso que P ;
8O . ' . diversos formatos para Clientes
99 uno no debe publicar un solo formato, siempre oder interactuar v tener un
O © . .. i6
= £ & |hay que usar la interaccion, encuestas, P . y Interaccion
ES5a ) alcance mas efectivo con los -
O« % preguntas, porque eso mide saber que tanto las clientes Multiformatos
N n z T . ..

z = personas estan contigo”. digitales
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E7: “Pues ahorita mismo, en este momento
me parece. O sea. A mi me parece la clave.
SUper interesante. Por o menos del tema de
aortica. Hablando de Instagram que el tema de
los eu, ji TBI me parece que son. Son muy
chévere, muy interesantes porque son muy Alcance
versétiles, te permiten hacer contenido. Es
bueno. Aparte que es mas de un minuto. Te
permiten hacer un contenido mucho mas
completo que lo que permitio antes Instagram

Unicamente con las publicaciones que un IGTV esta siendo el
minuto por primera era solo un minuto después | formato mas llamativo para
fue un minuto. Por la publicacion que uno tener mayor alcance en el

podia ir pasando. Pero la gente con lo que no, | publico.
no sé. No sé. Siento que se perdia mucho el
publico. Ahora con los afios te ves mucho
marfa de ir a explorar en Instagram y como que
llega més gente. Ahorita salieron los reales, que Plblico
los estamos trabajando también, eh? Hay como Objetivo
en otra y desde otra perspectiva que es con
postres y como comienzas Yy tipo foodporny a
la gente le ha gustado también, pero digamos
que nuestro sea nuestro formato mas, mas
efectivo.”

Fuente: Elaboracion propia.

En relacién con la inquietud de ¢ Cudl crees que es el formato digital mas efectivo? Melissa
Garcia expres6 que “Los videos tienen mucho mas alcance e impacto que una fotografia, pero
uno no debe publicar un solo formato, siempre hay que usar la interaccion, encuestas, preguntas,
porque eso mide saber que tanto las personas estan contigo” en este sentido Nicolas Duarte
agrego que “en este momento me parece que IGTV(...) te permite hacer un contenido mucho mas
completo que lo permitid antes Instagram Gnicamente con las publicaciones que duraban menos
de un minuto”. Existen diversos formatos muy Utiles y es segun el tipo de contenido compartido

que se considera si impacto positivamente al perfil del emprendimiento.
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A partir de esto surgieron las siguientes categorias emergentes: Alcance, atraccion, clientes,

publico objetivo e interaccion, las cuales son logradas mediante la seleccion del formato

adecuado para la estrategia. Segun Bastien y Kapferer (2012) son las estrategias de presencia

online mediante website y redes sociales que propician la interaccion con el usuario y las

estrategias de video marketing que utilizan los videos para generar acercamiento e interaccion

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 publico sentido y de este modo lograr atraccion e interaccion, factores importantes al momento

de ubicar una pagina como la preferida.

Ahora bien, también es importante mantener un orden de publicacién ya que si el perfil no

comparte contenido es posible que disminuya el nivel de interaccion.

Tabla 36

Respuesta Pregunta Entrevistas - ¢Sigues un calendario de publicacion para tener un orden y

no repetir contenido durante la semana?

E1:”Nosotros intentamos un tiempo, digamos

ln rAaaanan

¢Sigues un calendario de publicacién para tener
+iv nnntanida diivanta

Lin Ardan

. En las redes sociales es Estrategia
desligarnos un poco con el tema de las redes, pero no . . .
. . . importante ser inmediato,
fuimos capaces de realmente hacerlo pienso que uno tiene . .
. . . . estar en el dia a dia, al tener
gue ser inmediato. Pues a mi no me servia porque yo le . -
. . . . clientes también se debe Inmediatez
decia a la agencia publicame esto y entonces me decia no, L
. . conectar con el publico a
pero es que no esta en el cronograma, . Ya en ese instante , L
. - . . través de situaciones que
no me sirve para mafiana, porque la idea es publicar algo .
o ocurren en la sociedad. Atraccién
gue ocurrio hoy”.
Claramente el uso del
. calendario es una ayuda para Clientes
{  E2:“No, pero si tengo claro que lo debo hacer porque L Y p_
4 . ) , . . las péginas saber que publicar
J asi nos organizaremos mas en programacion de que subir . . .
. - dia tras dia y no repetir
dia a dia . ..
contenido, a los visitantes se Alcance

le facilita ver las
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publicaciones al estar

organizadas y no saturadas de Engagement
informacion o repetidas.

E3: “La constancia en Instagram es todo, puedo durar
una semana mostrando y crezco pero si no eres constante y .
no tienes una buena organizacion, la pagina se cae y sera El uso de calendario a los Estrategia
evidente en las estadisticas. Es necesario crear estrategias | visitantes se le facilita ver las
de posteo que permitan mantener la constancia, no solo publicaciones al estar
para llegar a nuevas personas sino para consentir y organizadas.
mantener a las que ya estan y de este modo lograr un buen Alcance
flujo de comunicacion”.

E4: “Ahora trabajo con unas personas que me ayudan a En ocasiones es
subir publicaciones y ellas me dan como un disefio y me importante contar con Estrategia
dicen que postear y cuando postear y ha sido una expertos que ayuden a digital
estrategia efectiva contar con un cronograma” posicionar la marca en redes.

E5: Bueno, pues desafortunadamente no tenemos el
calendario de publicaciones, si lo hemos tenido muy
presente, hemo§ tr_atado, pero es muy compllca(_jo_ hacerlo El calendario de
porque pues aca digamos en cuanto a la parte digital y en . .
el trato con el cliente lo manejamos mi novio y yo, y mi pub.llcamorles e |mporta.1nFe y

. debido al tiempo y creatividad .
novio es el que toma las fotos aparte. Entonces a veces Generacion

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 esta en nuestros
planes

que esto requiere, es necesario
otorgarle esta responsabilidad
a alguien gue tenga el tiempo

para ello.

de contenido

E6: “Hay que tener un plan disefiado dentro de ese
plan. Estan las reglas programa la programacion de esas,
de esas publicaciones. Si no hay un plan, si no hay una
estrategia, no se va a poder crecer.”

Més que calendario es un
plan estratégico de las
publicaciones para asi no
repetir temas ni promociones
durante la semana.

Alcance
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E7: “Bueno, ahi 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 dia a dia
si, pues no, no los tengo como cuadrados, pero
normalmente yo trato de que sea lunes, el miércoles o Interaccion
jueves otra y terminar el sabado o domingo con una
publicacion asi de que la mayoria 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 publicacion 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 asi 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 tenia una idea
interesante, una propuesta chori y con ellos estdbamos Alcance
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 pagina nos
muestra como es importante
un calendario de
publicaciones ya gque cuenta
con muchos tipos de
publicaciones.

Fuente: Elaboracion propia.

Sobre la pregunta de “¢Sigues un calendario de publicacion para tener un orden y no repetir
contenido durante la semana?” la mayoria 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 contraposicion esta la opinion de Melissa Garcia que comento
que para ella sucedia lo contrario, en su experiencia el contenido ya estructurado le impedia
mostrar hechos ocurrentes que pasaban durante el dia y se perdia la comunicacion con su
publico, 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 organizacion, la pagina se cae y ser evidente en las estadisticas. 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 estan y de este modo lograr un buen flujo
de comunicacion”. 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 continten sintiéndose identificadas.

Es asi como intervienen las categorias destacadas como la inmediatez, alcance y creacion de
estrategia digital, las cuales se relacionan en la busqueda de un perfil actualizado y con
informacion 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 como, sin olvidar que esto se puede lograr si se comparte
contenido constantemente que cumpla con las expectativas de la audiencia.

En relacion con la importancia de saber cdmo y cuando actuar con los contenidos, se entiende

que son el aspecto clave para fidelizar usuarios y mantenerlos vinculados al canal.

3.2.3. Estrategia de conversién
En el siguiente apartado se presentan los datos obtenidos en la variable desarrollada sobre
estrategia de conversion, en la cual se tuvieron en cuenta los siguientes indicadores: Paginas 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 pagina?

= E2:Y mi base de datos es Instagram. Mi Big data
< . . -
S gocio es Instagram. Entonces yo necesito tener Una base de datos es
8 s esa base de datos que me esta quitando importante porque permite Red
3 ‘_% Instagram, pasarla a una base de datos que se mantener el seguimiento de social
é = apropia. Entonces eso es como en teoria los los clientes y mantener una
° g blogs, por lo que pague la pagina web. Por lo que | relacién con ellos. -Péagina
> 2 va a salir la pagina web. Web
(2]
< <
o 8 .
< B oo -Big data
c 2 E5:Si, si contamos con la base de datos de La base de datos es una g
S, S todos nuestros clientes para ser mas organizados | herramienta eficaz para poder -Red
o , .
S g y poder tenerlos en cuenta para algin descuento | generar una nueva compra en | social
% = especial por recompra. quienes ya han sido clientes. -Pagina
2 Web

—+

Fuente: Elaboracion propia.

La variable de estrategia de conversion se pregunté si ;Maneja una bases de datos de los
usuarios que visitan y comentan la pagina?, lo cual obtuvo una respuesta positiva por parte de los
entrevistados a los que se les realizé la pregunta. El entrevistado nimero 2 aclard “mi base de
datos es Instagram. Mi negocio es Instagram. Entonces yo necesito tener esa base de datos que
me esté quitando Instagram y pasarla a una base de datos propia” respuesta que fue validad por
el entrevistado nimero 5 que expresé que “Si, si contamos con la base de datos de todos nuestros
clientes para ser mas organizados y poder tenerlos en cuenta para un descuento especial por
recompra” Contar con este sistema permite balancear y cuantificar al publico y poder intervenir
directamente con ellos.

A partir de esto, surgen las categorias que hacen parte del uso de una base de datos como lo

son Red social, pagina web y fidelizacion las cuales se relacionan con la explicacion de Burbano
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Pérez, Velastegui Carrasco, Villamarin Padilla, & Novillo Yaguarshungo (2018) EIl 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 gustaria adquirirlo, sus expectativas, la medicidn de su satisfaccion,

entre otros aspectos, que representaran la base de datos de donde partiran la elaboracion de las

estrategias necesarias para ofrecer un producto o servicio que cumpla con las expectativas y que

genere no solo la satisfaccion sino la fidelidad del cliente. Contemplar al cliente representa guiar

las acciones que se realizaran con respecto a su fidelizacion.

3.2.4. Estrategia de fidelizacion

En la variable se tuvieron en cuenta los siguientes indicadores: respuestas a los comentarios

personalizadas y lenguaje adecuado segun el publico. Con el fin de comprender cuales son la

técnicas y la comunicacion acertada para que el pablico objetivo se sienta cercano.

Tabla 38

Respuesta Pregunta Entrevistas - ;Qué lenguaje utiliza hacia el pablico?

¢Qué lenguaje utiliza hacia el publico?

E1: “Nosotros cuando contratamos una
agencia de marketing nos paso que comunicaba

Analizar el publico

detalle”

. ; o Identidad
las cosas mal, en Colombia todo el mundo dice | objetivo para poder encontrar
matrimonio, en Panama todo el mundo dice boda | el lenguaje indicado, el que
entonces digamos que ahi viene el tema de qué maneja las redes debe
lenguaje quiero utilizar, en Hilo de Plata conocer la empresa y su Publico
utilizamos un lenguaje regionalista pero no identidad. objetivo
hablamos de politica”
E4: “Yo por ejemplo en el emprendimiento . , - i
. por €jemp e P Analizar qué servicios o Publico
de alimentos saludables utilizo siempre un -
. . . productos se ofrecen para de | objetivo
lenguaje que se trate sobre el fitness, en cambio
. . S esta manera lograr encontrar
en mi emprendimiento de tortas si utilizo un .
L P el lenguaje adecuado para el .
lenguaje mas hacia lo importante que es dar un Estrategia

publico objetivo.

Fuente: Elaboracién propia.
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La inquietud gir6 en torno a ¢ Qué lenguaje utiliza hacia el publico? y las respuestas obtenidas
se basaron en que su lenguaje depende segun el tipo de emprendimiento. Es por ello que el
entrevistado numero 1 expresa “Nosotros cuando contratamos una agencia de marketing nos
paso que comunicaba las cosas mal, en Colombia todo el mundo dice matrimonio, en Panama
todo el mundo dice boda, entonces digamos que ahi viene el tema de lenguaje quiero utilizar, en
Hilo de Plata utilizamos un lenguaje regionalista pero no hablamos de politica” lo cual contrasta
con la respuesta del entrevistado nimero 4 que especifica “en el emprendimiento de alimentos
saludables utilizd un lenguaje que se trata sobre el fitness, en cambio en mi emprendimiento de
tortas si utilizo un lenguaje mas hacia lo importante que es dar un detalle” el enfoque y la forma
en cdmo se expresan es importante para crear identificacion con el producto o servicio que se
esta ofreciendo.

El lenguaje utilizado esta relacionado con la identidad, publico objetivo y estrategia. Por ende,
todo se especifica en el proceso de comunicacion 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 estan
presentes en los canales. En este sentido y teniendo en cuenta las categorias, se destaca que
construir una estrategia esta ligado con conocer la marca y su identidad para retratar estos en las
diversas formas en que se transmite el lenguaje al publico objetivos.

Respecto a esto, otra manera de mantener la confianza y cercania con los clientes es la
respuesta personalizada sustentada en el manejo del lenguaje clave en los procesos de

comunicacion.
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Respuesta Pregunta Entrevistas - ;Responde de manera personalizada o general a los

comentarios?

¢Responde de manera personalizada o general a los comentarios?

E1: “Las respondo yo misma, es importante

Es importante conocer la

D s marca y estar en contacto Estrategia
que la persona que esta detras de las redes L
. con el administrador para
tenga contacto con el administrador, ponen a
agencias a responder mensajes que no tienen poder tomar en cuenta 2
g P ., Jes 9 opinion de los clientes y Engagement
idea de nada de la marca . .
gjercer acciones.
E2:Digamos que nosotros no lo hacemos
Unicamente con la intencion de vender, sino .
3 Interaccion
como la persona que estaba detras de la
pantalla sienta que puede hablar con nosotros, -Es bueno lograr un
que tiene algin problema o cierta situacion. vinculo cercano con los
Porgue yo, ya sea mas 0 menos cuanto te clientes y mantener un Clientes
puede durar el producto, entonces yo cuando | seguimiento de estos en
sepa que se te va a acabar, describo oye, como | relacion con el producto. La
te fue? ;Qué tal te parecio o te gustaria volver |atencién genera confianza.
a comprarlo? Tenemos tal, tal, tal producto .,
. . . -Atraccion
entonces, porque de cierta manera sirve mas,
nos mantiene activos y.
E3: “Yo soy demasiado cercana con la
gente la gente sabe que me puede hablar por Es muy bueno lograr un
que eso es lo que yo busque ya que mi vinculo cercano con los Interaccién
emprendimiento es ayudar a esas personas a clientes.
cumplir suefios y metas”
E4: “No. A veces si respondemos cada uno
personalizado. Pero por lo menos si son
precios o eso la gente sabe que los escribimos Estrategia

por DM, si me entiendes entonces o0 a veces la
verdad queda sper dificil. Podria 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 méas ve, como
recuerda que la informacion es Gnicamente 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

Interaccion

E5:Tenemos respuestas rapidas muy bien
organizadas, porque obviamente hay que tener
la respuesta rapida, 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
rapidas con la informacion
mas relevante para agilizar el
proceso de compra

Interaccion




185

E6: “Perfecto. Depende. Yo pienso que las
dos son tiles cuando una persona pregunta, es
muy probable que esa misma pregunta la
tengan otras personas. Entonces, cuando le
respondemos en publico le estamos dando Interaccion
respuesta a las demas, cuando son preguntas
muy precisas, ¢cuanto 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 0 demds, entonces si son

. responder de manera
preguntas corteses con que mi piel es grasa,
que producto o uso. Contestamos directamente general. Contenido
a la persona. Pero por lo general se debe
contestar al publico, porque muy
probablemente hay otras personas que también
tienen esas preguntas y pueden solucionarlas y
adquirir nuestro producto.”

Fuente: Elaboracion propia.

Dependiendo del servicio
0 servicios que se ofrecen
uno escoge la manera de
responder los comentarios o
preguntas de los clientes
pero precios y datos
generales se pueden

En esta parte de la entrevista, la mayoria de los entrevistados tuvieron una opinion similar con
respecto a la pregunta ;Responde de manera personalizada o general los comentarios?

consideran que las respuestas rapidas son Gtiles 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
namero 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 suefios y metas” y el
entrevistado numero 2 “ No lo hacemos Gnicamente con la intencién de vender, sino que la
persona que esta detras de la pantalla sienta que puede hablar con nosotros si tiene algin
problema o cierta situacion(...) cuando sepa que se va a acabar escribo ¢como te fue?; Qué tal te

parecid o te gustaria volver a comprarlo?”. Saber dirigirse a las personas mantiene la relacion



186

correcta entre vendedor y cliente que en redes sociales quita estos conceptos y los vuelve mas
cercanos.

Las categorias que surgen a raiz de esta inquietud son: atencion al cliente, interaccion,
atraccion y contenido, resaltando que todas se basan en los procesos de comunicacion acordes
para que las personas se sientan felices y comodas durante las conversaciones, enfocado en que
se pueden establecer relaciones conectando personas y asi también podrian 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 accién o
reaccion frente al contenido las redes sociales (Linares Cazola & Pozzo Rezcala, 2018).

La creacion de vinculos, guiada por una correcta atencion 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 recompray recomendacion

En la ultima variable se tuvieron en cuenta los indicadores de Resefias de los clientes,
Comentarios sobre productos o servicios, los clientes que vuelven a comprar o adquirir para dar
solucion a la primera cuestion relacionada con los mismos la cual esta enfocada en el factor
diferenciador como un aspecto que genera que los usuarios vuelvan a vincularse con el

emprendimiento.
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Respuesta Pregunta Entrevistas - ¢ Cudl cree que es el factor diferenciador que genera que los

clientes vuelvan a comprar o adquirir sus productos?

¢ Cudl cree que es el factor diferenciador que genera que los clientes vuelvan a comprar o adquirir

sus productos?

E2:En Bucaramanga no hay como tal un
emprendimiento. skincare, por decirlo asi, o
sea, como que hay, pero de venta de
productos de distribucién. Nosotros
principalmente lo que queremos generar es
como una comunidad. Si, de hecho, ahorita
sacamos una dindmica diferente que es la
parte de Close Friends, donde tenemos un

Son un emprendimiento
de Skincare que se encarga
de la distribucion y creacion
de sus productos, ademas
buscan crear una comunidad

Factor
diferenciador

Publico objetivo

contacto mas directo con la persona que esta . . Interaccion
. . con sus clientes fieles para
ahi, como que le contamos lo que se viene. .
. mantenerse activos.
Como la idea de nosotros no es tener
seguidores porque un servidor puede que no L
, : . Fidelizacion
te compre, ta puedes tener 10 mil seguidores
y que nadie te compren.
Ser original e innovar es .
Estrategia

E4: “La verdad, no copiar lo que hacen los
deméas me enfoco en tener un propio estilo”

una estrategia esencial para
lograr un factor
diferenciador y un buen
posicionamiento.

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
fidelizacién en los clientes,
hay que ofrecer el mejor
servicio y soporte de venta 'y
postventa para garantizar
satisfaccion.

Factor
diferenciador
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garantia, nosotros estamos muy pendientes
ahi. 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 envios gratis,
obviamente dentro de nuestra utilidad, no?
Pues no podemos tampoco puedes perder
como todo el margen de ganancia, pero lo
tratamos de llevar asi para que el cliente esté
ahi y la verdad, la mayoria de las compras son
recompra. O sea, siempre estan ahi porque
nosotros te damos todo, todo el soporte. Y si
en algin momento nos equivocamos. Por qué
nos ha pasado a nosotros en medio del
embolate y nos equivocamos.

Fuente: Elaboracién propia.

Servicio
postventa

Es importante resaltar que aunque las redes sociales son una herramienta Gtil, no van a
posicionar una marca si el contenido que se publica no esté relacionado con la identidad y
esencia de la misma, por ello es importante tener claro al tipo de pablico que se va a dirigir y a
partir de esto desarrollar contenido innovador que logre generar atraccion, por ello se indago
sobre ¢ Cuél 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 dinamica diferente que es la parte de Close Friends, donde tenemos un contacto
mas directo con la persona que esté ahi y le contamos lo que se viene. La idea de nosotros no es
tener seguidores porque un servidor puede que no te compre, td puedes tener 10 mil seguidores y
que nadie te compre” .Explico Andrés Arroyabe, fundador de Naacar.

A partir del ejercicio realizado, surgen categorias de las cuales se puede concluir cuales son

los aspectos importantes para innovar en el mercado, los expertos hacen énfasis en saber como
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llegar al publico objetivo, generar interaccion, y posicionamiento a través de una estrategia de
fidelizacion.

Seguin Angeles 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 monitorizacion, en
segundo lugar, estar al dia de sus opiniones y aportarles valor ofrecerles siempre mas de lo que
esperan. Esto se aplica a las redes sociales: creando contenidos interesantes, conversando con tus
clientes, aportandoles valor, fidelizdndolos de una forma creativa. Saber a qué publico 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 atencion adecuada se sentiran parte y cercanos a la organizacion.

3.3.CONCLUSIONES DEL CAPITULO 3

Los objetivos del tercer capitulo fueron identificar el Buyer Persona de los emprendimientos
posicionados para corroborar si existe una correcta segmentacion de Mercado en sus clientes. Y
por otro lado, estudiar los elementos fundamentales de una adecuada estrategia de comunicacion
digital a través de entrevistas a expertos, esto con el propdsito de generar estrategias de
comunicacion digital que mejoren el posicionamiento de marca.

Para llevar a cabo lo expresado anteriormente, en primer lugar, se ejecutd un buyer persona,
un instrumento mixto a través de una Tabla de Excel en la cual habia diversas variables que
fueron distribuidas en categorias como demogréaficos que conto con las variables de género,
rango de edad, ocupacion, creencias, nivel de estudio, mascotas y nucleo familiar. Por otro lado,

la categoria geografica se relaciona con la nacionalidad y la ubicacién. Por Gltimo, la categoria
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de psicograficos contd 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 realizo un andlisis a Cochobake,
en gastronomia. Dulcepost y en ropa a Vacchi. El objetivo fue evidenciar si existia una
coherencia entre las estrategias que realizaban y el publico objetivo.

Inicialmente, en relacion con la categoria de demogréaficos y teniendo en cuenta la empresa
Cochobake que la totalidad de usuarios son de género femenino de 20 a 25 afios de edad, de
estado civil solteras, son profesionales sin mascotas y un nucleo familiar de padres y hermanos.
Seguidamente la empresa Vacchi en la cual se encontro que la mayoria de los usuarios son de
género femenino entre los 20 a 25 afios de edad, de estado civil solteras, tienen una ocupacion en
su mayoria emprendedoras y su religion es catolica, su mayoria son profesionales con un nicleo
familiar amplio. Por Gltimo, Dulcepost que cuenta con un publico en el cual que la mayoria de
los usuarios son de género femenino de 20 a 25 afios de edad, de estado civil solteras, de
ocupaciones varias donde se destaca la ocupacion de estudiantes y su religion en su mayoria
catdlica, son profesionales sin mascota y un nucleo familiar de padres y hermanos.

En cuanto a la categoria geograficos se encontr6 gque en la empresa Cochobake la mayoria de
los usuarios tienen una ubicacion en Bogota y una nacionalidad colombiana, de la misma manera
Vacchi cuenta con que la mayoria de los usuarios tienen una ubicacion en Bucaramanga y una
nacionalidad Colombiana. Por Gltimo, Dulcepost con la mayoria de usuarios tienen una
ubicacion en Bogota y una nacionalidad Colombiana.

Como ultima categoria estan los psicograficos y se evidencia que en Cochobake se destaca

que la mayoria 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 mayoria son de estrato 4 en adelante
y en su totalidad poseen un estilo de vida saludable, escuchan musica de género pop en inglés y
reggaetdn y en promedio siguen cuentas de emprendimientos y moda. Seguido de Vacchi que se
encuentra un publico en el cual su mayoria de usuarios tienen de hobbie cocinar y viajar, son de
estrato 4 o mayor, su totalidad afirma poseer un estilo de vida saludable, escuchan musica de
género reggaeton y pop en inglés, y siguen en redes sociales cuentas de farandula. Finalizando
con Dulcepost en el que se denota un publico que tiene hobbies variados, pero en su mayoria
tienen de hobbie hacer ejercicio, son de estrato 4 en adelante, con un estilo de vida saludable y
escuchan mausica de género reggaetdn y en su mayoria siguen cuentas de farandula y moda.

Ahora bien, el objetivo central de la entrevista a expertos consistié en comprender los
elementos fundamentales de una adecuada estrategia de comunicacion digital, especificamente
en canales como Instagram y la pagina web.

La estructura de la entrevista se basé en 5 variables: Inicio y desarrollo del emprendimiento,
estrategia de atraccion de visitas, estrategia de conversion, estrategia de fidelizacion y estrategia
de recompra y recomendacion. El instrumento se les aplico 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 encontrd 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 disefio en el feed y humanizar la marca, como expresa Nicolas
Duarte “Cada vez se van implementando mas herramientas super interesantes que han ayudado

mucho a la marca a posicionarse y a poder generar nuevos contenidos, nuevas experiencias para



192

los usuarios”. Ademas, se resalta el hecho de que permite mantener una conexién y cercania 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 publicos, el del perfil personal y el del perfil de negocio, se
encuentren y generen crecimiento e interaccion, que sera visualizado en la conversion.

Se comprendio que conectar con el publico y ofrecerles exclusividad a las personas que
siguen los perfiles personales, es una técnica utilizada por los emprendedores para estimular la
interaccion en sus perfiles como explica Andrés Arroyabe, fundador de Nacaar, cabe resaltar que
se debe tener en cuenta el tipo de contenido que se publicard y no generar publicaciones que
contaminaran y saturaran el perfil de la marca y la informacion que es realmente de interés para
la comunidad.

En segunda instancia se desarrollo la variable estrategia de atraccidn de visitas, en este
escenario se analizé que la creacion de una pagina web es una estrategia utilizada por los
emprendedores cuando su marca ya esta posicionada a nivel local, esta les permite ampliar su
publico, usando técnicas como las palabras claves para categorizar la informacion y posicionarse
en lo motores de busqueda. Es importante resaltar que inician el proceso de este canal cuando ya
tienen un publico fidelizado puesto que acceder a una pagina web requiere una inversion de
dominio y disefio de esta para que sea éptima y responda a las necesidades de los clientes. Es una
buena opcion de atraccidn de visitas y redireccion de contenido si se sabe en qué momento
empezar a implementarla. “Siempre se debe tener pagina web, porque genera seriedad. Asi sea
hacerla gratis de Wix no importa, pero tiene que haber algo que dé seriedad y de nombre. A las
personas les genera méas confianza y al haber més confianza hay mas ventas” compartio Melissa

Garcia durante la intervencion
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Ahora bien , mediante esta variable también se determind 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 organizacion, la
pagina se cae y ser evidente en las estadisticas” indicé la entrevistada numero 3. Instagram y las
paginas web permiten medir las estadisticas de las mismas, mediante estas se puede conocer el
tipo de contenido preferido, hora de publicacion y cuéles son los intereses de las personas, es por
ello que se debe conocer el pablico objetivo, saber que compartirles y entender que para
fidelizarlos se debe estar generando contenido relevante constantemente y que motiven la
interaccion y atraccion de visitas.

Estrategia de fidelizacion, fue la variable que determind 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 automaticas en los comentarios y mensajes recibidos. Teniendo en
cuenta esto se determiné que es relevante la forma en como se exprese al publico, entender en
qué categoria esta 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, publico objetivo y
estrategia para no generar confusion e incoherencia con respecto a la esencia del
emprendimiento. Melissa Garcia relaciona esto con su emprendimiento Hilo de plata “en
Colombia todo el mundo dice matrimonio, en Panamé todo el mundo dice boda, entonces
digamos que ahi viene el tema de lenguaje quiero utilizar, en Hilo de Plata utilizamos un
lenguaje regionalista pero no hablamos de politica” resalta la importancia de identificarse con el
publico.

Se concluye que responder de manera personalizada a los usuarios beneficia en gran parte los

procesos comunicativos, entendiendo que el lograr una conversacion cercana, impartira la
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creacion de vinculos, guiada por una correcta atencién 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 categorias
atencion al cliente, interaccion, atraccion y contenido, resaltando que todas se basan en los
procesos de comunicacién acordes para que las personas se sientan felices y comodas durante las
conversaciones.

Finalmente, y teniendo en cuenta la variable de estrategia de conversion, se enfatiza sobre la
importancia de tener una base de datos, es la herramienta que permite saber quiénes hacen parte
de la comunidad y cuéles son sus necesidades e intereses, a partir de esta se pueden construir
estrategias enfocadas al publico objetivo que permitan acelerar los procesos de atraccion e
interaccion. Las categorias emergentes que surgen son Red social, pagina web y fidelizacion, se
comprende que para poder fidelizar a los clientes es importante en primer lugar conocer sus
necesidades, escucharlo a través de la monitorizacién y estar al dia de sus opiniones para
aportarles contenido de valor.

Las personas se sentiran 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 concluyé que mas que ser un producto diferente, se trata de
estrategias novedosas e interesantes que atraigan atencion, conformar una comunidad esta ligado
a hacerlos sentir especiales e importantes y la forma en cémo se actle, impactara en la decision
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 analiticamente cual debe ser la innovacion que

satisfaga una oportunidad, en ese sentido, innovar es un proceso en el que se debe desarrollar una
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investigacion con respecto a cierto tema y a partir de esto, contemplar la informacion y responder

a las necesidades de la sociedad.
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4. ESTRATEGIA

Estrategia “alto impacto”

En base al estudio realizado, se llevo a cabo la creacion de una estrategia digital que permita a
los emprendimientos posicionarse en el mercado, mediante el uso de plataformas, software,
canales de comunicacion y herramientas que permitan posicionar su presencia en los diversos
canales de comunicacion 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 tecnologia, que
utilice tecnologia 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 innovacién 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
cdmo se comunica y las acciones que permiten el acercamiento con la audiencia. Ahora bien,
realizar un estudio previo de la competencia permite saber coémo 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 comunicacion.

En este sentido, la estrategia se construyd en base a cuatro lineas estratégicas, las cuales son:
ADN, Contenidos, Atencién al usuario y Espacios de comunicacién. Cada una de las lineas se
compone de diferentes variables que representan el campo en donde se llevaran a cabo las

acciones. En este sentido y como se ve reflejado en la Tabla presentada a continuacion, la linea
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estratégica de ADN tiene en cuenta las variables de identidad y construccion de marca e imagen
de marca. Contenidos esta dividido en dos variables, planeacion de contenidos y Marketing de
contenidos, en cuanto a atencion al usuario se tuvo en cuenta el lenguaje, la fidelizacion y
recompra o recomendacion y finalmente en los espacios de comunicacion se destaca el sitio web,

Instagram y WhatsApp que son los canales en los cuales se hizo énfasis durante la investigacion.

4.1.0BJETIVO GENERAL
e  Construir un plan de acciones comunicativas con enfoque al posicionamiento digital de

emprendimientos de consumo o producto.

4.2.0BJETIVOS ESPECIFICOS
o Definir el ADN de la marca a través de un Buyer persona, elementos graficos y acciones
que hagan visible la propuesta de valor la identidad y la imagen.
o Ejercer una planeacion de contenidos que cuenten con un cronograma, un brochure y
transmitir informacién a través del storytelling.
o Optimizar los espacios de comunicacion, hacer uso de las diversas herramientas que
ofrecen lo mismo para permitir una experiencia eficaz y accesible a los usuarios.
o Crear espacios de atencion al cliente para contar con una fidelizacion y conexién, por
medio de contenido coherente con las caracteristicas del publico objetivo, responder mensajes

personalizados, atencion postventa y mantener la audiencia activa.
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Linea
estratégica

Variable

Accion

Recursos técnicos

5 1.Desarrollar un plan de identidad de marca
S 2. Elementos gréaficos que motiven la diferenciacion,
§ en general se compone de logotipo, tipografia y
cromatica ( aspectos visuales o expresion gréfica de
§ 8 (asp P g Camba e Ilustrator
S & una marca).
> E 3.Elementos que tangibiliza la propuesta de valor y la
§ personalidad de una marca, filosofia corporativa,
E b= valores y tipo de lenguaje.
< S
Crear el Buyer persona de cada marca. Hubspot y Excel
1]
e . . L
g Crear tarjetas atractivas y con un mensaje inspirador
2 que seran enviadas en cada pedido donde se invite al Canva, llustrator y
= cliente a subir una foto a sus historias o perfil y Photoshop
2 etiquetarnos, con el objetivo de generar voz a voz
£
. Crear un cronograma de contenidos, con el objetivo
_-8 de planear con fines estratégicos cada producto y no Camba y Excel
§ caer en monotonia.
[
8 . .
® Realizar un catélogo o brochure de los productos que
©
c se ofrecen, debe ser estructurado de manera
e . . )
S organizada y con la linea gréafica de la marca, lustrator y Canva
2 acompafado de las politicas o términos y condiciones
© ..
" o de cada emprendimiento.
O]
[ : iy
= Equipos para la generacion
LIl—J de contenidos:
z 3
] =
@) = Celular de alta gama con
‘g‘ Reali ‘ li | pibli q buena cadmara para el
ealizar storytelling para que el publico pueda . o
© o . .yt gparag P . P i contenido de historias en
k> sentirse identificado y por lo tanto exista un espacio Instagram
b=y para conversar con los clientes. :
=
< Camara de fotografia y
1 , -z
g video para la produccion de

contenido en el feed y
pagina web.
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Programas de post-
produccion de contenidos
(Adobe Creative Suite)

Aplicaciones para Android
0 iOS para realizar los
videos de las historias de
Instagram y Facebook.

ATENCION AL USUARIO

Atencion personalizada. cercania con los clientes

descuentos o bonos para la siguiente compra.

y comunicacion fluida, espontanea y no con No aplica
discursos preestablecidos.
Agregar pie de fotos llamativos y coherentes con la
gregarp . y . Keywords y Copy
o comunidad a la que se dirige.
‘T
>
D
8 R
| Herramientas de las redes
sociales (mensajes de
Interactuar con los usuarios Instagram, comentarios en
las publicaciones y stickers
interactivos)
Chat de los canales
. . . Herramientas de las redes
Construir relaciones, es decir, Interesarse en el . )
. . sociales (mensajes de
cliente y en como se ha sentido con el producto que .
. . Instagram, comentarios en
se ofrece para generar un vinculo de cercania. o )
las publicaciones y stickers
interactivos).
c
2
Q
S o
= Implementar planes de fidelizacion. Brindarle a los
E usuarios leales un trato preferencial ya sea mediante Canva e llustrator

Boletin exclusivo para clientes. Informacion,
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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Mantener activa a la audiencia: Excel

Organizar en una base de datos los clientes y datos de
contacto. Software de base de datos.

Compartir novedades y experiencias con la
comunidad fidelizada (Mailing). Software de mailing

Re-compray recomendacion

Crear un sitio web en el que los usuarios puedan Software de disefio

encontrar mayor informacion con respecto a la marca
y sus productos o servicios Dominio

Agregar llamados a la accién para motivar a los

.. . ., Software de disefio
visitantes a realizar una accién

Sitio web

Aplicar el posicionamiento SEO y SEM para

L o , Google Ads
posicionar el sitio web en los motores de busqueda. g

ESPACIOS DE COMUNICACION

Agregar informacion de contacto: correo electrénico,
direccion y nimero de teléfono para alentar a las Chat de los canales
personas a ponerse en contacto.

Instagram

Pagar para promocionar publicaciones directamente

) Google Ads
desde la app y darse a conocer a mas personas.

Crear un canal mas facil para comunicarse con sus
clientes, ensefiarle 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 aplicacion WhatsApp
Business y de este modo mantener una comunicacién
fluida.

Juntar el catalogo para mostrar los productos y
servicios, y usar herramientas especiales para
automatizar, ordenar y responder mensajes
rapidamente.

Keywords

WhatsApp

WhatsApp Business

Fuente: Elaboracién propia.
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CONCLUSIONES

A partir del analisis 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 investigacion, el cual busca
“Identificar estrategias de comunicacion digital efectivas para la consolidacion de la imagen de
marca personal y de emprendimiento, a partir del analisis de narrativas digitales.” A su vez, se
recalca el propdsito por el cual se decide realizar esta investigacion, el impacto e influencia que
la imagen puede crear en la mente de las personas y en la sociedad, sin embargo, desde una
justificacion 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 publico,
dejando a un lado los medios de comunicacién 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 investigacion parte desde un objetivo principal y desplegdndose en unos objetivos
especificos para lograr un mejor alcance y mejores resultados. De esta manera, el primer objetivo
especifico busca identificar aquellas estrategias de comunicacion digital mas exitosas utilizadas
por emprendimientos posicionados de distintos sectores en Colombia para introducirlas en un
Benchmarking y analizarlas. A partir de esta informacién se procede al segundo objetivo
especifico que busca realizar seguimiento a dichas estrategias por medio de una analitica web, y
a su vez, con el tercer objetivo especifico, se busca dentro de estos emprendimientos estudiados

si existe una correcta segmentacion de mercado a través de un Buyer persona.
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Luego, con esta informacion recolectada y analizada es fundamentada con el cuarto objetivo
especifico, el cual consiste en la realizacion de entrevistas a expertos sobre el correcto uso de
estrategias de comunicacion digital, al igual que los fundamentos de estos. Y de esta manera se
procede al ultimo objetivo especifico, el cual busca disefiar una estrategia de comunicacion
digital la cual permita posicionar la imagen de las marcas en las plataformas digitales.

Para ello, se aplicaron las herramientas benchmarking y analitica web. Segun Boxwell (1994)
“benchmarking es dos cosas: proponerse metas utilizando normas externas y objetivas y
aprendiendo de los otros”. Esto permitira la apropiacion de nuevos discursos y moldear
estructuras para cumplir con los objetivos de la marca. Por otro lado, esta el analisis 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 analiticas para medir cuantitativamente los resultados de
las estrategias usadas.

Se realizd un benchmarking, donde se escogen variables sobre el producto, identidad de la
empresa, servicio que prestan, entre otros, para observar qué estan haciendo los demas que les
esté funcionando en el mercado. Por otro lado, se realizd una analitica web que consistié en
estudiar la repercusién de las campafias de marketing online, la conducta de los visitantes en el
sitio web y asi buscar tendencias para poder aplicar mejores decisiones en nuestros
emprendimientos.

Se realizd 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 pablico
objetivo de las mismas, por lo tanto, se analizaron 25 perfiles de Instagram, teniendo presentes

las categorias de género, edad, estado civil, ocupacidn, hobbie, ubicacién, nacionalidad,
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creencias, estrato, nivel de estudio, estilo de vida, gustos musicales, mascotas, tipos de cuenta
que sigue y nucleo familiar.

Tambieén se realizd una entrevista a expertos la cual se basé en 5 variables: Inicio y desarrollo
del emprendimiento, estrategia de atraccion de visitas, estrategia de conversion, estrategia de
fidelizacion y estrategia de recompra y recomendacion. El instrumento se le aplicé 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 informacion se
encontraron unos puntos de convergencia para dar paso a crear la estrategia de comunicacion
digital. En primera instancia, se concluyo en el segundo capitulo que las técnicas de
benchmarking y analitica web, las cuales cuentan con una metodologia cuantitativa y cualitativa,
son funcionales a la hora de estudiar caracteristicas claves y especificas 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 analitica web posibilita hacer un analisis mas especifico de la presencia
digital de cada marca y planes elaborados en funcién de generar posicionamiento online. En este
caso, se encontr6 como resultado que establecer estrategias para determinar un publico objetivo,
atraccion de visitas, conversion, fidelizacion, recompra y recomendacion son fundamentales para
crecer en posicionamiento y poder medir el rendimiento de un emprendimiento con presencia en

redes sociales o dominio web
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En el tercer capitulo se estudiaron los resultados arrojados por las herramientas de Buyer
persona y entrevistas a expertos. Por el lado del Buyer, se corroboro si existe una correcta
segmentacion del publico objetivo de cada marca tomada como referencia. En este apartado se
concluyo que habia caracteristicas muy similares entre los seguidores de cada cuenta, es decir,
que cada marca tenia una segmentacion acertada segun sus caracteristicas.

Con las entrevistas se recopil6 una serie de indicadores que eran reiterativos por cada experto
para elaborar de una forma mas adecuada la estrategia en comunicacién digital con enfoque de
posicionamiento de marca. Segun la comparacion y analisis a cada respuesta, se determind 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 construira una comunidad que se sentira parte de la marca y por ende respondera de manera
significativa en generar conversion de compra, fidelizaciéon y recomendacion voz a voz. Asi que
en manera de conclusion, una estrategia efectiva para el posicionamiento de un emprendimiento
online es generar contenido estratégico para un publico objetivo teniendo en cuenta la identidad
de cada marca.

Como ultimo paso, se planteo la estrategia “Alto Impacto” que tiene como proposito 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 comunicacion digital para el posicionamiento de marca en
emprendimientos de la ciudad de Bucaramanga?

Se identificd 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 lineas

estratégicas. Estas variables estdn tomadas de vacios comunicativos que se han reflejado en las
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marcas; como lo son planeacién de contenidos, identidad y construccion de marca, marketing de
contenidos o fidelizacion. Dichas variables deben ser estudiadas desde el sector que se esta
trabajando y tener en cuenta los recursos fisicos y técnicos necesarios para su aplicacion. La
suma de estos procesos permitira 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, asi como garantizar su

efectividad tanto a corto como a largo plazo.

ADN

En esta linea estratégica se tuvo en cuenta las variables de identidad, construccion de marca e
imagen de marca ya que son elementos que conforman este apartado de ADN y son los
responsables de generar el vinculo entre la empresa y stakeholders a través de la comunicacion
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 haran mas sencillos y efectivos los siguientes pasos en el plan estratégico.

Contenidos

Esta linea se consolidé a partir del planteamiento de dos variables que los expertos en
comunicacion y emprendimientos locales recomendaron, la planeacion de contenidos y el
marketing de contenidos. Esta Gltima variable se centra cien por ciento en el consumidor y de ahi
parte el éxito de la estrategia de contenidos. Como lo menciona Eva Sanagustin (2010) el
marketing de contenidos genera conversion alrededor del contenido, es decir, se trabaja junto a la

comunicacion y el mercadeo para atraer atencidén, compromiso y participacion.
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Atencion al usuario

En este apartado se tuvo en cuenta las variables de lenguaje, fidelizacion y recompra o
recomendacion. 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 especificas que trabajen de manera intencional en generar estos

comportamientos en el consumidor.

Espacios de comunicacion

En la dltima linea estratégica se plantean las variables de Sitio web, Instagram y WhatsApp
que son los canales mas usados por los emprendimientos para tener presencia digital. Hoy en dia
Instagram es la red social méas usada para quienes deseen dar a conocer sus emprendimientos de
una manera asequible y sin tanto conocimiento en la tecnologia, por un lado permite a las
empresas comunicarse con sus clientes y llegar a un mayor niamero de personas (Mangold &
Faulds, 2009). Sin embargo, se hace hincapié en generar mas espacios como un chat de
WhatsApp y un sitio web para optimizar el proceso de compra y de comunicacion con el usuario.

Ahora bien, para resolver la pregunta planteada ;Qué elementos debe contener una estrategia
de comunicacion digital para el posicionamiento de marca en emprendimientos de la ciudad de
Bucaramanga?

Se identificd que para generar un posicionamiento, se debe construir un plan de acciones
comunicativas que respondan a las variables principales que se desprenden de las lineas
estratégicas. Estas variables pueden evidenciarse en cualquier problematica comunicacional

dentro de las plataformas digitales, algunas como: Planeacion de Contenidos, Identidad y
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construccién de marca, Marketing de Contenidos o Fidelizacion. Dichas variables deben ser
acompariadas por un respectivo plan de accion que permita el desarrollo sistematico de estas, al
igual que establecer los recursos necesarios para su aplicacion. 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 enfogques que permitan
determinar el alcance, objetividad y eficiencia de la herramienta, asi como garantizar su

efectividad tanto a corto como a largo plazo.
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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
?rgmmwnto '(Segwdores) 1489 2886 405 1.496
altimos 30 dias
Me gusta por Publicacion 724,05 120,3 150,35 131,6
Comentarios por Publicacion 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
Pagina Web Si Si Si No
Numero de Contacto Si Si Si Si
Correo de Contacto No No Si Si
Actualizacién diaria del perfil Si Si Si Si
Etiquetas en publicaciones Si No Si Si
Cronograma/Calendario de Si Si Si Si

publicaciones

Horarios de respuesta a

Martes - Domingo

Lunes-Sabado

Lunes- Domingo

Lunes- Domingo

usuarios (7am a 4pm) (9 am- 6pm)
Dlse_nos predetermmados para Si Si Si Si
publicaciones
Paleta de colores estandar 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
,CrgC|m|ento§SeQU|dores) 085 200 142 421
Gltimos 30 dias
Me gusta por Publicacion 556.65 105.67 463.40 335.85
Comentarios por Publicacion 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
Pagina Web Si No Si Si
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Numero de Contacto Si Si Si Si
Correo de Contacto No No Si No
Actualizacidn diaria del perfil Si Si Si Si
Etiquetas en publicaciones Si No Si No
Cronograma/Calendario de Si Si Si Si

publicaciones

Horarios de respuesta a

lunes-viernes 9am a

No especifica

No especifica

No especifica

usuarios 6pm
DISE!’]OS predetermmados para Si Si Si Si
publicaciones
Paleta de colores estandar 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
(,:rgmmlento ,(Segwdores) 372 21 570 453
altimos 30 dias
Me gusta por Publicacion 578.20 129.15 357.20 1,115.85
Comentarios por Publicacién 8.20 30.90 6.80 9.50
Visualizaciones por video 176651 30051 113655 147011
Nro. Videos IGTV 0 8 13 4
Pagina Web No No Si Si
Namero de Contacto Si Si No Si
Correo de Contacto Si Si No No
Actualizacion diaria del perfil Si Si Si Si
Etiquetas en publicaciones Si Si No Si
Cronograma/Calendario de S s s S

publicaciones

Horarios de respuesta a

Lunes a sabado de

No especifica

No especifica

Lunes- Sabado

usuarios 10:00 am a 7:00 pm 10ama7pm

Dlse_nos _predetermmados para No S Si S

publicaciones

Paleta de colores estandar Si No Si Si
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
Bucaramanga
Bucaramanga .
Bodotd Bucaramanga Bogota
Ubicacién de Seguidores Mec?ellin Bogota Cali
, San Cristobal Medellin
Cdcuta .
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 “Cémo llegar” 1 1 2
Nro. de Videos IGTV 0 0 0
Visualizaciones por Video 699 319 No aplica
Alcance por Publicacién 2193 869 6118
Interaccién por Publicacion 67 40 93
Impresiones por Publicacion 2371 1074 6780
Me gusta por Publicacion 152 150 125
Comentarios por Publicacién 2 44349 14
Veces compartido por Publicacion 5 3 23
Veces Guardado por Publicacién 11 8 166
Visitas al perfil por Publicacion 67 50 87
Alcance por Historia 144 130 575
Interaccion 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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Andlisis de la Competencia

S340dI13dNOD

Variable Indicador Cochobake O’cakes
Tortas:
Chocobanano
35.000 - 50.000
Vainilla
30.000 - 45.000
Chocolate
Precio Unico en productos y | Minicakes: Desde 20.900 hasta 38'00,0 - 48.000
servicios 65.900 Arandanos
38.000 - 48.000
Precio Dulce de leche
35.000-50.000
Combo de 3 mini
25.000
Galletas:
15.000
Si, esporadicamente la St, esporadlc_amente la
. . . empresa tiende a
Precios con descuento empresa tiende a realizar ;
descuentos para los clientes reallzalr desguentos para
0s clientes
Edad 16-60 13-60
Sexo Masculino y femenino Masculino y femenino
Ubicacioén Bogota Bucaramanga
Publico c - ilo d Personas que deseen comerse Personas que deseen
Objetivo aracteristicas y estilo de un postre y sorprender a una comerse un postre y

vida de audiencia

sorprender a una

persona.

persona.

Nivel de ingresos 3,4,5,6 3,456
Seguidores en Instagram 63,4 mil 913

Estrategia de
Atraccion de
Visitas

Contenido (til y actualizado
en el perfil

Si, suben una publicacién
diariaen el feed y en las
historias.

Si, una publicacion por
semana e historias
todos los dias.

Publicacion en otros perfiles
como colaboradores

Colaboracidn 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 mayoria
de sus publicaciones palabras
claves y la mayoria 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 mayoria son
en inglés: Bundtcake, i
love food,
Bucaramanga, bake,
bakery, cakes, dessert,
delicious.
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Uso de etiquetas e
hipervinculos

Si, etiquetas en las
publicaciones con cuentas con
las que se unen, de la misma
manera etiquetas de
colaboradores de la marca
como fotdgrafos.

No, la marca no utiliza
ningln tipo de etiquetas
e hipervinculos.

Redes sociales en las que
esta presente

Whatsapp, Instagram

Whatsapp, Instagram

Navegacion clara y
accesible al usuario

1. Catalogo de productos
2. Atencién en sus redes
sociales
3. Pagina web.

1. Catalogo de
productos
2. Atencién 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 planeacion 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
respondio6 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
Conversion

Utiliza técnicas de
copywriting

Si, a través de sus mensajes
redactados en historias y
publicaciones se logra hacer
un contacto con su publico 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 puablico 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 pagina web y
las estadisticas de Instagram.

Si, mediante las
estadisticas de
Instagram.

Cudles son los servicios 0
productos que ofrecen

Postres y si el cliente lo desea

con decoracion incluida como

platos, velas y servilletas para
ocasiones especiales.

Tortas
Galletas
Caja decorada

Estrategias de
Fidelizacion

Utiliza el Email Marketing

No, los pedidos se realizan a
través de su pagina web.

No, los productos se
realizan a través de
whatsapp e instagram.

Se utiliza un lenguaje
adecuado al publico

Si, tiene mensajes especificos
para expresarse a su propio
publico.

Si, tiene mensajes
especificos para
expresarse a su propio
publico.

Las respuestas a los
comentarios son
personalizadas

Si, algunos comentarios son
personalizados.

Si, los comentarios son
personalizados.

Estrategia de
recompray
recomendacion

Resefias 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
resefias sobre los productos.

Si, los clientes
comentan en las
publicaciones de la
marca resefias sobre los
productos.

Los clientes vuelven a
comprar o adquirir

Si, los clientes repiten pedido
o0 intentan probar nuevos
productos.

Si, los clientes repiten
pedido o intentan probar
nuevos productos.
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Anadlisis de la Competencia

S34O0AIL3dINOD

Variable Indicador DULCE POST

D,LINO

Dulce Post cheers:55,000 mil
Dulce Post latidos: 30.000 mil

Desayunos: 55.000 mil -

Dulce Post deluxe:50.000 mil 110.000 mil
Dulce Post kinder : 29.000 mil | Onces: 18.000 mil - 35.000
Precio Unico en productos | Dulce Post acido: 28.00 0 mil mil
Precio y servicios Dulcepost magia: 30,000 mil Tablas de quesos: 55.000
Dulce Post frutos rojos: 28.000 mil -90.000 mil
mil Cookie cream:
Dulce Post ilusion: 29.000 mil 20.000 mil
Dulce Post alegria: 29.000 mil
Precios con descuento Si No
Edad 20-40 afos 18-34 afios
Sexo Masculino y femenino Masculino y femenino
Ubicacion Medellin-Colombia Bucaramanga

- . Personas jovenes que quieren dar
Caracteristicas y estilo de J ueq

Personas que deseen
sorprender a sus familiares

Pu.bli.co vida de audiencia amor con una caja de dulces, en amigos en fechas
Objetivo fechas especiales. y amigos ¢
especiales.
Nivel de ingresos Estrato Medio y alto Estratos medio y alto
Seguidores en Instagram 91.800 2.400
La pagina se actualiza
S Si, la actualizacion es diaria y constantemente con
Contenido atil y . . L
. . sus publicaciones dan datos de informacidn sobre los
actualizado en el perfil . . .
importancia de las cajas. productos y datos para
realizar el pedido.
Publicacion en otros 1.Sorteos
perfiles como 2.Modelos 1. Sorteos
colaboradores 3.Paginas aliadas
Estrategia de Post directo al corazon, la .
) - L -Desayuno sorpresa, dia de
Atraccion de emocion de recibir un dulce post,
. Palabras claves para . . e la madre, detalle, regalo ,
Visitas - gomitas acidas, envia felicidad
posicionar omitas dulces. domitas de Bucaramanga, onces,
9 . » 9 Waffle, Pancakes
ositos, gomitas
Si, etiqueta en las publicaciones | Se etiqueta a la cuenta de
Uso de etiquetas e de la pagina de instagram, instagram en todas las
hipervinculos cuentas con las que se alian, publicaciones, clientes y

clientes, modelos y fundadora.

cuentas aliadas.

Redes sociales en las que .
g Whatsapp, instagram

Whatsapp, Instagram y
Facebook

esta presente
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Navegacion clara'y
accesible al usuario

1. Catélogo de productos que
contiene todos los datos
necesarios para que el usuario
realice el pedido.
2. Atencién en sus redes sociales
y pagina web.

1. Fotos reales de los
diferentes productos en el
feed.

2. Catélogo de productos
con la informacién para
realizar el pedido.

3. Atencion 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 0 3 dias y
contenido diario en las historias.

Historias todas las
mafanas en el horario de
6:00 am a 9.00 amy
contenido en el feed dia
por medio,

Se denota una planeacién
de contenidos con
calendario

Si, el contenido esta catalogado
entre los productos que ofrece y
fotos artisticas de estos, se
realizan publicaciones
periédicamente.

Si, fotos de los productos
toda la semana y frases
inspiradoras los dias
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 disefio 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, ademas del contenido
de productos también
comparten frases y
canciones que les gusta a
su nicho de mercado.

Estrategias de
Conversion

Utiliza paginas de
aterrizaje para ofrecer
productos o servicios

Si, cuenta con un portal web para
hacer compras en linea.

No
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Obtiene datos de los
usuarios a través de las
redes en las que se
encuentra presente

Mediante su pagina web y las
estadisticas de instagram.

medicion de estadisticas
de instagram

Cudles son los servicios 0
productos que ofrecen

Cajitas de dulces

Desayunos sorpresa
Onces
Cookie cream
Tabla de quesos

Estrategias de
Fidelizacion

Utiliza el Email
Marketing

No

No

Se utiliza un lenguaje
adecuado al publico

Si, tienes mensajes
predeterminados para expresarse
a su publico.

Si, tiene un lenguaje
predeterminado para
referirse a su publico.

Las respuestas a los
comentarios son
personalizadas

En la pagina web el
procedimiento no cuenta con una
relacion con una persona,
mientras que en instagram si se
manejan mensajes
personalizados.

Si, se dan respuestas
personalizadas ya que
existe una relacion cliente-
vendedor

Estrategia de
recompray
recomendacion

Resefias de los clientes

Mensajes de agradecimiento y
comentarios en redes sociales

Mensajes de
agradecimiento y
comentarios en redes

sociales
Comentarios sobre Comentarios en la pagina web e Principalmente en
productos o servicios instagram. 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. ANALITICA WEB JS BY JANIS

Anadlisis de la Competencia

S34O0AIL3dINOD

Variable Indicador Vacchi JS
Precio UGnico en productos Si Si
y servicios De $40.000 a $120.000 De $30.000 a $100.000
Si, en temporadas
Precio . . comerciales altas como dia
. Si, en temporadas comerciales . .
Precios con descuento altas, de la mujer, madre, dia del
amor y amistad se realizan
descuentos del 10-15 %
Edad 16-50 16-65
Sexo Femenino Femenino
Ubicacién Colombia Colombia
Pu_b I'_CO Caracteristicas y estilo de | Mujeres que les guste vestirse ngeres que les guste
Objetivo vestirse con prendas a la

vida de audiencia

con prendas a la moda.

moda y comodas.

Nivel de ingresos

Estratos

Estratos

Seguidores en Instagram

112.061

7.368

Estrategia de
Atraccion de
Visitas

Contenido atil y
actualizado en el perfil

Si, se sube contenido todos los
dias en historias y feed.

Si, se sube contenido todos
los dias en las historias de
instagram y semanal en el

feed.

Publicacion en otros
perfiles como

Colaboraciones con

1. Sorteos con otras marcas
2. Colaboracion con una
marca de zapatos para

influencers generar trafico nuevo
colaboradores -
3. Colaboracion con
influencer
Trendy Camisetas
Palabras claves para .
. Fashion Top
posicionar .
Ropa mujer Trendy
Uso de etiquetas e Si, modelos e influencers que No

hipervinculos

modelan la ropa

Redes sociales en las que
esta presente

Instagram

Instagram, Facebook y
WhatsApp Business

Navegacion clara y

Si, catalogo en historias

1. Catélogo de productos

accesible al usuario destacadas 2. Atencién personalizada
Periodicidad de contenido | Todos los dias, Mafiana, tarde Todos los dias, Mafana,
en redes sociales y noche. tarde y noche.
Se denota una planeacion
de contenidos con Si Si

calendario
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Uso de diferentes formatos
del contenido

Si, 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 fotografias

Respuesta a los
comentarios de los

Si, son respuestas
personalizadas segun lo que

Si, son respuestas
personalizadas segun lo que

Estrategias de
Conversion

usuarios comenten. comenten.
Utiliza publicidad pagada S Si
en sus contenidos
Perfil personalizado en . .
. Si Si
redes sociales
Comparte contenido
relevante de su nicho de Si Si
mercado
Utiliza paginas de
aterrizaje para ofrecer No No

productos o servicios.

Obtiene datos de los
usuarios a través de las
redes en las que se
encuentra presente

Estadisticas de facebook e
instagram

Estadisticas de facebook e
instagram

Cuales son los servicios o
productos que ofrecen

Ropa para mujer
Accesorios para mujer

Ropa para mujer

Estrategias de
Fidelizacion

Utiliza el Email Marketing

No

No

Se utiliza un lenguaje
adecuado al publico

Si

Si

Las respuestas a los
comentarios son
personalizadas

Si, dependiendo de lo que las
personas comenten.

Si, 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 0 comentarios.

Estrategia de
recompray
recomendacion

Resefias 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
resefias sobre los productos.

Si, los clientes comentan en
las publicaciones de la
marca resefias sobre los
productos.
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ANEXO E. FORMATO ENTREVISTA

Variable

Categoria

Pregunta

Inicio y desarrollo del emprendimiento

Introduccién a las redes sociales

¢Qué son para usted las redes sociales,
cudl 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 ?

Innovacidén en marketing

¢Qué cree que lo hace diferente al resto de
emprendimientos de su sector de mercado?

Contacto con marcas

¢Cual es la relacién 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? ;Cémo fue ese
contacto?

Estrategia de atraccion de visitas

Contenido util y actualizado en el perfil

¢Por qué es importante tener un perfil con
contenido Util y actualizado para los
seguidores?

Publicacion 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 ¢cuales son
esas palabras?

Uso de etiquetas e hipervinculos

¢Con base en su experiencia, las etiquetas
promocionan mas las publicaciones? ¢, Por
qué?

Enlaces relevantes en el contenido

¢Utiliza pagina web? ¢ Utiliza enlaces de
su pagina en sus publicaciones?

¢Cree que es de gran ayuda una pagina
web?

Redes sociales en las que esta presente

¢Cual es su canal principal para la
distribucion de su contenido y por qué la
eleccion de este ?

Navegacion clara y accesible al usuario

¢Cémo mejorar la navegacion del usuario
en una pagina web?

Periodicidad de contenido en redes sociales

¢COlmo es su dia a dia para mantener su
perfil actualizado?

Se denota una planeacion de contenidos con
calendario

¢Sigue un calendario de publicacion 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 atraccién en los usuarios ?

Respuesta a los mensajes de los usuarios

¢Coémo 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 conversion

Utiliza paginas de aterrizaje para ofrecer
productos o servicios

¢Cbémo opera su modelo de negocio en
relacion 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
gue visitan y comentan la pagina?

Cuales son los servicios o productos que ofrecen

¢ Queé productos o servicios ofrece usted en
su emprendimiento?

Estrategia de
fidelizacion

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 publico

¢ Qué lenguaje utiliza hacia el pablico?

Hace uso del smarketing

¢Hace uso del smarketing?Es decir, que
las funciones de ventas y marketing tengan
un enfoque integrado coman.

Estrategia de re-compray

recomendacion

Resefias de los clientes

¢ Tienen alguna estrategia para lograr
mediante el perfil de los clientes,
responder a sus necesidades?

Comentarios sobre productos o servicios

¢ Cudles 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

¢ Cudl cree que es el factor diferenciador
que genera que los clientes vuelvan a
comprar o adquirir sus productos?
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Preguntas

Entrevistados

Ideas Fuerza

Categorias
Emergentes

, Como han influido las redes sociales en los emprendimientos?

El: “Las redes han influido 100 porciento y gran

Se debe analizar el publico al
cual se quiere llegar a través

Comunicacion
Estratégica

parte de esto, fue la estrategia digital que hicimos, | de las redes, de esta manera Estrategia
manejar redes no es solo publicar, es hacer que la | tener las estrategias efectivas Digital
gente tenga algo relevante para quedarse”. para que la gente tenga algo
relevante para quedarse. Engagement
E3:“Mucho, instagram me parece la mejor red social Se deb_en tener en cuenta Publico
para emprender, ademas subir contenido que cuente as_pef:tos importantes como el
un storytelling, contar con un disefio en el feed y disefio de la cu_e_nta, Io,qu_e ¢ Marca
humanizar la marca es algo que me ha servido levaa tran_smnw al peblico,
mucho” y hu[“namzar la ma_rca a Storytelling
través de storytellings.
E5:Las redes sociales son la herramienta mas eficaz
que hemos tenido, porque empezar a emprender con
un lugar fisico es dificil. Aparte se arriesga un Instagram es una herramienta
montdn. Entonces no, para nosotros ha sido stper eficaz para los Canales
bueno. Es algo que le comentaba a mi familia'y emprendimientos que no digitales para
dicen que hacia unos afios era imposible tener una tienen mucho capital para vender
empresa Unicamente, pues por teléfono era siper | tener un sitio fisico y deseen
complicada. Entonces una para mi es un boom. Es generar ventas online.
algo, una herramienta eficaz y que a parte de todo se
puede monetizar super bien.
E7: “Pues la verdad cuando comenz6 food and
places en 2015 y digamos que Instagram hasta ahora
en una red social que se estaba posicionando. O sea,
no tenia la app que tiene ahora y viene de momento. Estrategia
Digamos que leimos mucho potencial para poder Digital
mostrar las experiencias desde. Desde esa red social Instagram ha venido
gue hoy en dia es luego que es como la méas usada, evolucionando y las redes
sino que es la mas usada. Todas las redes sociales y sociales han sido de gran
realmente. Pues cada vez que van implementando ayuda a los negocios e
mas herramientas super interesantes que han influencers al darle mas
ayudado mucho a la marca a posicionarse yay a herramientas.
poder generar nuevos contenidos, nuevas Marketing
experiencias para los usuarios. Entonces digamos Digital

que es fundamental las redes sociales para nosotros
y diria que para cualquier negocio hoy en dia vale
este.”
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¢, Coémo es trabajar con influenciadores?

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
queria era que ella pensara que mi marca es
increible”.

Se debe tener cuidado al
escoger al influenciador al
cual uno se va a dirigir,
porque no todos estan
interesados en la marca y su
nicho tampoco, se debe
hablar con claridad y
analizar al influenciador y a
su nicho.

Nicho de
mercado

Pablico
Objetivo

Influenciadores

E2: Un influenciador a ti no te garantiza que se
venda o no se venda. Porque si, hay
recomendaciones que son propias, que tienen mas
validez a que t0 estas recomendando algo porque te
estan pagando. Entonces eso no genera tanta

Trabajar con influenciadores
es positivo si se genera
credibilidad y confianza en
el cliente.Sino no se va a ver

Influenciador

Publicidad

Alcance

Publico objetivo

. real. T
credibilidad. Credibilidad
Es importante trabajar con
. influenciadores para que ‘s
E4: “La verdad no, en ocasiones le mandaba a una para g Publicidad
: . . . ellos prueben los productos y
chica, si me sirvio pero la idea no es tanto como la . .
L . se vuelvan clientes fieles de
publicidad sino que lo prueben y me compreny
. . la marca y no solo hagan una
crear un vinculo con el cliente y que ellos tengan un - .
_ o publicidad sino que .
voz a voz que me parece la mejor influencia. . Vinculo
transmitan un voz a voz
verdadero.
E5: “Abhorita, pues asi como que digamos que
tenemos fijo alguien no. Pero siempre estamos
buscando una persona que nos ayude. Por ejemplo
en Bucaramanga, esta una nifia muy buena, muy
buena que es Paula Serrano. Ella nos ayuda siempre,
0 sea siempre que salen nuevas colecciones, le Es importante pedir
decimos Pau mira tenemos cosas y si a ella le gusta, | estadisticas, porque se trata
le enviamos y ella es muy buena, muy muy buena. de una alianza laboral que Publicidad

Al principio, hace un afio que empezé 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 si 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

necesita medicion de
resultados y comprobar si
sera eficiente o no.
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Le pedimos estadisticas, sobre todo si vamos a pagar
algo asf, entonces le decimos que por favor nos
compartan las estadisticas, para nosotros también
estar seguros, porque a la hora pues al final es un
negocio. Entonces pedimos estadisticas y si si, nos
arriesgamos porque hay unos que cobran
muchisimos. Incluso hace un mes pagamos una
publicidad super costosisima, dio resultados.
Bendito Dios! Dio resultados porque teniamos
miedo, pero era una influencer que cobraba mas de
2 millones. Entonces si era costoso pero fue bueno,
0 sea, en realidad fue la que nos subié muchos
seguidores y nos subi6 las ventas entonces si valio la
pena.

Alianza

E6: “Muchas personas piensan que deben pagar para
poder crecer en redes sociales. Si 'y pues si, 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 disefiado 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 mas 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 pagina.

Clientes

Atraccion

E7: “Pues qué es lo que pasa? De hecho, en estos
dias 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
€on 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
publico y realmente que pensemos que a la gente le
va a gustar muchisimo, eso si, entonces ya como,
como teniendo eso como un principio para empezar

a trabajar con una marca, pues s muy muy muy

muy dificil que digamos vaya a ocurrir algo malo,

gue nos vaya a pasar algo con la marca, asi
normalmente nunca ha pasado.”

Mas que trabajar con
influencer la pagina ayuda a
emprendimientos y asi llegan
a mas personas juntos.

Clientes

Marketing

Alcance
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El: “Los videos tienen mucho mas alcance ¢
impacto que una fotografia, pero pienso que uno no
debe publicar un solo formato, siempre hay que usar

la interaccion, encuestas, preguntas, porque eso
mide saber que tanto las personas estan contigo”.

Se debe pensar en diversos
formatos para poder
interactuar y tener un alcance
mas efectivo con los clientes.

Atraccion

Clientes

Interaccion

Multiformatos

semana?

visitantes se le facilita ver las

digitales
E7: “Pues ahorita mismo, en este momento me
parece. O sea. A mi me parece la clave clave. Super
interesante. Por lo menos del tema de adrtica.
Hablando de Instagram que el tema de los eu, ji TBI
me parece que son. Son muy chévere, muy Alcance
- interesantes porque son muy versatiles, te permiten
2 hacer contenido. Es bueno. Aparte que es mas de un
S minuto. Te permiten hacer un contenido mucho méas
@ completo que lo que permitié antes Instagram
12} - - - - 7 -
‘g Unicamente con las publicaciones que un minuto por | IGTV esta siendo el formato
= primera era solo un minuto después fue un minuto. mas llamativo para tener
= - -7z Ve - a -
=) Por la publicacion que uno podia ir pasando. Pero la | mayor alcance en el publico.
Tg gente con lo que no, no sé. No sé. Siento que se
é perdia mucho el publico. Ahora con los afios te ves
5 mucho marfa de ir a explorar en Instagram y como
Y- 7 - -
= que llega mas gente. Ahorita salieron los reales, que Pablico
® . - o
o los estamos trabajando tamblen, eh? Hay como en Objetivo
=1 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
Tg nuestro formato mas, mas efectivo.”
2
5 E1:”Nosotros intentamos un tiempo, digamos
I5i desligarnos un poco con el tema de las redes, pero En las redes sociales es Estrategia
g f no fuimos capaces de realmente hacerlo pienso que importante ser inmediato,
Qo ‘%‘ uno tiene que ser inmediato. Pues a mi no me servia | estar en el dia a dia, al tener
= e - - - .7 .
Q2 5 porque yo le decia a la agencia publicame esto y clientes también se debe Inmediatez
o 7 7 H
S 2 entonces me decia no, pero es que no esta en el conectar con el pablico a
—_ O . . , . .
= = cronograma, . Ya en ese instante no me sirve para través de situaciones que
S S
] ~ - - -z .
= *g' mafiana, porque la idea es publicar algo que ocurrio ocurren en la sociedad. Atraccion
g o hoy”.
= i
S g Claramente el uso del
T Q
cC o . H
o = B , calendario es una ayuda para Clientes
(] : O, pero s1 tengo claro que 10 acbo hacer , .
= E2: “No, p tengo claro que lo debo h
= . . . . las paginas saber que
c > porque asi nos organizaremos mas en programacion . . .
S c o L publicar dia tras dia y no
93 de que subir dia a dia . .
Se repetir contenido, a los Alcance
D
=
N S
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publicaciones al estar
organizadas y no saturadas
de informacion 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 organizacion,
la pagina se cae y sera evidente en las estadisticas.
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 estan y de este modo lograr un buen flujo
de comunicacion”.

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 disefio 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, si lo hemos tenido muy
presente, hemos tratado, pero es muy complicado
hacerlo porque pues aca 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 esta 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.

Generacion de
contenido

E6: “Hay que tener un plan disefiado dentro de ese

plan. Estan las reglas programa la programacion de

esas, de esas publicaciones. Si no hay un plan, si no
hay una estrategia, no se va a poder crecer.”

Mas que calendario es un
plan estratégico de las
publicaciones para asi no
repetir temas ni promociones
durante la semana.

Alcance
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E7: “Bueno, ahi 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 dia a dia si, pues no, no los tengo como
cuadrados, pero normalmente yo trato de que sea
lunes, el miércoles o jueves otra y terminar el
sabado o domingo con una publicacién asi de que la
mayoria 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 publicacién 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 asi que que son
marcas que de pronto no, no pueden pagar en este
momento la pauta, pero si quieren darse a conocer y
Nnos parece a Nosotros que tenia una idea interesante,
una propuesta choir y con ellos estdbamos también
otro otro panorama. Tratamos de ser muy
organizados con eso para gque primero no se repita
contenido, gque 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 pagina nos
muestra como es importante
un calendario de
publicaciones ya que cuenta
con muchos tipos de
publicaciones.

Interaccion

Alcance

¢ Utiliza una pagina web? ¢ Cuales son las

\ventajas?

El: “Siempre se debe tener pagina web, porque
genera seriedad. Asi sea hacerla gratis de Wix no
importa, pero tiene que haber algo que dé seriedad y
de nombre. A las personas les genera mas confianza
y al haber mas confianza hay mas ventas”.

Tener pagina 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 tendriamos dos fuentes de ingreso y
también tendriamos mucho més publico que puede
que nos conozca gracias a la pagina.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 pagina web al
dia de hoy con tantas paginas
en las redes sociales,aiin
funciona y que puede llegar
el emprendimiento a mas
personas.

Pablico
Obijetivo

Alcance
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order en la pagina web. Entonces, de cierta manera
yo voy a mandar publico a la pagina web para
comprar algo que se va a entregar como a los 15
dias de noviembre.

Interaccion

E4:“No, honestamente tengo otros proyectos
primero como ingresar en portales como rappi
porque siempre nos hemos caracterizado en tener
una atencion personalizada con el cliente lo cual nos
hace tener una mayor atraccion, entonces el cliente
no lo podria encontrar en una pagina web”

Analizar si el producto o
servicio que se ofrece es el
indicado para una pagina

Atraccion

web o es mas efectivo
ingresar a otros portales para

tener una atencion mas

cercana con el cliente.

Clientes

E6: “Si estamos iniciando un negocio, si ahorita hay
cantidad de sitios donde podemos hacer paginas web
de manera gratuita, pues cuando vamos creciendo en
nuestro negocio, nuestro emprendimiento de mas,
podemos ir adecuando esas paginas de pronto a una
pagina paga y demas. Pero para iniciar contamos
con muchas herramientas para poder tener una
pagina web gratuita, la cual le permite a uno hasta
uno minimo disefarlas sin tener idea de disefio de
paginas web. Si esto con el fin de que la
publicacién, aln en esa red social que en Instagram
Facebook condecora donde sea, no quede al aire
donde ellos puedan acudir a aterrizar esa
publicacién en algun lugar y que mejor que una
pagina web o un sitio web.”

La pagina web es una gran
ayuda ya que algunas
personas no conocen bien el
mercado en redes sociales
maés que todo gente de una
edad ya mayor la pagina web
ayuda a que el publico que
queda volando en las redes
sociales aterrice en ella y asi
poder ver los servicios que
ofrece la pagina.

Clientes

Interaccion
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E7: “No, no tenemos el proyecto, queremos hacerlo,
pero hasta él. Por el momento no tenemos pagina
web, Unicamente Instagram y Facebook. Si, si, 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 Sudan 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 aplicacion, no os
parece? Las aplicaciones parecen muy competitivas.
Creo que una aplicacion sino entrariamos en ese
mercado, pero si una pagina web donde la gente
puede encontrar como un poquito mas de
informacién que pueda no se encontrar. Como todo,
todo lo que uno veni zaran. Pero como mas. Cual es
la palabra? Si, como. Como todo junto, si me
entiendes. Se que todo lo encuentra en ningln lugar.
Tu sabes que Instagram esta 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 mas calidad y mucha mas
efectiva a las personas.

Se identifica un interés por
realizar una pagina web ya
que es un medio que les
permitird expandirse

¢ Cuales son los servicios o productos que ofrecen?

E5: Es una tienda de zapatos, pero nosotros estamos
especializados en zapatos playeros, sandalias y todo
sobre esa linea. He visto la posibilidad de meter
botas de tipo Kombat, pero pues nos ibamos a salir
muchisimo 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 super coémodas. Todo lo que
nosotros vendemos es demasiado cémodo.

Sus productos estan
alineados con su identidad de
marca y trabajan por
mantenerse en esa linea.

Identidad de
marca

E7: “La verdad, nosotros somos basicamente un
blog. O sea, el auge del término fui pues sali6 hace
como unos afios y es. Es como el. La forma en como
nos llaman a los influenciadores gastrondmicos o
que hoy en dia 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 ningun 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 mas
sobre comidas y precios de
los lugares en Bucaramanga.

Clientes
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; Responde de manera personalizada o general a los comentarios?

Es importante conocer la

El: “Las respondo yo misma, es importante que la marca y estar en contacto Estrategia
persona que esta detras de las redes tenga contacto con el administrador para
con el administrador, ponen a agencias a responder poder tomar en cuenta la
mensajes que no tienen idea de nada de la marca” opinion de los clientes y Engagement
ejercer acciones.
E2:Digamos que nosotros no lo hacemos
Unicamente con la intencion de vender, sino como la -Interaccién
persona que estaba detras de la pantalla sienta que .
. , -Es bueno lograr un vinculo
puede hablar con nosotros, que tiene algin problema .
. L ) cercano con los clientes y
0 cierta situacién. Porque yo, ya sea mas 0 menos .
. mantener un seguimiento de .
cuanto te puede durar el producto, entonces yo - -Clientes
. estos en relacion con el
cuando sepa que se te va a acabar, describo oye, L
. ; iy . producto.La atencion genera
cémo te fue? ¢ Qué tal te parecio o te gustaria volver .
confianza.
a comprarlo? Tenemos tal, tal, tal producto
entonces, porque de cierta manera sirve mas, nos -Atraccion
mantiene activos y.
E3: “Yo soy demasiado cercana con la gente la
Es muy bueno lograr un
gente sabe que me puede hablar por que eso es lo . L
. . vinculo cercano con los Interaccion
que yo busque ya que mi emprendimiento es ayudar clientes
a esas personas a cumplir suefios y metas” '
E4: “No. A veces si respondemos cada uno
personalizado. Pero por lo menos si son precios o Estrategia

eso la gente sabe que los escribimos por DM, si me
entiendes entonces o a veces la verdad queda super
dificil. Podria 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 mas
ve, como recuerda que la informacién es Unicamente
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

Interaccion

E5:Tenemos respuestas rapidas muy bien
organizadas, porque obviamente hay que tener la
respuesta rapida, 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 rapidas con la

informacién mas relevante
para agilizar el proceso de
compra

-Interaccion
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E6: “Perfecto. Depende. Yo pienso que las dos son
Utiles cuando una persona pregunta, es muy
probable que esa misma pregunta la tengan otras
personas. Entonces, cuando le respondemos en
publico le estamos dando respuesta a las demas,
cuando son preguntas muy precisas, ¢cuanto 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
demaés, entonces si son preguntas corteses con que
mi piel es grasa, que producto o uso. Contestamos

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.

Interaccion

¢ Qué lenguaje utiliza hacia el publico?

en Colombia todo el mundo dice matrimonio, en
Panama todo el mundo dice boda entonces digamos
que ahi viene el tema de qué lenguaje quiero
utilizar, en Hilo de Plata utilizamos un lenguaje
regionalista pero no hablamos de politica”

directamente a la persona. Pero por lo general se Contenido
debe contestar al pablico, porque muy
probablemente hay otras personas que también
tienen esas preguntas y pueden solucionarlas y
adquirir nuestro producto.”
E2:Y mi base de datos es Instagram. Mi negocio es -Big data
< . Una base de datos es

o = Instagram. Entonces yo necesito tener esa base de . .
o c L importante porque permite
o 8 datos que me esté& quitando Instagram, pasarla a una L .
oS c . mantener el seguimiento de -Red social
o O base de datos que se apropia. Entonces eso es como .
S E , L. los clientes y mantener una
83 en teoria los blogs, por lo que pague la pagina web. relacién con ellos
K ;‘ Por lo que va a salir la pagina web. ' -Pégina Web
» @©
2 2
o g . La base de datos es una _Bi
< o E5:Si, si contamos con la base de datos de todos i ) Big data
= . B . herramienta eficaz para
S T nuestros clientes para ser mas organizados y poder .
8 0 , . poder generar una nueva -Red social
o .2 & | tenerlos en cuenta para algin descuento especial por .
5 c recompra compra en quienes ya han
S 323 ' sido clientes. -Pagina Web
NN SO

El: “Nosotros cuando contratamos una agencia de Analizar el pablico obietivo

marketing nos paso que comunicaba las cosas mal, P J Identidad

para poder encontrar el
lenguaje indicado, el que
maneja las redes debe
conocer la empresa y su
identidad.

Publico 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 méas
hacia 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

publico objetivo.

Publico objetivo

Estrategia
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¢ Han tenido que ver tus emprendimientos en el crecimiento de

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 mas y
no solo por las redes de nacar, sino impulsarlos de la
mia, que no es una cosa, es a toda hora a nacar. Pues
no, la idea, porque tampoco es saturar de contenido,
sino cdmo 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. Si,
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
atraccion.

Marca personal

Interaccion

Atraccion

E4: “Ha servido demasiado para mi marca personal,
es muy bueno subir cosas relacionadas con las

Crear estrategias efectivas

Marca personal

¢ Cual cree que es el factor diferenciador que genera

que los clientes vuelvan a comprar o adquirir sus

productos?

emprendimiento. skincare, por decirlo asi, o sea,
como que hay, pero de venta de productos de
distribucion. Nosotros principalmente lo que
queremos generar es como una comunidad. Si, de
hecho ahorita sacamos una dindmica diferente que
es la parte de Close Friends, donde tenemos un

%‘ marcas y la gente también empieza a interesarse en para que a través de los
5 el dia a dia de uno, si vay a lanzar un nuevo emprendimientos las
% producto la estrategia es que primero lo muestro en | personas se conecten y de
g mi instagram, la gente esta pendiente porque es algo | esta manera posicionar la )
= exclusivo que no ven las personas gue solo siguen marca personal. Estrategia
E los emprendimientos”.
=
E2:En Bucaramanga no hay como tal un Factor

Son un emprendimiento de
Skincare que se encarga de
la distribucion y creacién de
sus productos, ademas
buscan crear una comunidad

diferenciador

Publico objetivo

contacto mas directo con con la persona que esta . . i6
; persona g con sus clientes fieles para Interaccion
ahi, como que le contamos lo que se viene. Como la .
) . mantenerse activos.
idea de nosotros no es tener seguidores porque un
servidor puede que no te compre, tl puedes tener 10 L,
. . . Fidelizacion
mil seguidores y que nadie te compren.
Ser original e innovar es una Estrategia

E4: “La verdad, no copiar lo que hacen los demas
me enfoco en tener un propio estilo”

estrategia esencial para
lograr un factor diferenciador
y un buen posicionamiento.

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
gue 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 garantia, nosotros estamos
muy pendientes ahi. 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 envios gratis, obviamente
dentro de nuestra utilidad, no? Pues no podemos
tampoco puedes perder como todo el margen de
ganancia, pero lo tratamos de llevar asi para que el
cliente esté ahi y la verdad, la mayoria de las
compras son recompra. O sea, siempre estan ahi
porque nosotros te damos todo, todo el soporte. Y si
en algin 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 fidelizacién en
los clientes, hay que ofrecer
el mejor servicio y soporte
de venta y postventa para
garantizar satisfaccion.

Factor
diferenciador

Servicio
postventa

¢ Cree que los hashtags o palabras

clientes?

El: “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 alli”

Utilizar los hashtags no es
esencial para lograr clientes,
pero si es importante ser
visto y reconocido, eso
generara un buen
posicionamiento.

Posicionamiento

Estrategia

E5: Usamos las palabras claves en hashtag, si, pero

solo en post, asi 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
funcién.

Palabras clave

Herramienta de
posicionamiento

; Normalmente comparte

contenido de valor en la cuenta (clave son esenciales para lograr atraer

de negocio a sus seguidores?

E5: Si tenemos conocimiento sobre generar
contenido de valor, algo diferente a vender y vender,
yo incluso hice unos cursitos apenas empezé a lado
cuarentena los hice, pero a veces no nos queda
tiempo. Nosotros empezamos a trabajar desde las 10
de la mafana, incluso a veces cuando estad 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
planeacion.

Contenido de
valor
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Datos Demograficos - Vacchi

Ran
, Esta . .
. Géner | go .. | Creencia | Nivel de | Mascot , .
Usuario do | Ocupacién . Nucleo familiar
0 de civil S estudio as
edad
Luna Gomez Femeni Novi | Desconocid - Desconoc
22 Catolica . Perro Padres, hermanos
@lunagomezrey no 0 0 ido
Angie Atuesta Femeni Novi | Comunicaci | Desconoc | Profesion No
. 21 . . . . Padres y hermanos
@angieatuestav no 0 on social ido al aplica
Alessandra Godoy . . .
Femeni Novi . , - Profesion No
@alessandragodo 22 Psicologia | Catolica . Padres y hermanos
no 0 al aplica
yv
victoriamundara | Femeni Solte | Desconocid | Desconoc | Bachillera
@ 23 . Gato Padres
ain no ra 0 ido to
Paula Duran Femeni Solte | Disefiadora | Desconoc | Profesion No
22 . . Madre
@paula_duranp no ra de modas ido al aplica
Sofia Tob6n Femeni Novi Desconoc | Desconoc No
. 24 Modelo . . . Padres y hermanos
@sofiatobong no 0 ido ido aplica
Camila Ordofiez Femeni Solte - - Profesion
. . 23 Periodista | Catolica Perro Padres
@camicamila29 no ra al
Daniela . .
. Femeni Casa | Emprended - Profesion
Hernandez 22 P Catdlica Perro Esposo
. no da ora al
@daniela.lamour
Paola Alvarado Femeni Solte - Profesion No
22 Mercadeo | Catélica . Madre
@paoalvaradoo no ra al aplica
Nicole Glennon Femeni Casa Desconoc | Profesion
. 20 Modelo . Perro Esposo
@nicoleglennon no da ido al
Isabella Giraldo Femeni Solte | Comunicaci | Desconoc | Universit No
. . 24 , . . . . Padres y hermanos
@issabellagiraldo no ra 6n Social ido aria aplica
Karla Navarro Femeni Solte | Emprended | Desconoc | Desconoc | No
23 . . . Padres y hermanos
@karlanavarrO no ra ora ido ido aplica
Sara Forero Femeni Solte . Desconoc | Bachillera e
21 Estudiante . Perro No especifica
@sara.forerolo no ra ido to
Victoria Fletcher | Femeni Solte . Desconoc | Universit
S 24 Estudiante . . Perro Padres y hermanos
@victoriafletcherc no ra ido aria
Sonia Mantilla Femeni Solte | Profesora | Desconoc | Desconoc No
. . 23 . . . . Padres y abuelos
@sonia.mantilla98 | no ra de baile ido ido aplica
Tatiana Cordoba
. Femeni Novi . - Profesion No .
@tatianacordoba_ 22 Empresaria | Catolica . Novio
g no 0 al aplica
Arleth Femeni Novi | Emprended - Profesion No Madre , abuelos y
. 24 Catolica .
@arlethspinell no 0 ora al aplica hermanos
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Paula Jaimes Femeni Solte . Desconoc | Profesion No
.. 23 Nutricion . . Madre y hermanas
@paulajaimes.r no ra ido al aplica
Camila Agudelo . . .
. Femeni Novi Creyente | Profesion No
@camilaagudelo_ 24 Abogada . . Padres y hermanos
no 0 en Dios al aplica
florez
Paola Pinzon . . .
. Femeni Solte | Administra . Profesion No
@paolapinzonmak 23 -, Cristiana . Padres y hermanos
no ra cién al aplica
eup
Alejandra Cordero | Femeni Novi . . . Profesion No -
J 22 Psicologia | Cristiana . No especifica
@alecorard no 0 al aplica
Dame!a Duréan Femeni 1 Novi | Emprended Catélica Profesion Perro Pareja
@danielalduran no 0 ora al
. Admini .
Andrea Duarte Femeni Solte drr}lnlstra Desconoc | Profesion No
23 cién de . . Padres y hermanas
@andreaduarteeee no ra ido al aplica
empresas
i i F i | . - Profesi
Je§5|cz?1 Q_u Intero emen 24 Solte Psicdloga | Catolica rotesion Gato Padres
@jessiquinteror no ra al
Valeria Florez Femeni Solte Es_tutjlante Desconoc | Universit No .
. 22 disefio de . . . No especifica
@valeriaeflorezl no ra ido aria aplica
modas
Datos Psicograficos - Vacchi
Usuario Hobbie Estrato EStI.|O de Gu.stos Tipo de (_:uentas
vida musicales que sigue
Luna Gomez @lunagomezrey Gimnasio 6 Saludable Reggaetdn Moda
Angie Atuesta @angieatuestav Gimnasio 4 Saludable Reggaetdn Moda
Alessandra Godoy @alessandragodoyv Viajes 4 Saludable Pop Moda
@victoriamundaraain Mdsica 3 Saludable Reggaetdn Magquillaje
Paula Duran @paula_duranp Gimnasio 5 Saludable Reggaetdn Moda
Sofia Tob6n @sofiatobong Viajes 5 Saludable Reggaetdn Moda
Camila Ordéfiez @camicamila29 Ejercicio 4 Saludable Reggaetdn Emprendimientos
Daniela Hernandez @daniela.lamour Ejercicio 6 Saludable Reggaetdn Moda
Paola Alvarado @paoalvaradoo Maquillaje 6 Saludable Reggaetdn Maquillaje
Nicole Glennon @nicoleglennon Magquillaje 5 Saludable | Pop eninglés Moda
Isabella Giraldo @issabellagiraldo Magquillaje 5 Saludable Reggaeton Moda
Karla Navarro @karlanavarrO Magquillaje 5 Saludable Reggaeton Emprendimientos
Sara Forero @sara.forerolo Porrismo 3 Saludable Reggaeton Farandula tv
Victoria Fletcher @victoriafletcherc Ejercicio 5 Saludable Reggaetdn Emprendimientos
Sonia Mantilla @sonia.mantilla98 Baile 3 Saludable | Popeningles | Emprendimientos
Tatiana Cordoba @tatianacordoba_g Gimnasio 5 Saludable Reggaetdn Emprendimientos
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Arleth @arlethspinell Viajar Saludable Reggaeton Emprendimientos
Paula Jaimes @paulajaimes.r Gimnasio 4 Saludable | Popeninglés | Emprendimientos
Camila Agudelo @camilaagudelo_florez Ejercicio 4 Saludable Reggaeton Emprendimientos
Paola Pinzon @paolapinzonmakeup Magquillaje 5 Saludable c'\r/ilsﬂtsi;az:\ Emprendimientos
Alejandra Cordero @alecorard hg;;;iroa 4 Saludable Reggaeton Moda
Daniela Duran @danielalduran Ejercicio 4 Saludable Reggaeton Emprendimientos

Andrea Duarte @andreaduarteeee Viajar 4 Saludable Electronica Moda
Jessica Quintero @jessiquinteror Viajar 5 Saludable Vallenato Moda
Valeria Florez @valeriaeflorezl Modelar 3 Saludable | Pop eninglés Moda

Datos Geograficos - Vachi
Usuario Ubicacion Nacionalidad

Luna Gomez @lunagomezrey Bucaramanga Colombia
Angie Atuesta @angieatuestav Bucaramanga Colombia
Alessandra Godoy @alessandragodoyv Cartagena Colombia
@victoriamundaraain Bucaramanga Colombia
Paula Duran @paula_duranp Barranquilla Colombia
Sofia Tob6n @sofiatobong Medellin Colombia
Camila Ordéfez @camicamila29 Bucaramanga Colombia
Daniela Hernandez @daniela.lamour Bucaramanga Colombia
Paola Alvarado @paoalvaradoo Floridablanca Colombia
Nicole Glennon @nicoleglennon Armenia Colombia
Isabella Giraldo @issabellagiraldo Pereira Colombia
Karla Navarro @karlanavarrO Barranquilla Colombia
Sara Forero @sara.forerolo Medellin 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 Pinzén @paolapinzonmakeup Bucaramanga Colombia
Alejandra Cordero @alecorard Floridablanca Colombia
Daniela Duran @danielalduran Bucarmanga Colombia




Andrea Duarte @andreaduarteeee Bucaramanga Colombia
Jessica Quintero @jessiquinteror Bucaramanga Colombia
Valeria Florez @valeriaeflorezl Cartagena Colombia
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Datos Demograficos - Chocobake

Ran
, o | Esta ., . . ,
. Géner g Ocupacid | Creenci | Nivel de | Mascot Nucleo
Usuario de | do . -
0 o n as estudio as familiar
eda | civil
d
Carolina Montoya Femeni | 20- | Novi | Desconoci - Descono Padres y
. Catolica . Perro
@carolina_mcl4 no 25 0 do cido hermano
Tatiana Camacho Femeni | 20 - | Novi Medica Descono | Profesio | Perroy Padres y
@tatianacf96 no 25 0 cido nal gato hermano
. . Estudiante .
Samantha Aleméan Femeni | 20 - | Solte - Estudian No Padres y
de Catolica .
@sammaleman no 25 ra te aplica hermano
mercadeo
i ) . . | Administra .
Cindy Céspedes Femeni | 20 - | Novi Descono | Profesio
. dora de . Perro Padres
@cindyloren27 no 25 0 cido nal
empresas
Maryoris Mendoza Femeni | 25- | Casa | Empresari - Profesio No
. Catdlica . Padres
@maryorisdemendoza no 30 da a nal aplica
Johana Fuentes Femeni | 30- | Casa | Desconoci Catélica Descono Perro Esposo e
@johanafuentesp no 35 da do cido hijos
. . Femeni | 25- Empresari . D ni N
Diana Solano @dianisolanod eme >- | Casa presa Catdlica esconic .O Esposo
no 30 | da a do aplica
Maria Fernanda Avendafio Femeni | 20- | Solte - Profesio No Padres,
Abogada | Catolica .
@mafeavenl8 no 25 ra nal aplica hermanos
Jimena Santana Femeni | 30 - | Solte | Desconoci | Descono | Descono No Padres,
@ximenotal? no 35 ra do cido cido aplica hermanos
Juan David Duque Mascul | 20- | Solte | Estudiante | Descono | Estudian No
. . . . Padres
@juandduqueq ino 25 ro | dederecho| cido te aplica
Marcela Camacho Femeni | 20- | Novi . Descono No
. Cantante | Cristiana . . Padres
@elimar1998 no 25 0 cido aplica
. ) . Estudiante .
Daniela Céspedes Femeni | 20- | Solte de Descono | Estudian No Padres y
@danielacespedesa no 25 ra ., cido te aplica hermano
nutricion
. . | Estudiante .
, Femeni | 20- | Novi - Estudian No Padres y
Clara Gomez @claragomezv de Catolica .
no 25 0 - te aplica hermanos
medicina
Femeni - Empresari . Profesi N
Karen Florez @karenbrucef eme 30- | Casa presa Catolica otesio .O Esposo
no 35 | da a nal aplica
Estudiante
Maria Fernanda Mejia Femeni | 30 - | Solte de - Estudian No
. Catdlica . Padres
@mafe.mejia no 35 ra | antropolog te aplica
fa
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. . Administ .
Angela Villada Femeni | 35- | Casa dministra - Profesio No Esposo e
@angela_villlada no 40 | da dorade | Catolica nal aplica hijos
gela_ Empresas P .
Viviana Laguna Femeni | 35- | Casa . Profesio No Esposo e
Panadera | Catdlica . ..
@vvanelaguna no 40 | da nal aplica hijos
Angie Rodriguez Femeni | 30- | Solte | Administra | Desconci | Estudian No Padres
@angierodguez no 35 ra do te aplica
Camila Gutiérrez Femeni | 20- | Novi | Desconoci - Descono No
. . Catolica . . Padres
@camilagutierrezzm no 25 0 cido aplica
Alejandra Gutiérrez Femeni | 20- | Solte | Administra - Profesio Padres y
. . Catdlica Perro
@aleja.gutierrez.98 no 25 ra nal hermano
Maria Belefio Femeni | 25- | Solte | Administra | Descono | Profesio No Padres y
@mariaalejandrabemu no 30 ra cido nal aplica hermano
. Licen .
. . | Femeni | 20- | Solte . Descono | Profesio No Padres
Martina Alonso @alonsomarti ! Relaciones . ! . y
no 25 ra - cido nal aplica hermano
Publicas
Glorianny Torres Femeni | 20- | Novi - Descono Padres
! . y ! Vi Repostera | Catolica . Perro y
@gloriannytorres no 25 0 cido hermanos
. . Femeni | 20- | Novi Descono | Descono .
Karol Viviana @karolbotiva Repostera . . Perro | Desconocido
no 25 0 cido cido
Valentina Herrera Femeni | 20- | Solte | Desconoci - Descono No Padres y
Catolica . .
@valeherreraaa no 25 ra cido aplica hermanos
Datos Psicogréficos - Chocobake
. Tipo de
. . Estil
Usuario Hobbie Estrato St'. 0 de Gu.stos cuentas que
vida musicales .
sigue
Carolina Montoya @carolina_mc14 Ejercicio 4 Saludable Reggaeton Moda
Tatiana Camacho @tatianacf96 Viajar 4 Saludable Pop en inglés Reposteria
Samantha Aleman @sammaleman Viajar 6 Saludable Pop en inglés Moda
Cindy Céspedes @cindyloren27 Correr 4 Saludable Desconocido Farandula
Maryoris Mendoza @maryorisdemendoza Magquillarse 4 Saludable Desconocido Reposteria
Johana Fuentes @johanafuentesp Montar a caballo 5 Saludable Vallenato Ejercicio
Diana Solano @dianisolanod Desconocido 4 Saludable Pop en inglés Farandula
Maria Fernanda Avendafio @mafeavenl8 Correr 5 Saludable Desconocido Farandula
Jimena Santana @ximenotal7 Viajar 5 Saludable Reggaeton Farandula
Juan David Duque @juandduqueq Desconocido 5 Saludable Reggaeton Farandula
) VIS
Marcela Camacho @elimar1998 Cantar 4 Saludable .us.,lca Farandula
cristiana
Daniela Céspedes @danielacespedesa Hacer ejercicio 6 Saludable Reggaeton Moda
Clara Gémez @claragomezv Viajar 6 Saludable Pop en inglés Farandula
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Karen Florez @karenbrucef Cocinar 6 Saludable Pop en inglés Farandula
Maria 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 Magquillaje 5 Saludable Pop en inglés Reposteria
Maria Belefio @mariaalejandrabemu Viajar 4 Saludable | Pop en espafiol Farandula
Martina Alonso @alonsomarti Cocinar 6 Saludable Desconocido Farandula
Glorianny Torres @gloriannytorres Cocinar 4 Saludable Reggaeton Farandula
Karol Viviana @karolbotiva Cocinar 4 Saludable Romanticas Comida
Valentina Herrera @valeherreraaa Viajar 6 Saludable Pop en inglés Moda
Datos Geograficos - Chocobake
Usuario Ubicacion Nacionalidad

Carolina Montoya @carolina_mc14 Cali Colombiana

Tatiana Camacho @tatianacf96 Bogota Colombiana

Samantha Aleman @sammaleman Barranquilla Colombiana

Cindy Céspedes @cindyloren27 Bogota Colombiana

Maryoris Mendoza @maryorisdemendoza Cartagena Colombiana

Johana Fuentes @johanafuentesp Monteria Colombiana

Diana Solano @dianisolanod Bogota Colombiana

Maria Fernanda Avendafio @mafeavenl8 Bogota Colombiana

Jimena Santana @ximenotal7 Bogota Colombiana

Juan David Duque @juandduqueq Cali Colombiano

Marcela Camacho @elimar1998 Bucaramanga | Colombiana

Daniela Céspedes @danielacespedesa Valledupar Colombiana

Clara Gémez @claragomezv Bogota Colombiana

Karen Florez @karenbrucef Santa Marta Colombiana

Maria Fernanda Mejia @mafe.mejia Santa Marta Colombiana

Angela Villada @angela_villlada Valle del Cauca | Colombiana

Viviana Laguna @vvanelaguna Medellin Colombiana

Angie Rodriguez @angierodguez Medellin Colombiana

Camila Gutiérrez @camilagutierrezzm Toledo Colombiana

Alejandra Gutiérrez @aleja.gutierrez.98 Bucaramanga | Colombiana




Maria Belefio @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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Datos Demograficos - DulcePost

Ran
, go | Esta . . ,
. Géner .. | Creencia | Nivel de | Masco Nucleo
Usuario de | do | Ocupacion . -
0 - S estudio tas familiar
eda | civil
d
Femeni | 20- | Novi L - Profesion| N Padr
Loz.ang eme 0 0 Disefiadora | Cristiana otesio .0 adres y
no 25 0 al aplica hermanos
. Femeni | 20- | Solte . Descono . No
Lui_0307 Estudiante . Bachiller . Padres
no 25 ra cido aplica
.. Mascul | 20- | Novi | Fisioterapeu | Descono | Profesion| No Padres y
Liiooonnnn . . .
ino 25 a ta cido al aplica hermanos
L Femeni | 25- |E D noci - Profesion Padr
Lauravictoriag eme ° spo | Desconocid Catolica otesto Perro adres y
no 30 o) 0 al hermanos
. Femeni | 25- | Novi - L) Profesion
Daniflorez6 eme ° ° Psicologa | Catolica otesto Perro Padres
no 30 0 al
. Femeni | 30- | Espo | Desconocid - Descono Padres
Nattadelia P Catolica . perro y
no 35 sa 0 cido hermanos
Femeni | 20- | Solte . Descono | Profesion| No
laurahg21 Estudiante . . Padres
no 25 ra cido al aplica
F i| 20- | - - Profesi N P
Juanasalcedov emeni | 20- )\ Solte Periodista | Catolica rotesion _o adres y
no 25 ra al aplica hermanos
. . . Femeni | 10- | Solte . - .
Natalia Gaitan @Natu.gaitan o 20 A Estudiante | Catdlica | Bachiller | Perros Padres
Femeni | 40- | Espo - Descono | Profesion| No Padres
Lorena Erazo @lorenaeros P Psicbloga . . y
no 45 sa cido al aplica hermano
Mascul | 20- | Novi | Comunicad | Descono | Profesion| No
Manuel @manueeelrm . . . Padres
ino 30 a ora cido al aplica
L . Femeni | 20- | — . Profesion Padr
Valeria Rios @valsrivers eme 0- | Solte Disefiadora | Catdlica otesto Perro adres y
no 30 ra al hermanos
. . . Mascul | 30- | Novi | Desconocid | Descono | Descono No
Jorge Calder6n @jorgehelix . . . . Padres
ino 35 a 0 cido cido aplica
. Femeni | 25- | Solte - - Profesion| No Padres
Camila Caballero @ccabal Publicista | Catolica . y
no 30 ra al aplica hermanos
Daniela Guerra Femeni | 25- | Espo | Disefiadora - profesion| No Padres y
- Catolica .
@Danielitaguerra no 30 sa de modas al aplica | hermanos
Sebastian Reyes masculi | 20- | Novi | Electromec - Profesion| No Padres y
. L. Catolico .
@sebastianreyes9028 no 25 a anico al aplica hermanos
. . . . femeni | 20- | Solte Descono | Descono No
Mila Garcia @milagarciaco Influencer . . . Padres
no 25 ra cido cido aplica
Veronica femeni | 20- | Solte . - . No
. . . Estudiante | Catolica | bachiller . Padres
@veronica_miblogdecomida no 25 ra aplica
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%Zn;s:;x:te;rii 16 fer:sni 2205 NzVi Estudiante | Catdlica | bachiller | Perro Padres

Lin.a Marcela Garcia femeni | 20- | Novi Ingeniero | Catélica profesion Np Padres

@lina07_93 no 30 0 al aplica

Sara Lucia @saraquinterog fer:sni 2205 Sch;te abogada | Catolica profaelsion perro hﬁigié

gﬁ%ﬁi:::_ls fer:sni 2205 Ngvi estudiante | Catolica | bachiller | perro Padres

girr;aafeecrganda Cardena fer:sm 22(:3 Scr);te estudiante | Catolica | Bachiller apnl(i)ca Padres

Sara @Sara Magarzon fer:sni i_% N(;vi Descc())nocid Catolica Di;(;c;no perro hF;?(rjr::rigs

g?gﬁig;nn;:; a fer:sni 2205 S(::e Estudiante | Catdlica | bachiller a;')\llic():a Padres

Datos Psicograficos - DulcePost
Usuario Hobbie Estrato Esti_lo de Gu_stos Tipo de (_:uentas
vida musicales que sigue

Loz.ang Correr 5 Saludable Pop Maquillaje
Lui_0307 Escribir 5 Saludable Reggaetdn Magquillaje
Liiooonnnn Ejercicio 4 Saludable Reggaetdn 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 Reggaetdn Moda
Juanasalcedov Ejercicio 6 Saludable Vallenato Moda
Natalia Gaitan @Natu.gaitan Meditacion 6 Saludable Reggaetdn Farandula
Lorena Erazo @lorenaeros Meditacion 4 Saludable Pop Farandula
Manuel @manueeelrm Ejercicio 5 Saludable Rock Viajes
Valeria Rios @valsrivers Magquillaje 4 Saludable Reggaetdn Magquillaje
Jorge Calderén @jorgehelix Escribir 5 Saludable Reggaetdn Farandula
Camila Caballero @ccabal Fotografia 4 Saludable Rock Farandula
Daniela Guerra @Danielitaguerra Ejercicio 5 Saludable | Pop en inglés Farandula
Sebastian Reyes @sebastianreyes9028 Ejercicio 3 Saludable Vallenato Farandula
Mila Garcia @milagarciaco Ejercicio 5 Saludable Reggaetdn Farandula
Veronica @veronica_miblogdecomida Cocinar 4 Saludable Pop Moda
Daniela Viteri @danielaviteril6 Cocinar 5 Saludable Reggaetdn Moda
Lina Marcela Garcia @lina07_93 Viajes 4 Saludable Reggaetdn Farandula
Sara Lucia @saraquinterog Meditacion 5 Saludable Reggaetdn 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 Geograficos - DulcePost
Usuario Ubicacion Nacionalidad

Loz.ang Bogota Colombia

Lui_0307 Bogota Colombia

Liiooonnnn Bogota Colombia

Lauravictoriag Medellin Colombia

Daniflorez6 Medellin Colombia

Nattadelia Bogota Colombia

laurahg21 Cali Colombia

Juanasalcedov Bogota Colombia

Natalia Gaitan @Natu.gaitan Bogota Colombia

Lorena Erazo @lorenaeros Desconocido Colombia

Manuel @manueeelrm Bogota Colombia

Valeria Rios @valsrivers Bogota Colombia

Jorge Calder6n @jorgehelix C;zgz(rjnge Panama

Camila Caballero @ccabal Bogota Colombia

Daniela Guerra @Danielitaguerra Bogota Colombia

Sebastian Reyes @sebastianreyes9028 Meta Colombia

Mila Garcia @milagarciaco Bogota Colombia

Veronica @veronica_miblogdecomida Caldas Colombia

Daniela Viteri @danielaviteril6 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 Medellin Colombia

Angela Fonseca @fonsecangela Bucaramanga Colombia
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Linea
estratégica

Variable

Accion

Recursos técnicos

Identidad y construccion de marca

1.Desarrollar un plan de identidad de
marca
2. Elementos gréaficos que motiven la
diferenciacion, en general se compone de
logotipo, tipografia y cromatica ( aspectos
visuales o expresién grafica de una
marca).
3.Elementos que tangibiliza la propuesta
de valor y la personalidad de una marca,

Canva e llustrator

% filosofia corporativa, valores y tipo de
< lenguaje.
Crear el Buyer persona de cada marca. Hubspot y Excel
o Crear tarjetas atractivas y con un mensaje
| . . ; -
g inspirador que serdn enviadas en cada
< pedido donde se invite al cliente a subir Canva, Illustrator y
= una foto a sus historias o perfil y Photoshop
2 etiquetarnos, con el objetivo de generar
E V0Z a voz
Crear un cronograma de contenidos, con
el objetivo de planear con fines
@ . Canva y Excel
8 estratégicos cada producto y no caer en
§ monotonia.
c
0 8
8 2z Realizar un catélogo o brochure de los
= :5 productos que se ofrecen, debe ser
E & estructurado de manera organizada y con
= o . . o lustrator y Canva
o) S la linea grafica de la marca, acompafiado
O o

de las politicas o términos y condiciones
de cada emprendimiento.

Marketi
ng de
contenid
0s

Realizar storytelling para que el publico
pueda sentirse identificado y por lo tanto

Equipos para la generacién
de contenidos:
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exista un espacio para conversar con los
clientes.

Celular de alta gama con
buena camara para el
contenido de historias en
Instagram.

Céamara de fotografia y video
para la produccién de
contenido en el feed y pagina
web.

Programas de post-
produccion de contenidos
(Adobe Creative Suite)

Aplicaciones para Android o
iOS para realizar los videos
de las historias de Instagram

y Facebook.
Atencidn personalizada. cercania con los
clientes y comunicacion fluida, .
) . No aplica
espontanea y no con discursos
preestablecidos.

o Agregar pie de fotos llamativos y

2 )

s coherentes con la comunidad a la que se Keywords y Copy

(@] ..

= dirige.

_I -
o Herramientas de las redes
o sociales (mensajes de
g Interactuar con los usuarios Instagram, comentarios en
% las publicaciones y stickers
- interactivos
2 )
5 Chat de los canales
% Construir relaciones, es decir, Interesarse Herramientas de las redes
'-,'_J en el cliente y en como se ha sentido con sociales (mensajes de
< el producto que se ofrece para generar un Instagram, comentarios en

S vinculo de cercania. las publicaciones y stickers

S interactivos).

=

o

LL

Implementar planes de fidelizacidn.
Brindarle a los usuarios leales un trato
preferencial ya sea mediante descuentos o
bonos para la siguiente compra.

Canva e lllustrator




257

Boletin exclusivo para clientes.
Informacion, descuentos o eventos, puede
ser una gran manera de utilizar el email

Plataformas de Email

Re-compray
recomendacién

. Marketin
marketing para generar lealtad entre sus g
clientes.
Mantener activa a la audiencia: Excel

Organizar en una base de datos los
clientes y datos de contacto.

Compartir novedades y experiencias con
la comunidad fidelizada (Mailing).

Software de base de datos.

Software de mailing

ESPACIOS DE COMUNICACION

Crear un sitio web en el que los usuarios
puedan encontrar mayor informacion con
respecto a la marca y sus productos o

Software de disefio

servicios Dominio
o]
(5]
=
O -7 .
= Agregar llamados a la accion para motivar I
5 gregar fiar . P . Software de disefio
a los visitantes a realizar una accion
Aplicar el posicionamiento SEO y SEM
para posicionar el sitio web en los motores Google Ads
de bidsqueda.
Agregar informacion de contacto: correo
electronico, direccién y nimero de
. y Chat de los canales
c teléfono para alentar a las personas a
g ponerse en contacto.
©
)
= Pagar para promocionar publicaciones
directamente desde la app y darse a Google Ads
conocer a mas personas.
Crear un canal mas facil para comunicarse
con sus clientes, ensefiarle los productos
. P y Chat de los canales
servicios, y responder las preguntas que
o tengan durante la experiencia de compra.
<
a2
©
-C - - - g -
= Organizar e identificar a los usuarios

mediante las etiquetas que permite la
aplicacion WhatsApp Business y de este
modo mantener una comunicacion fluida.

Keywords
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Juntar el catalogo para mostrar los
productos y servicios, y usar herramientas
especiales para automatizar, ordenar y
responder mensajes rapidamente.

WhatsApp Business
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ANEXO K. TRANSCRIPCIONES ENTREVISTAS

Entrevista Andrés Arroyabe, creador de Naacar

Speaker 1: Sharon Roa
Speaker 2: Andrés Arroyabe

Speaker 3: Fabian Martinez

Speaker 1:

¢Como nace la marca? Pues, para empezar, sabemos que ahorita, en este momento, todo esto
es skincare, es algo muy que esta muy relevante. Antes era toda esta tendencia del mercado que
apretaditos mas que nada. ¢ Hay muchas marcas que también estan lanzando productos asi?
¢ Como hicieron ustedes para crear un producto diferente y tener una propuesta de valor frente a
esto?

Speaker 2:

Bueno, mira, partiendo de lo que tu dices que el skincare venia 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 esta en el mercado. Entonces es un poco mas complicado. Adicional a
eso sumale que yo soy hombre y pues un hombre vendiendo productos para el cuidado. La piel
era un fuerte chogue. Entonces como que de cierta manera fue algo complicado. Pero digamos
que lo que me sirvid fue primero fue moverme y buscar contactos. Eso era lo més clave. Pues es
una estrategia que pronto no mucha gente puede hacer. Dula podria ser porque los productos los
fabricamos nosotros. Pero lo que yo hacia 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 empez0 a correr la voz. Entonces, ya que el
nombre empez0 a sonar. Entonces, como que intenté, independientemente de cualquier cosa, lo
gue a mi me interesaba era que el hombre sonara. Entonces yo me metia en absolutamente todos
lados.

Cualquier reunion de emprendimiento que tuviese, cualquier reunion donde no sé de alguna
persona que fuera medio conocida y yo me metia alla y buscaba la manera de que el nombre
sonara en algun lado. Eso fue practicamente lo que hice. Empezando, pues mas que nada
empece.

Speaker 1:
Entonces fue con voz, a voz.
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Speaker 2:

Pues si. O sea, las redes sociales, las publicaciones que yo te muestro, las publicaciones con
las que empezabamos, te ries porque eran publicaciones que hacia yo en cualquier programa. O
sea, no era algo muy fuerte ya. Cuando entré mi hermana, de cierta manera como que toco, tomé
un toque mas femenino y una cara de la cara. Ella entraba mucho mas suave que la mia.
¢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 fotdgrafo. Pero inicialmente todo lo haciamos 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 cdmo aplicarlos, porque al final de uno muchas veces compra y pues realmente no saben
cémo es el proceso o se confunden.

Speaker 2:

Vamos a hablar después de mi primer afio de no digamos pues eso si, han sido
recomendaciones que nos han hecho varios amigos que ya tienen negocios, entonces como que
de cierta manera nos decia 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, cbmpreme. Entonces como que la
gente prefiere y de hecho compra mas. ¢Porgue 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 Unicamente con la intencion de vender, sino como la persona que estaba detras de la
pantalla sienta que puede hablar con nosotros, que tiene algun problema o cierta situacion.
Entonces como Valentina llegé a RSV un video recomendando el dermatdélogo, recomendando
que, si nosotros fuéramos faciles, quisiéramos hacerlo, pues vendiamos 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 seria. ¢ Hay
mas de esa diferencia? ¢Cual es mas? ¢ 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 asi, 0 sea, como que hay, pero de venta de productos de distribucion. Lo que yo te decia.
O sea, meterse en algo y creacion de producto como tal es mucho mas complicado de lo que
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parece. De hecho, nosotros no llevabamos 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 ta dices de como ofrecerle algo mas al cliente,
nosotros principalmente lo que queremos generar es como una comunidad. Si, de hecho ahorita
sacamos una dindmica diferente que es la parte de Close Friends, donde tenemos un contacto
maés directo con con la persona que esta ahi, como que le contamos lo que se viene. Como la idea
de nosotros no es tener seguidores porgue un servidor puede que no te compre, t4 puedes tener
10 mil seguidores y que nadie te compren.Mientras que si a ti, si tu tienes una comunidad puedes
tener 100 personas, pero esas 100 personas se compran Yy eso es super bien. Es adicional a eso,
pues creemos que otro plus es que los productos cumplen varias funciones. De cierta manera tu
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 tonico, un producto que sirve
como hidratante, un producto que sirve como humectantes. Los productos de nosotros cumplen
varias funciones en Shetty. Eso seria, digamos, un plus adicional.

Speaker 1:

Eso vi en la entrevista gque te hizo Santote, que hablaban sobre descontadas, que habia muchas
empresas que vendian productos econémicos, pero eran de mala calidad. De lo que ustedes
trataban de hacer era vender productos un poquito mas 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 0 6 y que le fuera bien. O uno y dos, y que le fuera
excelente, porque es un producto que esta al alcance tanto de estrato 1, estrato 6. Es es mas 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 duracion del producto. El producto fécil te puede durar 4 meses, 5 meses.
Entonces como que la relacion precio calidad es muy buena.

Speaker 1:

Vale, entonces td al principio mencionas que por ser hombre era un poquito mas dificil, como
entrar en este sector en este momento, para que el publico 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 regafiado. 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 mas. 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 mas y no solo por
las redes de nacar, sino impulsarlos de la mia, que no es una cosa, es a toda hora a nacar. Pues
no, la idea, porque tampoco es saturar de contenido, sino como 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. Si, porque eso es lo que lo que estamos vendiendo td y yo no puedo subir algo
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por su hijo. Entonces en ese caso luego subo a la mia y ahi de cierta manera, o yendo por la mia
0 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 publicacion, pues para tener un orden o no?

Speaker 2:

Porque digamos que si 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 cuestion. Entonces como que también es saturar los mods. O sea, si debemos organizarnos
porque en realidad sirve mucho, como tener yack la programaciéon de este dia. Vamos a subir
esto, pero todavia no lo hemos hecho.O sea, es mas, 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 mas de redes. Pues para eso se utilizan algun tipo de colaboracién
con alguna otra marca o influencers para poder promocionarse.

Speaker 2:

Eso ha sido el proceso. Digamos que cuando yo empecé lo que te decia, yo buscaba la manera
de que me vieran por cualquier lado. Entonces primero, pues influenciadores. Si, hemos usado la
gracias a Dios no nos ha tocado pagar nunca. Nosotros escribiamos. Y nos arriesgamos a que nos
respondiera, a que nos ignoraran, ¢a qué no? Yo llevaba el producto, se lo hacia llegar inclusive
sin preguntar, que de cierta manera también es una falta de respeto, pero pues lo hacia e
arriesgandome a que hubiera algo que nos hubieran a. No me importaba. Yo siempre lo llevaba
Ilevado adicional a eso, pues teniamos como una estrategia que inclusive me parece mas
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 si. O sea, hay
recomendaciones que son propias, que tienen mas validez que una publica una publicacién que
Espafia. Si, que tu estas recomendando algo porgue te estan pagando. Entonces eso no genera
tanta credibilidad, genera credibilidad. EI hecho de ti me compras, yo te pido el favor a ti que
publiques, tu eras y publicas o0 no, pero ya, ya va a ver alguien de tu comunidad de futuro, de tu
circulo 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, ;,como te ha ido, ¢qué tal te fue? Si es
bueno, entonces tu les vas a decir lo que te parezca respecto a lo que ya hayas usado el producto,
entonces eso genera mucha mas credibilidad, que era preguntarle porque digamos, ti puedes
visualizar en una influenciadora de un millon las veces que quieras, si te puede mandar ciento
veinte mil reproducciones X, ¢pero esas 120 mil cuéntas te van a comprar? ;A quién le interesd
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 decia vale, escribes pretender como oye, nos puedes ayudar poniendo
algo en tu historia, te lo agradeceriamos. Tarata Eso nos sirve como esa voz y para que la gente
se enganche y un poquito mas, como que se sienta porque nosotros lo repetimos. Entonces de
cierta manera que nosotros lo repetimos también era como un impulso para ellos. O si? O sea que
la gente entraba a mirar el perfil de la persona también. Después ain 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 dia. Esperamos verte feliz
también el tuyo. Tu opinidn es muy importante para nosotros. La esperamos con mucho amor.
Ayudanos 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 aun nos falta mejorarlo
muchisimo. Demasiado. A parte, pues que la base de todo ya estd muy grande y nosotros no
veniamos 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 cuestion es como que la gente
siente venga, si estan pendientes de como le esta yendo, entonces es es algo bueno que llega el
momento donde vamos a colapsar. Pues porgue 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 relacion con el cliente que no sea solamente de la compra
de productos, no. Pero también es muy bueno porque es como un proceso de cémo 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 mas
0 menos cuanto te puede durar el producto, entonces yo cuando sepa que se te va a acabar,
describo oye, ¢como te fue? ;Qué tal te parecio o te gustaria volver a comprarlo? Tenemos tal,
tal, tal producto entonces, porque de cierta manera sirve mas, nos mantiene activos

Speaker 1:

Por ejemplo, porque lo que ta dices, ustedes tratan de aparecer en las redes sociales de la
vuelta a la pagina, pero ese efecto que estan tratando de mantener su. Eso también es traer como
una marca personal. EI hecho de que esté interactuando y eso también genera un crecimiento en
la pagina, 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 recomendacidn, 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, porgue usted tiene ese negocio, entonces por eso es que yo cambié el usuario en
Instagram, por eso le puse a Andrés Nacaar. Si tu te fijas, Sergio Serrano tiene Sergio Serrano
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AW, Daniela Bohor gue tiene Daniel Bohor, entonces como que es un es un plus porque tu estas
Ilevando publico de lo que tu subes. Si se llama boats.

Speaker 3:

Ademas de la pagina Naacar que ustedes manejan, ustedes cuentan con pagina web que brinda
servicios y de la pagina.

Speaker 2:

Me preguntaste algo que venia en noviembre, pero de nueva cuenta acabamos de crear la
pagina web. Ya lleva una semana, no la hemos lanzado. No, no la hemos lanzado ain porque mi
idea siempre ha sido siempre que va a sacar algo. Yo aprovecho ese lanzamiento pues para
vender mas 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 cuél
es la idea? Sacar eso, pero con un pre orden en la pagina web. Entonces, de cierta manera yo voy
a mandar publico a la pagina web para comprar algo que se va a entregar como a los 15 dias de
noviembre. Igual llenar digamos, una base de datos hoy chaque la cuenta, la pagina web o la base
de datos, a parte porque también es necesario tenerla. Chequen nos describen el catalogo y todo
eso. Entonces podemos redireccionar toda la pagina web y ahi se va generando como como un
banco o una base de datos, porque es que a mi nada me garantiza que a Instagram se le parezca
brutal, asi 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 esta quitando
Instagram, pasarla a una base de datos que se apropia. Entonces eso es como en teoria los blogs,
por lo que pague la pagina web. Por lo que va a salir la pagina web. También les permitiria como
les sera més fécil el proceso. Si de cierta manera, de cierta manera me da miedo porque no estoy
tan pendiente de eso. Serd mas facil para mi responder.

Speaker 1:
Hay que estar como entrando a la pagina a ver si alguien compro, pero necesito ya como tener
es0 y empezar a organizarme. ;Digamos que todo se vuelve una costumbre, entonces un habito?

Speaker 2:

Pues costumbres diferentes. Eh digamoslo 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 bombdn, me compré un mi con vuelvan. Entonces como que es un habito y. Sé que va a tener
que acostumbrarme a esto que digamos en la pagina web seria de manera mas general y vamos a
iniciar personalizado. Pues digamos la atencion. Pues si, digamos que la pagina web Gnicamente
seria para generar una compra, ya que el cliente quiere pues una atencion personal y tendria que
escribirnos, pero en la web esta como la informacion para tal cosa.

Speaker 1:
¢ Consideras que la cuarentena ha llevado a que los emprendimientos crezcan?

Speaker 2:
Si te soy sincero, si. Uff, demasiadas. Creeria que si. Pero a nosotros nos sirvio para operar
demasiado. Si, si, la verdad me sirvié 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 tu hagas, que ante todo la causa
social que ti hagas o que se ayuda, pues va a tener mucho mas impacto. Es como que, de cierta
manera, las primeras cosas que surgieron. Pues tuvieron un mayor alcance porque habia mas
gente mirando. Ya si tu te fijas después de cierto tiempo, ya sea bueno como no comercial, ni
que ellos cobraran, pero como que perdio el. EI impulso se sitta entre las primeras publicaciones.
Son 500 likes, se titula y mira, después ya no pasan de 100.

Entrevista Food and Places

Speaker 1: Fabian Martinez
Speaker 2: Food and Places

Speaker 1:
¢La primera pregunta seria de qué manera han influido las redes sociales en sus
emprendimientos o en su emprendimiento?

Speaker 2:

Pues la verdad cuando comenzé food and places en 2015 y digamos que Instagram hasta
ahora en una red social que se estaba posicionando. O sea, no tenia la app que tiene ahora y viene
de momento. Digamos que leimos mucho potencial al poder a poder mostrar las experiencias
desde. Desde esa red social que hoy en dia es luego que es como la mas usada, sino que es la mas
usada. Todas las redes sociales y realmente. Pues cada vez se van implementando mas
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 diria que para cualquier negocio hoy en dia vale
este.

Speaker 1:
La pagina sigue un calendario de publicacién para tener un orden y no repetir contenido
durante la semana o pues si van publicando de hecho nosotros.

Speaker 2:

Bueno, ahi 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 dia 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 sdbado o domingo con una publicacion asi de que la mayoria 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
publicacién 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 asi 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 Nnosotros que tenia una idea interesante, una propuesta choir y con ellos
estabamos 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 paginas, con emprendimientos, con
negocios, ¢como es trabajar con estas paginas? O sea, pues han tenido problemas o todo ha sido
muy armoénico, digamos, no realmente.

Speaker 2:

¢Pues qué es lo que pasa? De hecho, en estos dias 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 publico y realmente que
pensemos gue a la gente le va a gustar muchisimo, eso si, entonces ya como, como teniendo eso
COmMo un principio para empezar a trabajar con una marca, pues es muy muy muy muy dificil que
digamos vaya a ocurrir algo malo, que nos vaya a pasar algo con la marca, asi 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 dificil tragar
con ninguna marca y nos ha ido muy bien.

Speaker 1:
¢Vale, una pregunta mas de Food and Places qué ofrece la pagina? Pues Bumangués que se
respete, que le gusta la comida, sabe que es la pagina, pero en si para la gente que no, ni idea

Speaker 2:

La verdad, nosotros somos basicamente un blog, Critica de moda. O sea, el auge del término
fui pues salié hace como unos afios y es. Es como él. La forma en como nos llaman a los
influenciadores gastronémicos o que hoy en dia 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 ningun 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 cdmo nos van a un restaurante. En todos los sentidos y pues con nuestra opinion muy, muy
subjetiva.

Speaker 1:
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¢Vale, este cual 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 dia, que nos ven mas 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 mas seguido publica contenido en
Bucaramanga y review sobre restaurantes y recetas y cositas asi. Siempre son dos o tres
publicaciones a la semana y creo que eso nos ayuda muchisimo a mantener el publico muy
contento y muy conectado con lo que hacemos. Y por el otro lado esta la evolucion del contenido
que critica. Estamos trabajando dia uno, no formatos de politica cuando empez6 la pandemia,
pues nos vimos obligados como a cambiar la temética 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 seccion porque les ha gustado mucho
y también otro formato debido a que se mostraban ya mas profesional como para darle un aire
mucho mas, eh? Pues si, valga la redundancia profesional al al blog son los videos que estamos
trabajando con un camardgrafo, con una edicién muchisimo mas pro y que a la gente le ha
gustado también muchisimo 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. ¢ Cual cree que es el formato digital méas efectivo?

Speaker 2:

Pues ahorita mismo, en este momento me parece. O sea. A mi me parece la clave clave. Stper
interesante. Por lo menos del tema de adrtica. Hablando de Instagram no entiendo el tema de los
eu, ji TBI me parece que son. Son muy chévere, muy interesantes porque son muy versatiles, te
permiten hacer contenido. Es bueno. Aparte que es mas de un minuto. Te permiten hacer un
contenido mucho mas completo que lo que permitié antes Instagram Unicamente con las
publicaciones que un minuto por primera era solo un minuto después fue un minuto. Por la
publicacién que uno podia ir pasando. Pero la gente con lo que no, no sé. No sé. Siento que se
perdia mucho el pablico. Ahora con los afios te ves mucho marfa de ir a explorar en Instagram y
como que llega mas 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 mas, mas
efectivo es aitite.

Speaker 1:
Food and Places utiliza pagina web.

Speaker 2:
No, no tenemos el proyecto, queremos hacerlo, pero hasta el. Por el momento no tenemos
pagina web, Unicamente Instagram y Facebook.
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Speaker 1:
¢Cree que es una gran ayuda una pagina web para una pagina en instagram?

Speaker 2:

Si, si, 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 Sudan 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 aplicacion, ¢no os parece? Las aplicaciones parecen muy competitivas. Creo que una
aplicacion sino entrariamos en ese mercado, pero si una pagina web donde la gente puede
encontrar como un poquito mas de informacion que pueda no se encontrar. Como todo, todo lo
que uno hace. Pero como mas. ¢ Cual es la palabra? Si, como. Como todo junto, si me entiendes.
Se que todo lo encuentra en ningln lugar. Tu sabes que Instagram esta 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 mas calidad y mucha mas efectiva a las personas. El préximo afio 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 afio poder salir con eso. Pero fundamental si uno quiere, no sé, o sea
como consolidar mas su publico, 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 interaccién, pero no podemos. Como alargarnos tanto,
pero si no llegan muchisimos mensajes directos con e. Muchisimas. Bueno, gente pidiendo
recomendaciones y diciéndonos oye, qué tal? O sea, son muchos, muchos los que sabes que no te
van a dia al dia buscando una recomendacién. 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 asi. 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 mas
publico?

Speaker 2:

Si, si realmente. Digamos que no sé si la gente podréa notarlo. ¢A veces hay gente que me dice
Oye, por que dices tanto? Hola chicos, qué pena que limpio la camara. 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. Si, si, exactamente. TU ya la gente sabe que escucha. Hola
chicos, ¢como estan? Ya saben que es Food and Places. Si. 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 comoda con con lo que respondemos.

Speaker 1:
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Vale ya, pues, para terminar, la Gltima pregunta, ¢cree que los hashtag o palabras claves son
esenciales para lograr atraer clientes como para tener mas interacciones en las publicaciones?

Speaker 2:

La verdad, en un principio siento que lo fueron en Instagram cuando todavia no existia tan
precies y cuando empez0 Instagram creo que era muy muy muy muy util. En este momento. No
siento que sean inutiles, 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 publicacion disputan
precios. Ustedes van a ver hashtags. No nos parecen, digamos, esenciales a nuestra forma de ver.
Pero si, si sé que hay marcas que los usan, que son Utiles 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 utiles, pero personalmente no las
usamos, No nos parecen esenciales.

Entrevista Melissa Garcia

Speaker 1: Oriana Castro
Speaker 2: Melissa Garcia

Speaker 1:
¢De qué manera influyé 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 ahi. Las redes han influido 100 por
ciento, nosotros por ejemplo con la fabrica abrimos un pais nuevo en donde no conociamos
absolutamente a nadie, con una marca 100 por ciento colombiana, sin haber tenido nada en
Panama mas que lo que habiamos hecho en Colombia y lo logramos hacer. Y gran parte de esto
asi fue la estrategia digital que hicimos. Digital en todo el sentido, porque manejar redes no es
solo publicar es ver como llevo a la gente a donde quiero, a mi sitio. Como hago que la gente que
tenga ahi sea la que quiere estar ahi conmigo y que la gente tenga algo relevante para quedarse.

Speaker 1:

Si, bueno, por eso es que quizas hay gente que no le va bien, porque solo de le toma fotos a
los productos y no conecta con el pablico, 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 publico.

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 empez0 esto de Instagram y demas, empezamos a pensar en
publicar, en estar ahi. La mayoria 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, si o tengo que estar
en Twitter. Pero tu marca realmente quiere copada en Twitter? Si o quiero ser estar en Tik Tok.
A nosotros nos cuesta un monton porque digamos que Somos otra generacion y realmente
inventarnos algo que funciona en tic toc es muy dificil, pero es un reto al que hay que llegar. Al
final todo va a ir para alla. Entonces pienso que el gran éxito en las redes esta en entender que
detras de cada publicacion tiene que haber una estrategia. Si, por ejemplo, ahorita ti mencionas
con Hilo de Plata quiénes estaban detras de los rompecabezas. Yo ese dia generd un monton de
ventas y en erectas de libros y hablando rompecabezas. Pero cuando la gente vio el hilo de plata
y dijo Ah, usted s6lo de hilo de plata, yo quiero el libro. Entonces el elemento iba al general. Si,
y yo qué? Cuando digamos que Yyo dije Diego, tenemos que mostrar, es que yo estaba buscando
realmente engagement. Si. Quién esta detras de la marca? Porque al final la marca siempre tiene
que crecer de la mano de uno. Si, eso es importante. Igual nos pasé, por ejemplo, cuando hicimos
no se si lo viste, pero hicimos un video. En la fabrica que decia nos unimos al si acepto, no sé si
lo oiste. Si, bueno, la verdad fue que. La Fabrica se nos apago. Sigue apagada, pero fue bueno y
mas o menos prendiéndose otra vez. Pero teniamos 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 podiamos de
irnos. Como iba todo el mundo diciendo no canceles tu boda, aqui estamos. Entonces dijimos
venga, pensemos algo que conecte con nuestro publico. O sea, yo no puedo decir oiga, decidi
encerrarme en casa Yy alejarme de mis amigos, no la fabrica, mis nichos, matrimonios. Qué es lo
que identificé matrimonio? Si acepto la palabra que todo matrimonio dicen, sean judios, sean
catdlicos, cristianos, evangélicos, todos dicen lo mismo arabes, chinos, todos dicen lo mismo.
Ahi 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 escribi el texto y vamos a buscar
una voz off profesional para que lo hicieran, pero solo era una plata. Entonces Juan Diego me
decia pero Meli si estamos para pagar a criticais. Y dijimos bueno, pues hagamoslo 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 ahi esta el sentimiento, claro, , ahi esta la cara detras
de la marca. Entonces digamos que esa estrategia a nosotros nos ha funcionado mucho. Si,
entonces hay veces que uno no digamos yo no soy la influencer, pasar todo el dia hablando de
camaras porque yo no soy esa, no es mi personalidad, pero en algunos momentos mostrar quien
soy y quién esta detras 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 tu
te das cuenta, Yo lo publiqué en la fabrica, lo publiqué pasajero porque vi un poco de siete mil
personas 0 necesito aprovechar.

Speaker 1:
Si, claro. Y yo vi como al final le pusiste, somos los mismos de la Fabrica, Pasajeros e Hilo de
Plata.
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Speaker 2:

Si te das cuenta, es el mismo Post, s6lo que dependiendo de cual 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 fabrica. Si. 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, porgue eso es lo que estoy haciendo con hilo de plata y es lo que en ese momento
se estd 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 dia. Claro,
obviamente eso ha dado también un poco la experiencia. Entonces vamos viendo la reaccion 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 mas
dificil de armar, que puede ser el de la calavera. Si, si, voy a buscar la gente que vive en
Santander o gue ha estado Santander recientemente, pues oye el arpon Laguna Urquiza, Laguna
Brava, si. Entonces en esa segmentacion 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
campafias del padre, no sé si la viste. Hicimos la campafia el dia del Padre, la lanzamos padre,
lanzamos tres dias antes del dia del Padre. Nosotros dormimos, pero vendimos todas las que
puedas imaginar a todo el pais. Si, con una campafia sencilla, como si tu papéa ya se
santandereano que extrafia a Santander, si tu papa esta santandereano que en cualquier
conversacion habla Santander. Si tu papé se esta quedando claro que se toma un café y un tinto
en la mafiana, si es buscar y pensar que todo el mundo diga oye, a mi papa, hacese ese. Ese es el
que necesita el libro. Si, ahorita me acomparies a en Navidad estamos haciendo la parecio 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 nifia de 15 afios le sirve rompecabezas, es una nifia de siete, le sirve. Si es
mis papas les sirve, pero yo tengo que comunicar. digamos que todo el tiempo. A mi la red
realmente me apasionan y desde realiz6 todo el tiempo. O sea, para mi en hoy es gratis. Ningun
cliente llega gratis, nadie llega porque si. Cuando tu te hagas redes sociales y de repente empezé
a seguir todo el mundo. TU no puedes decir oiga, qué casualidad. Hoy todo el mundo le da por
seguirme porgue martes no venga en Japén. Por qué me esta siguiendo?.

Speaker 1:
¢Han manejado colaboracion en alguna colaboracion con alguna marca?

Speaker 2:

Si, y somos muy cuidadosos en como lo hacemos. Por ejemplo, la fabrica en Panama.
Nosotros llegamos a Panama con la fabrica. Una de nuestras estrategias. Digamos que mas
importantes y creo que mayor impacto tuvo fue uscar a Jessica Barboza, que es la hermana de
Sascha . Es de las mas top en Panama. Entonces todo el mundo me preguntaba aqui en
Colombia, como llegaste a Jessica? Lo primero es td nunca puedes llegar pidiendo un favor
porque tu eres igual de grande que Jessica.Entonces nosotros lo que hicimos fue bucar por qué
Jessica Barboza pudiese necesitar la Fabrica? Osea no es Jessica publicame te admiro. Es yo
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quiero que usted entienda que la fabrica lo maximo ella ya se caso no me servia 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 tenia muchas alianzas, pero todo lo
hacian que por celular no habia algo profesional dentro de eso. Entonces le dijimos mira
queremos plantearte un negocio. Entonces ahi es donde esta el exito en como tu te vendes y que
has construido todo el tiempo. La Fabrica es una marca top, 0 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 alli, asi que tengo que buscar otro tipo influenciador.
Empezando a trabajar con ella en lo corporativo, pero ahi fuimos, digamos que entrando ella
conocio nuestro trabajo, conocid nuestro alcance. Cuando llego lo de los bebés, las gemelas, pues
entramos con el nacimiento de las gemelas. Entonces digamos que ahi viene el tema. Entonces
ella siempre cuando hay influenciadores de por medio, es buscar quién es el influenciador. Si,
por ejemplo, Maria Clara Rodriguez, Maria Clara Rodriguez también ha trabajado con nosotros,
con ella también lanzamos el tema de mama maternidad y de méas. Qué es lo que méas importa en
este caso es pensar quién es el influenciador y para qué lo quiero, si yo puedo ser muy amiga de
Maria Rodriguez, pero yo se que ella no me sirve para todo. O sea, me sirve para ciertas cosas.
Yo puedo ser muy amiga de Laura Garcia, que la conozco, pero ella a quien le llega. Digamos
nosotros con Cabron también comenzé muchas veces diciendo que regalemos comida a tal, tal, y
tal, no, no es asi porque se vuelve una cantidad de regalos de comida. Pero qué me esta
generando ese cliente? O sea, realmente le esta 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 af dia, si es que se quedan contigo. Maria
Clara lo mismo pero por qué? Porque estas tocando el corazén de los seguidores de ella también.

Speaker 1:

Exacto. No es como en cualquier influencer, sino también analizar el influencer que ti quieres
que trabaje contigo, analizar quién es y para quée. No es cualquiera. Y yo creo que es el error de
muchas de las marcas que no esta tiene 15 millones de seguidores. Entonces, con ésta. Pero
realmente el publico gue sigue a esa persona no esté 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 como lo regalas de tal manera
que le llegue el corazdn. Si ta, por ejemplo, haces articulos, no se rosarios y ese tipo de cosas,
entonces tu 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 tu tienes que llegar al corazon 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 algin momento lo practicamos. Pero siempre hay
que pensar es no es dar un regalo por dar un regalo. Es como hago para que ese regalo llegue a su
corazon y ella organicamente lo publique.

Speaker 1:
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Si, laidea es que a ella le nazca realmente publicarlo porque le gusto. Y mira que la gente se
da cuenta cuando es una publicidad, porque le toca a cuando es una publicidad, porque realmente
le gusto 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 cuestion de Instagram existen algun tipo de hashtags o palabras claves
que tu crees que si funcione para llegar a un pablico?

Speaker 2:

Digamos que nosotros ponemos, pero mas como por Ultimamente hemos bajado el nimero de
hashtags. Si de pronto en Panama los pongo mas porgue los necesito mas. Pero con los
rompecabezas ponemos rompecabezas. Colombia, Santander. Paramos, por ejemplo, el Paramo
en este momento. EIl paramo esté en tendencia. Todo lo que sea paramos, se mueve. Entonces, si
th ves que el Hashtag del dia es Santurban no se toca. Si vas a publicar algo del Paramo, pues te
puedes pegar a ese Hashtag. Si funciona y esta bien, si, pero yo siento que llenarse de hashtags
no es tan bueno. No, no seré necesario. Si, si, trato de publicar. Por ejemplo, siempre pongo lo de
Hilo de plata, la fabrica, la fabrica Colombia, la fabrica Panama, porque bien o mal cuando la
gente ponga esas palabras que les salgamos nosotros y no la fabrica 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 localizacién, 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 algun tipo de cronograma para las publicaciones o algun tipo
de horario especifico? O es cuando ustedes consideran analizando las estadisticas?

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 ahi uno tiene que ser inmediato. Pues a mi me
desesperaba porque Yo le decia a la agencia publicame esto y entonces me decia no, pero no,
pero es que no esta en el cronograma. Pero es que Colombia gand, ya no me sirve para dentro de
una semana. Entonces, en ese momento lo hacemos nosotros. Entonces yo si digamos que
pienso, por ejemplo nosotros, digamos en el tema de los rompecabezas. Yo tengo rompecabezas
que estan en 3D, que se deshacen, tengo otros que se caen en cdmara lenta, tengo personas que
yo si trato como de no botar los Dieciocho de cdmara lenta porque no me va a generar nada,
entonces trato como ir pensando que hacer. Pues por ejemplo, si mafiana es algo relacionado con
el Paramo de Santurban Tengo que votar un rompecabezas de para ese dia. Todo esta pensado,
todas las redes, ya estoy pensando en la campaiia de Navidad, que voy que voy a hacer en
Navidad? Con el tema de los rompecabezas, Como lo vamos a meter? Como vamos a meter? O
Pero digamos que no somos tan rigidos en eso como él, en esos cronogramas de que el lunes,
martes, miércoles, jueves, sino mas bien yo tengo todo el material. Pero si mido, por ejemplo,
cuando digamos publico algo de La Habana y veo que se mueve y que ese dia vendi 12 de La
Habana.
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Speaker 1:

Y por ejemplo, yo estaba viendo en los rompecabezas que td no solo subes fotos de los
rompecabezas, sino también como es mejor armarlo. Entonces quedaron los formatos digitales.
Crees tu que te ayudan mas a posicionar la marca? Video, foto o que? O qué tipo?

Speaker 2:

Bueno, pienso que el video, pues solamente la reproducciones son muchisimas se ve mucho
mas. El video tiene un impacto mucho mas grande y una visualizacion mucho mas grande que la
fotografia. Pero si tu solo haces videos, también te quedas. Pienso que hay que ser hibrido. Si,
pienso que siempre uso la interaccidn. Eso de encuestas, preguntas, todo eso, porque eso te mide
tu también saber qué tanto estan contigo. EI hecho de dar tips pues es chévere, porque al final
eres la que mas sabes Yy te estas posicionando como que tu eres la que sabes y lo vemos en la
fabrica. O sea, si te vas a casar de dia 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. Cuéntas pro-ducto? Tu puedes contarlo todo cuando servicio. T4 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 filosofia. Claudio pudo hablar un poco de la marca y deméas y de lo que es la voz en
general, porque no basta decir vengan otros ahi, de esa manera hacemos, haciamos un curso de
Poti diferente a quizas un producto de ropa que entonces no te combinas nimero uno, por
ejemplo. Eso es muy chévere. Si que lo he visto en muchas marcas. Es Pajaros si que te molesta
el tema. El tipo de luxe que te con una misma cosa como lo puedes usar es en el fisico, en un
servicio.

Speaker 1:

estaba viendo que ustedes tienen ya paginas web en las tres empresas. Si. O sea, es es mejor.
¢ COomo haces para que la gente Instagram conecte con la pagina web? Sientes que te desconectas
un poco del publico o crees que es de gran ayuda? En que te ayuda?

Speaker 2:

Porque tener la pagina web siempre hay que tenerla. Porque seriedad si asi 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 generd
ventas por ahi, la gente me compra por ahi. Entonces yo toda mi pata en lo de plata, ir a la pagina
web, la que yo pato en redes hoy en dia estd muy caro. O sea, hoy en dia, como mucho, se
mantienen en el celular por el tema de estos cuarentenas y demas. El costo casi que por camparia
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 pagina. Yo respondiendo, llevando trafico, generando compras y
demas. No he generado por el carrito y vamos, yo diga no, venga, esta pata me genero esta venta,
pero si yo le preguntara gente como llegase a nosotros no lo vi por redes. Es una persona que no
tiene ninguna conexion conmigo, pues llegd por si. Entonces digamos Brahma es, o sea, la
pagina lo es todo en la pagina estatu. Si en la fabrica es donde mas informacion hay, Tanit
direcciona la gente. CoOmo cuando yo mando mi portafolio, la gente, los hermanos taparemos el
maletin ompleto mio y toda la gente lo ve. Esa es la pagina. Si, ahi lo estoy mandando para alla.
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En Pasageros Producciones es mas que todo el rey pasajero, digamos que aporté la marca que
maés tengo abandonada. Quiero meterle méas tiempo en el tema de redes, pero pasajero pues es es
la pagina en la que la seriedad y Sokal sostienen a esta gente, esta gente, esta gente con o trabaja.
Entonces si considero que la pagina web es necesaria y da mucha, mucha seriedad y tranquilidad.

Speaker 1:
¢ Crees que la cuarentena sirvié también en el hilo de plata, por ejemplo, que ya es mas
rompecabezas para posicionar mas esa marca?

Speaker 2:

Creo que la cuarentena en la cuarentena crecio casi un 146 por ciento el mercado del e-
commerce. ¢Qué quiere decir esto? Todo lo que desaparecio en lo fisico nacio en lo digital. Si,
todo lo que es restaurantes, aparte de lo fisico, ahora sélo son lo digital y todo lo que esta en lo
digital. Cogi6 toda la fuerza del mundo porque la gente le tocé perder el miedo de comprar por
internet. O sea, la cuarentena llevo a todo el mundo a que, o sea, quieras 0 no, tienes que entrar
por internet. Entonces pienso que esta en un auge espectacular. En definitiva, no puedes pensar
un negocio sin pensar en vender digitalmente, porque todo se tiene que comprar digitalmente. Tu
no puedes ir a montar una tienda de ropa, pero no va a tener tricomas. Lo tienes que tener porque
hoy en dia todo es eso. Entonces pienso que la estructura decAamos de la prioridad de los
negocios cambid. A la gente le importa mas hoy tener algo digital armado que tener algo fisico
armado, porque digamos que esto nos cambi0 y eso llega para quedarse. Esto es un blog que
seguro si ya no creo volver a ver en la vida en un restaurante una carta fisica, eso ya se habones,
sollado, costos que sobra. Es mas, el tema de los meseros se puede reducir si simplemente ellos
adoptan y hacen aplicaciones donde uno pida por ahi y no tenga que llegar, me saquen del baul.
Cierto, eso llega para quedarse y digamos que tenemos que ir con base en eso. Si el tema de los
matrimonios y demas, o por nosotros, digamos yo zener, es que lo comercial de la fabricay yo y
yo vivo Panama. Yo manejo la fabrica Colombia desde Panama. Y eso a la gente le cuesta un
poco. Después de diez afios la gente dice bueno, es agente, servicio a mi prima y al camién. Ya
no hay quien contrato con él. Pero hoy en dia eso ya no importa. Hoy en dia todo se puede rodil
por sumi y le parece que es igual de valido que reunirse presencialmente. Entonces todo el
mundo tiene lo digital. Acabate con una fuerza impresionante. Todo el mundo necesita estar
fuerte digitalmente, porque lo que esté ahi vitalmente fuerte, es lo que fuerte. Si td y el ventos
sancocho de mi barrio, pero ya no, Ultimamente no me envid nada porgue. Pues si se lo dicto no
se vivir mas que la revista te permite romper barreras, acercar a la gente en motos, por ejemplo,
hoy en dia con hilos de plata que hicimos nosotros estamos que tiendas por rapi, pues tenemos
Hapuesto y Rappi en Medellin, en Bogota, en Barranquilla y nosotros no tenemos titulo de
propiedad, pero tenemos modelos. Si nos creamos la estrategia de bodegas y buscamos gente que
esta 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 esta ya tiene
hecho.

Speaker 1:
Yo vi en la pagina 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 super bueno
y eso es lo que td tienes que pensar y es como llego a toda esta gente y como hago que mi
universo sea mucho mas 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 fabrica, pues por supuesto, nosotros tenemos una
cotizacion muy linda, con fotos y demas, 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
fabrica 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 afio hacemos un video de
lo que hicimos en todo el afio. Ese video muestra todo lo que hemos hecho en el antes de tener
chévere y en la pagina tenemos colgados algunos matrimonios, tanto en foto como en video. Yo
sé que la gente lo vea y demas 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 seria el portafolio si no
todos tenemos auto fotografies como evidente y enero de plata, pues es la tienda online que otros
fotografos tienes problemas de todo negocio, por ejemplo para para buscar distribuidores si estan
buscando distribucion p pegandole 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. Seria 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 si, es el storytelling. Hoy en dia, si tl no tienes
una marca con un storytelling, curioso, ninguno. Vendo zapatos. Pero qué hay 300 mil personas
mas que un zapato? Y cudl es tu storytelling histérica? El impreso que te hace diferente a ti? Que
es que esos zapatos los cred mi abuela en un equipo de esos seres solitarios. Entonces hay que
contar que de su abuela papa, nos tienes cuando tienes zapatos. Si. Entonces, en el caso de los
ropa, porque juega a romperme de por modo Falabella en Pan American en cuanto ya
rompecabezas y probablemente mas baratos. Si, pero si ellos estan haciendo region, ellos no se
han metido con afios 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 Paris que ves
en todas partes, porque eso es una obra de arte. Soy un artista atras. Sigo aca. 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 Unico, 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
esta construido detras.

Speaker 1:
Si, 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 fabrica. Nosotros somos artistas. Nosotros creemos. Nosotros estudiamos
cine, publicidad, comunicacion 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 asi nosotros
entendemos esto. Si el tema de los videos, nosotros entendemos tu video como una pelicula,
porque eso es lo que nosotros estudiamos y asi como hacemos contigo un matrimonio, también
hacemos un libro, fotografia y hacemos arte. Si, eso fue realmente lo que te abre puertas es quien
hay detras 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 esta detras. O sea, que hay? ;Cual 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 orgéanica 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 mi, para todos han sido la herramienta mas
eficaz que hemos tenido, sobre todo porque empezar desde cero con una tienda fisica es algo
extremadamente dificil, aparte uno se arriesga un montdn. Entonces no, para nosotros ha sido
super bueno. Es algo que le comentaba a mi familia y dicen que hacia unos afios era imposible
tener una empresa Unicamente, pues por teléfono era super complicada. Entonces una para mi es
un boom. Es algo, una herramienta eficaz y que a parte de todo se puede monetizar super bien.

Speaker 1:
¢Como es su dia a dia para mantener su perfil actualizado?

Speaker 2:

Bueno, eh. Crear contenido es dificil. O sea, no es algo como que nosotros lo hubiéramos
aprendido y ya estabamos empapados con el tema. O sea, cuando empezamos con pirawa pues
yo pensaba unas fotos con el celular y salié. Y no es asi. O sea, hay que invertirle tiempo, dinero.
Pues nosotros ahora mismo somos los que tomamaos las fotos, pero puesto porque nos
compramos todo el equipo, compramos camaras, luces. Entonces pues nosotros mismos lo
haciamos. Pero si, si se ve mucho la diferencia cuando te tomas una foto que no esta pensada sin
una foto, como por tomarla. Y ya cuando tu le tomas una foto y le dedicas el tiempo para editar,
para que sientas que todo se va a ver super, super bien y porque puedes por internet. Nosotros no
podemos decirle al cliente ven, tdcalos 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 llevara a realizar las compras, que es en
altimas. 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. Si, incluso ahorita lo estamos haciendo, porque nosotros mafiana, mafiana y el
domingo vamos a tener aniversario.

Entonces, eh. Pues yo lo que queria hacer era una manera como de premiar a los clientes, no
Unicamente desde piraguas, sino desde toda la comunidad de emprendimientos locales. Entonces
muchas marcas quisieron participar. Yo lo que hacen es que envian 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 Unicamente yo hablo,
los saludo, les muestro, digo que son nuestros patrocinadores y mafiana es el dia del evento. Pues
con las compras que hagan se les envian 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 fabricacion hasta la
distribucion 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 asi solos. Fue este afio y no! O sea, no hubo. Asi como tenemos unas
métricas que tenemos que seguir y esa es la idea. Inclusive no me gusté el sorteo porque se pasa
pasado. Yo en ese momento no tenia como tantos seguidores, era como mil. Entonces, eh.
Primero tenia que dar un regalo que fuera llamativo. Después tenia que, aparte del regalo para
darle publicidad a Instagram y a otras personas para que mostraran el concurso. Entonces no, no
me gustd. O sea, senti que sé que es mejor como publicidad paga en Instagram, que es como a lo
que Mas nos pegamos nosotros, eh? Y ya, pero no fue asi. Como que Wino lo lo pensamos
muchisimo, no, porque en ese momento estaba muy cruda en temas asi que planearse ya ahorita
no es que sea muy ducha, pero ya aprendi un poquito mas.

Speaker 1:
¢ COomo es trabajar con influenciadores?

Speaker 2:

Ahorita pues asi 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 nifia muy buena, muy buena que es Paula Serrano. Ella nos ayuda siempre, 0 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 afio que peso piragua, yo jop
mandaba, era solo influenciadores, sdlo influenciador. Les mandé a todo el mundo, mandé como
unos veinte pares de zapatos. Pues si, otros otl dar resultados, otros no, pero si los he manejado y
trato siempre como tener buenas alianzas con ellos porque son buenos. Si, 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 Unicamente para mujeres, eh? Y asi. O sea, como también le pedimos
estadisticas cuando vamos a pagar algo asi, entonces pues le decimos que por fa no nos
compartan las estadisticas. Para nosotros también estar seguros, porque a la hora pues al final es
un negocio. Entonces pedimos estadisticas y si, si Chevron nos arriesgamos porque hay unos que
cobran muchisimos, osea ese es el bueno. Incluso hace un mes pagamos una publicidad super
costosisima dio resultados. Bendito Dios! Dio resultados porque teniamos miedo, pero era una
una influenciara que cobraba més de 2 millones. Entonces si era costoso pero fue bueno, o sea,
en realidad fue la que nos subié muchos seguidores y Lasco y las ventas en ventas se vio
reflejado entonces pues bien.

Speaker 1:
¢Sigue un calendario de publicacion 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 aca 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 esta 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 mafiana, incluso a veces cuando esta muy
Ileno 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 pagina?

Speaker 2:
Si, si, si, si.
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Speaker 1:
¢ Cual 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 garantia, nosotros estamos muy pendientes ahi. 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 envios gratis, obviamente dentro de nuestra utilidad, no? Pues no
podemos. Tampoco puedes perder como todo el margen de ganancia, pero lo tratamos de llevar
asi para que el cliente esta ahi y la verdad, la mayoria de las compras son recompra. O sea,
siempre estan ahi porque nosotros te damos todo, todo el soporte. Y si en algin 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 envios, de todos los que es el
soporte para gque la persona no sienta como que esta sola y que me robaron. No, nosotros siempre
estamos ahi, dale.

Y en cuanto a esas, eh, pues esos errores gue sabe que son normales, que les pese, sobre todo
con lo que estd 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:

¢ Cuéles 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 dia super pesado, yo creo que por eso ayer cm se me
pasé ok, teniamos la reunion porque resulta que era una clienta al por mayor. Ella pidi6 pues son
minimo 6 pares, ya pidi6 10. Nosotros hicimos el envio fuera, pues el envio salié muy costoso,
pero pues ella vivia muy lejos en ferias que vivia en el Uraba antiogquefio. Eso es super costoso,
los envios hacia alla y méas cuando son paquetes tan grandes. Entonces ella se puso stper Brown
nos dijo que nosotros éramos unos abusadores, que como ibamos a cuadrar eso y pues igual
nosotros no nos encargamos de de sus cobros y no son las empresas transportadoras, son ellos los
intermediarios. Ahi en todo caso ella no iba a recibir la mercancia, era un problema terrible
porque tenia que llegar alla que a aparte de relevos ella lo iba a volver, tenia que volver a casa a
Bucaramanga, nosotros debiamos pagar envio para alla, envio para aca, o sea, mas 0 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 traté como si nosotros tuviésemos la culpa.
O sea, no era culpa nuestra. Y llegamos a una conciliacion y nosotros tuvimos que subsidiar una
parte del envio porque era la, 0 sea, nos salia mas 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



281

que el tenga la razon asi 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 ¢Cual 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 linea. Muchas personas han preguntado
incluso, pues nosotros también hagamos. He visto la posibilidad de meter botas de tipo Kombat,
pero pues ibamos a salir muchisimo 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 super
cémodas. Todo lo que nosotros vendemos es demasiado coémodo. Nuestro factor diferenciador
esta si 0 si en la atencion al cliente. Esa es y todo el mundo nos lo dice la atencidn que nosotros
damos desde que saludamos. Hola como estas? Yo soy fulano de tal, o sea la persona que te esta
teniendo, yo soy fulano de tal e voy a acompariarte en tu proceso de compras. Como te puedo
servir asi, eh? Tenemos respuestas rapidas muy bien organizadas, porque obviamente hay que
tener la respuesta rapida. 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 super
apaticos a eso. Usamos productos sintéticos, pero nos nos encargamos de conocer que sean de
buena calidad. Em. Qué maés te digo? Es usar nuestro factor diferenciador si o si va a estar en la
atencion al cliente y que nosotros le damos mucha seguridad porque han llegado a nuestra pagina
gente que jamas la ha comprado por Internet. Entonces, para ellos hacer una transaccion es algo
dificil. Nosotros realmente le damos todo el soporte, los le enviamos guias para que ellos hagan
el rastreo del paquete por internet. Y estamos ahi, estamos ahi. Aparte, pues yo tengo como
tapiado mi Instagram personal en la pagina, entonces ellas como saben, pues yo muestro la cara,
o0sea, es como que es algo muy personal. Entonces por ese lado bien vale.

Speaker 1:
Entonces, podemos decir, que mas alla de vender zapatos ustedes ofrecen la experiencia de
compra.

Speaker 2:

Exactamente, antes teniamos unas cajitas que eran muy bellas, eran muy coloridas, tenian una
frase super chévere, pero eran plastificadas. Entonces iban a contaminar muchisimo. Por eso las
cambiamos. Esa fue la razon por la que las cambiamos. Ahora tenemos unas cajas que son en
carton micro corrugado, son el color kraft, tienen nuestra marca empresa por todos lados, pero
entonces td la abres y te encuentras con un sticker stper 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 rétulo blanco a que te llegue, porque
ponemos el rétulo donde ponemos como los datos de la persona que hizo la compra es rosado
con nude, osea, es super chévere. Entonces por ese lado sentimos que si le damos a la
experiencia de compra, aunque nos falta un monton, nos falta todavia porque tenemos pensado
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cdémo lo de la fragancia. Nos faltan muchas cosas que sobre la marcha tenemos pensado
implementarlas, pero vamos ahi tratando de harpa, pasitos pequefios 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 ¢cudles son esas palabras?

Speaker 2:

No, no, no, no usamos esas palabras clave, las

palabras lo usamos un hashtag, si, pero asi como que en Historia seamos muy insistentes con
este tipo de palabras, no lo hacemos, no lo hacemos.

Speaker 1:
¢ Como opera su modelo de negocio en relacion con el brochure?

Speaker 2:

Todos tenemos los catalogos en los catalogos. Desaparecen, pues precios al mayor, al detal
como politica de la empresa, politica 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 azucar

Speaker 1: Oriana
Speaker 2: Camila

Speaker 1:
Bueno, la primera es como 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 tu sabes que uno compra algo y siempre lo publica, etiqueta como la cuenta. Entonces me
parece gque 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 como la parte
humana de cada emprendimiento. Eso también me ha servido. Claro, porque a la gente le gusta
como gue 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 asi 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 més la marca. O sea que conectas mas con la gente. Si, porque hay gente
que solamente sube los productos o los servicios, pero no nos cuenta la historia que hay detras de
esto.

Speaker 2:
Exacto y eso era lo que yo hacia antes, 0 sea, era foto de producto o producto, producto,
producto. Y ahora esta cambiando todo, todo el Instagram de todas las marcas.

Speaker 1:
Claro, ¢como 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 teniamos una linea saludable en Manos de Azlcar y
pues no movia 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 asi 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 lineas de productos diferentes.

Speaker 1:
Claro, si es como gue se apoyan las tres marcas, pero cada una tiene su identidad.

Speaker 2:

Si, pues eso es lo que me he dado cuenta, porque por lo menos a mi, una vez puse que
vendiamos pan de nutella en Manos, eso solo una persona lo comprd. Entonces, como no es
mejor como que la gente sepa que yo tengo esas tres marcas, pero a la vez son tres publicos
diferentes, como tengo que cuando tengo clientes que consumen de las tres marcas, hay otros que
solo 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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Si, eso me ayudo terrible, eso me ha servido mucho, porque yo siempre decia 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 asi. Yo como le voy a hacer, intento a ver qué pasa y la
verdad sirve terrible. O sea, es algo stper bueno que uno muestre cémo pues su dia a dia o algo
asi, también como lo relacionado con las marcas y entonces por lo menos a mi algo que me sirve
mucho es a veces yo hago pruebas de producto y muestro cual es el nuevo producto en tal marca
y lo muestro en mi Instagram, la gente es como no, yo quiero, lo compro. Asi entonces la gente
que esta pendiente porque dice como voy aqui es como un preview de lo que va a suceder y es
como algo exclusivo que sélo ellos ven, no lo muestro, comento en todas las marcas.

Speaker 1:
Y como te has mostrado Gltimamente en las redes de los emprendimientos y pues eso ha
generado gue esta conexidn con los clientes que también te siguen.

Speaker 2:
Si, porque por lo menos yo tenia muchisimo miedo de lanzar el video en mi Instagram, pero
no, a la gente le encanté.

Speaker 1:
¢ Has trabajado con influenciadores?

Speaker 2:

No, la verdad no. A veces le mandaba Nata a Suarez le he mandado como dos o tres veces y
me sirvid. 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. Asi como, por lo menos a veces le
envié también como a Juancho Moreno y a Karen, porque siempre han sido clientes mios 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 sélo, o sea para que te hagan publicidad, sino también para que ellos sean clientes y
les gusten tus productos.

Speaker 2:
Si, como crear ese vinculo porque muchos influenciadores que solo quieren que les manden
las cosas y ya no vuelven a comprar.

Speaker 2:
Pero ahorita no trabajo con ningan influenciador, porque me parece que la mejor influencia es
el voz a voz de la gente.

Speaker 1:
Bueno, si 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 nécar, 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 asi, la gente lo va a creer méas porgue a mi no me estan pagando por €so,
es algo como que tu le crees mas porque un influenciador le pagan o le envia muchas cosas y él
recomienda ya y a veces ni siquiera se consumen las cosas.

Speaker 1:
Pero es un reto mas 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 cambié mucho y la gente se esta
apoyando mas, entonces es mas como hay use esto y ahorita la gente esta apoyando terrible el
talento local y eso me parece sUper importante en cuarentena.

Speaker 1:
Si crees que funciond la cuarentena?

Speaker 2:
La cuarentena fue lo maximo.

Speaker 2:

De verdad, yo tenia muchisimo miedo de que tenia muchisimo miedo. Yo estaba super
estresada cuando dijeron que cuarentena. Tuve ataques de ansiedad, no dormia, me dio vértigo.
Bueno, yo casi me vuelvo loca porque yo decia como sea, la gente que va a comer dulce pues. O
sea, yo decia 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, cémo comia dulce. Era absurdo,
absurdo, absurdo. O sea, era algo impresionante. Lo que me gusto fue que la gente se volvié mas
especial. Si me entiendes como mas detallista entonces mucha gente era como le voy a enviar un
postre a mi familia o si cumplian afios le enviaban torta, le enviaban brownies. Siento que la
gente se volvié mas especial y cdmo dar detalles, mas que dar regalos.

Speaker 1:

Si. Y también pienso que hay mucha gente que que le tenia 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 buenisimas.

Speaker 2:

Exacto, porque por lo menos literalmente Manos de Azucar acompafid la cuarentena de todo
el mundo, todo el mundo posteaba y posteaba y posteaba. Las ventas aumentaron muchisimo, y
pues todavia siguen super 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 estabamos en cuarentena y no se podian ver, pero yo digo que tal vez sea lo que yo es
que la gente como que aprendio a valorar esos pequefios detalles.

Speaker 1:
Exacto, si la gente se volvié mas detallista en esos momentos dificiles, 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 tenia una tienda fisica asi ni nada,
pero pues al crecer, obviamente previene que la inversion en publicidad, que la inversion 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, si. Y por ejemplo, la pagina web tiene pensado abrirla en algun futuro o algo asi?

Speaker 2:

La verdad no me parece que mi producto sea como para abrirlo por pagina web, porque siento
que es algo que ta personalizas. Mas bien yo quiero estar como en ciertas plataformas virtuales
como Rappi a Domicilios.com, porque es que por lo menos yo doy la opcién 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 atencion mas personalizada con el cliente, entonces como que el cliente no
puede encontrar en una pagina 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 mas cerca y cdmo es la atencion
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 stper
dificil. Podria responder una a un comentario uno por uno, entonces a veces ponemaos como post
en Instagram o en las historias que lo que la gente mas ve, como recuerda que la informacién es
unicamente por DM o WhatsApp y la gente ya sabe.

Speaker 1:
Claro. Y por ejemplo, ¢qué formatos digitales crees que generan mayor atraccion? Digamos
los videos o las publicaciones, con qué crees que has cautivado mas 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:
Si, yo creo que es porgue a la gente también les gusta saber méas que si es que hay detras de la
marca.

Speaker 2:

Si, porque yo como que veia y yo como bueno, si hay que hacerlo.

Yo decia cdmo hay que hacerlo, pero yo decia que no sé cdmo nos vaya asi. Y yo sigo. O sea,
me encanta seguir que si muchas pastelerias de otras de otros lugares, como no sé, como de
Medellin, de Bogot4, de Barranquilla, que son como referentes mios, pero siempre haciéndolo al
estilo mio, porque a mi no me gusta copiar a nadie. Entonces es como que bueno, si ellos lo
hacen y les funciona, pues por que a mi no y siento que acé no lo hacen, en Bucaramanga no lo
hacen muchas pastelerias, yo s6lo he visto como que lo haga como Jacobo y ya que pues fue
chévere, Y la idea es ahorita a final de afio, hacer un video hablando, dandole las gracias a todas
las personas por apoyarme, por ayudarme a crecer, bla, bla, y pues la idea de por lo menos la
promocion, que hice hace poquito por mi cumpleafios y se me ocurrié como una semana antes yo
como qué hago? Bueno, pero la gente ya me conoce me dijo saca una promocién de tu
cumpleafios 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 promaociones, pero la verdad no funciona. mi publico no es de
promociones asi. 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 ahi 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 comprd
muchisima gente que no habia comprado nunca. Y lo bueno fue que también yo puse a todos mis
amigos a que pusieran en sus historias y todo, y me sirvié mas que a que me hubiera puesto una
historia, un influenciador.

Speaker 1:
Y qué crees de los sorteos en si, son efectivos?

Speaker 2:

Los concursos son buenisimos, buenisimos, 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
gue mueve mucho a la gente.

Speaker 2:
Yo relacionaba las tres cuentas, nunca ponia que me siguieran a mi, porque siento que ya
seguir a una persona es mas de un gusto, como que a ti te gusta lo que ella publica y no como por
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lo menos una pagina 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 dia. Sabes si por lo menos Banana y Miel tenian 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:
Si. O sea, yo creo que a la gente le gusta también que sea mas 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 denuncié 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 asi como hace ya como estan ganando seguidores a
costillas de nosotros.

Speaker 2:

Cuando yo subi el estado es el que yo elegi y salié 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 elegi. Mira, a mi 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 pagina de mano si tiene demasiados afios.

Speaker 2:
Muchos preguntan que como hice para tener tantos seguidores en manos y es gque esa pagina
ya tiene como 8 afos.

Speaker 2:

Y ahorita con las nifias 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 sesion de fotos. Yo simplemente desde el primer dia 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 asi
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 buenisimo.

Speaker 1:
¢ Como tienes tres marcas distintas, utilizas un lenguaje distinto para cada una?

Speaker 2:
Por ejemplo,en la salud, utilizas mas lenguaje hacia lo saludable, hacia la vida fitness y en la
demaés ya es algo mas de detalle.

Speaker 2:
Si quiero gue 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 quiza fue, o sea, los brownies fueron super ricos.

Speaker 2:
Usamos los mejores ingredientes para que te pueda jutsus quizas 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 azucar todo. Es decir como preso.
Esto es algo saludable, claro.

Speaker 1:
Si, si, exacto.

Speaker 2:

Mi frase me pone en esto, entonces si, si, es 1o que me gusta es que, o sea, por o menos
ahorita que pueda vender un brownie con helado, qué saludable y te lo pruebes. Es como si te
comeras un brownie normal y es un helado que sélo tiene tres gramos de azucar.
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Speaker 2:

Es rico. Te amo, pero por litro. Entonces, obviamente es lo que yo digo, cdmo encontrar una
marca que tu digas eh? No puedo, porque muchos estdn besando a mucha gente que es diabética,
que tampoco da en esa nave, me entiendes? Eso también me parece super importante. O pensar
por lo menos si td tienes un talle para una persona que para tu abuelo.

Speaker 2:
Algo asi. Sigo pensando como él o eso y ahorita la gente, no los nifios, porque contun porque
los nifios son minoria y ante la misma cara esa se de azUcar.

Speaker 1:

Obviamente tiene un publico especifico, pero es un curso que t te puedes dar en cualquier
momento también sin sentir remordimientos, pero pues no es como que t te vas a comer una
torta Tobias picaramente que también es algo para si esa en cambio en este main.

Speaker 2:
Bueno, si es algo mas cotilla en superficie, un producto que se consume todos los dias por el
mar.

Speaker 2:

O sea, méas azucar envuelve mas como el tipo de celebracion. Y asi volvio 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 mas
alla 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 asi 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 asi, entonces ti también. Colision Cossio permiteles 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 o menos yo tengo una hermana mia que come super
saludable, asi que probo los postres y decia que parecian de manos.

Speaker 1:
Y por ejemplo para subir publicaciones tu manejas algun cronograma?

Speaker 2:

Eso hacia antes pero ahora que trabajo con las nifias 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 camparia Navidad y ya estamos pensando en la campafia que
vamos a hacer para enero, que €s mas como si estamos en cuarentena, que la gente que venga a
visitar Bucaramanga que tenga que probar los productos de mano de azUcar, entonces entonces
ya uno no empieza ya como a pensar en todas las camparias que tienen que hacer el otro afio,
porque las fotos se toman un mes antes, por si hay correcciones, por si surge un nuevo producto
0 algo asi. Entonces ya estamos pensando en la campafia de San Valentin, que es en febrero.
Después hay que pensar en como la campafia de madres, todo eso. Entonces como que para la
campafia Madres de darle esa parte humana, yo pienso mostrar como a mi tia, a mi abuela, a mi
mama, todo claro si es ir pensando en las cosas y no aungue sea todo.

Speaker 2:
De hecho si, porque antes yo hacia eso y créanme que vende mas mostrar como esa parte
humana, como que no sea solo el producto producto, o sea que la gente le gusta mas.

Speaker 1:
Y por el lado de los hashtag, si crees que funciona para atraer nuevo publico?

Speaker 2:
La verdad, nunca les he usado por cuarto que no la utilice, nunca lo he usado.

Speaker 2:
Por qué no? Porgue no, no sé, nunca lo he usado o sé que tengo que usarlo, pero nunca lo he
usado.

Speaker 1:
Si, 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 si.

Speaker 1:
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Y por ejemplo, tienes algin manejo en alguna otra red social. ¢ Tienes pensado hacerlo
Facebook?

Speaker 2:
Yo manejo Facebook, pero yo tengo la pagina en Facebook y todo y todo lo que posteo en
Instagram est& en Facebook porque esté ahi una vez relacionado.

Speaker 2:
Pero la verdad, eh? Pues Facebook a mi no me genera tantas ventas.

Speaker 1:
Si es que yo creo que la gente busca en Facebook, ahi va la pagina 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:

Si, la verdad, si.

Speaker 1:

Y por altimo, la Gltima 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, marcandose a tener un estilo propio. Eso
me parece sUper importante, porque en algin momento yo quise hacer todo lo que alguna
siguentes que pase, ya sea gue 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 mi me encanta hacer tortas
con crema de mantequilla .Es o como que la gente sepa que cada producto que ti haces tiene
como esa identidad. Eso me parece super importante.

Speaker 2:
Si la gente lo nota no y la gente lo nota asi, 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 coémo lo puedo hacer mejor
YO, pero siempre a mi estilo, no como queriéndolo copiar.

Speaker 1:
Si, porque eso es impresionante.

Speaker 2:
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No sé yo por lo menos yo supongo que me copio en los disefios y a mi me da muchisima rabia
que no voy a decir nada, porque como un marica o un disefio en la decoracién de lo dos horas, a
veces hay paor que hagan fotos desde otras paginas y no sé si es real.
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