/

UNIUERSIDAD auToONOMaAa
D€ aGUasCaueNTes

CENTRO DE CIENCIAS ECONOMICO-ADMINISTRATIVAS
DEPARTAMENTO DE FINANZAS

“Propuesta de estrategias de posicionamiento en redes sociales para una

microempresa con base en modelo Brand Love”

PRESENTA
Metzli Carolina Martinez Zaragoza
Para obtener el grado de
Maestria en Administracion
TUTOR
Dr. Alfonso Martin Rodriguez
Integrantes del Comité Tutoral
Dra. Silvia Mata Zamores

Dr. Ricardo Garcia Ramirez

Aguascalientes, Ags., mayo del 2021



Autorizaciones

LRI LD ) B

CARTA DE VOTO APROBATORID
INDIVIDUAL

MF. VIRGINIA GUZMAN DIAZ DE LEGN
DECANA DEL CENTRO CIENCIAS ECONOMICAS ¥ ADMINISTRATIVAS

PRESEMNTE

Por medic del presente como TUTOR designade dal estudiante METZL! CAROLINA MARTINEZ
ZARAGOZA con 1D 266377 quien realizd ef trobaje proctico titulado: PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE
POSICIONAMIENTO EN REDES SOLIALES PARA UNA MICROEMPRESA CON BASE EN MODELD BRAND
LOVE, un trabajo propio, inncvadar, relevante e inédita v con fundamento en el Articulo 175, Apartado Il
del Reglamento General de Docencia doy mi consentimiznte dz que la wersidn final del decumeante ha
sido revisada v las correcciones se hon incorporsde aprapiacamente, per lo que me permito emitic el
VOTO APROBATORIO, para que el pueda proceder & imprimirlo 33 como continuar con al
procedimienta administrative para la abtencion del grade,

Ponge lo anterior a su digna consideracién y sin otre particular por el momento, me permito enviarle un
cordial saluda.

ATENTAMENTE
"Sa Lumen Proferre"

C.E.p- INERTesaca
C.C.p- Segretaria Tarnica ol Programa de Pasgracka

Elizoracn (ar Depi0, Apsps al Fraprad=. Cadign: DOHESFOOP
R esdn po G, Coveead DnzcbwiTepin. Sestian zm Calirasl artainackdin i
aprabedn tor DEpod. Cuntrcl Eoenoarf Degm fiporss l Aoagrara, Ervds i 1700601



CARTA DE VOTC APROBATORIO
INDIVIDUAL

MF. VIRGINIA GUZMAN DIAZ DE LEON
DECANA DEL CENTRO CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS

PRESENTE

Por medic del presente como LFCTOR designada del estudisnle METZL! CAROLINA MARTINEZ
ZARAGOZA con 1D 266372 qulen realizd el trobgjo prdctico titulado: PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE
POSICIONAMIENTO EN REDES SOCIALES PARA UNA MICROEMPRESA CON BASE EN MODELO BRAND
LOVE, un trabajo propio, innovadar, relevante e inédito y con fundamento en el Articula 175, Apartado Il
del Reglamento General de Docencla doy mi consentimlento de que Ia versian final del dolunento ba
sido ravisada y las correcdones se han incorporado apropiadamente, por lo qué me permito emitir e
VOTO APROBATORIO, para que efla pueda proceder a imprimido asi tomo continuar con el
procedimienta administrativo para |a obtencién del grado.

Pongo lo anterior a su digna consideraclén y sin otro particu'ar por el momenta, me permilo enviarle un
cordial saluda.

ATENTAMENTE
“Se Lumen Proferre”
Aguascallentes, Ags., @ 26 de Mayo de 2021.

- Iy |

Lector de trabajo practico

oo e Interssado
5. Sacratarfa 1évica del Programe de Posgrada

Hghoeadz e Dopdz, 2pmgs 4l Paggrerds Codigee l!l-ﬂt-‘(ﬂ’”
eniadd po: Oecte, Contiel Bvz ey Cacte, Grsticn de Deical. mll"f‘ﬁ'\-' '4{-“
apozazo pa. Cezto. Comm Swcchin) Ceye. Apops 3l Wesiado. Emakin: TGS



CARTA DE VOTO APROBATORIO
INDIVIDUAL

MF. VIRGINIA GUZMAN DIAZ DE LEON
DECAMNA DEL CENTRO CIENCIAS ECONDMICAS Y ADMINISTRATIVAS

PRESENTE

Por medic del presemte como LECTOR desipnado del estudiamte METZL CAROLINA MARTINEZ
ZARAGOZA con | 266372 quien realizo el trabajo prdctico titulado: PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE
POSICIONAMIENTO EN REDES SOCIALES PARA UNA MICROEMPRESA CON BASE EN MODELD BRAND
LOVE, un trabajo propio, innovador, relevante e ingdito y con fundamento en el Articulo 175, Apartado |
del Reglamento General de Docencia doy mi consentimients de que la version final del documento ha
sido revisada y las correcciones se han incorporade apropiadamente, por lo que me permitc emitir el
VOTO APROBATORIO, para que ello pueda proceder a imprimirle asi como continuar con el
procedimiento administrative para la cbtencion del grado.

Pongo lo anterior a su digna consideradon y sin otro particular por el momento, me permito enviare un
cordial saludo.

ATENTAMENTE
“5e Lumen Proferre”
Apguascalientes, Ags., a 27 de Mayo de 2021.

Dr. Ricardo Garcio Ramirez
Lector de trabajo practico

c.cp- Interesado
c.c.p.- Secretaria Tecnica del Programa de Posgrado

Blaberuds por: Daplo. Apoyo al Posgrda. Cendhge: DxO-SEE-FO-O7
Favtsacle por: Deplo. Comteol Escola/Tepte. Gestidn de Calidad. Asnsalizacidn 01
Aprobide por: Depte. Gontrol Escdllar’ Deplo. Apeps al Podgeade. EmbsiSn: 170519



9)

UniUERSIDAbD auToNoMma
DE aGUasCcaLIieENTeS

74-STMA/Z021

M.C.O. ELIZABETH CASILLAS CASILLAS
DIRECCION GENERAL DE INVESTIGACION Y POSGRADG
PRESENTE

Por medio de |2 presente me permito comunicarie a usted que el trabajo practico
titulado “PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO EN REDES
SOCIALES PARA UNA MICROEMPRESA CON BASE EN EL MODELO BRAND
LOVE." del estudiante METZLI CAROLINA MARTINEZ ZARAGOZA con ID 266372
egresado de la Maestria en Administracion, respeta las normas y lineamientos
establecidos institucionalmente para su elaboracion ¥ su autor cuenta con sus votos
aprobatorios correspondientes.

Para efecto de los tramites que al interesado convenga se extiende |a presente,
reiterandole las consideraciones que el caso amerile.

Sin mas por el momente, aprovecho la ocasién para enviarle un cordial saludo.

ATENTAMENTE
“SE LUMEN PROFERRE"
Aguascalientes, Ags., a 28 de mayo de 2021.

—

R
2/! _7’(: >-Z:J
M F. VIRGINIA GUZIMAN DIAZ DE LEON
DECANO DEL CENTRO DE CIENGIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS

cop Inlersago
‘E.cp‘ Secmlsns Tésnice de la Maasta an Sdrineosan

ACRSP

AX DU

q"}) Cop Moen CE A Im2HE Jingnez Garea -Daparzmenlo e Cariml Faeclar
A
A



B -] DICTAMEN DE LIBERACION ACADEMICA PARA INICIAR LOS TRAMITES DEL ,
L9 - EXAMEN DE GRADO 1
U SUTonTs -
D AZATE e
FAcha dp dcamihackdn dd)mmfaaa: IRIOAI NG
MNOMERE: Met21l Carcling Martra2 g 0 eean
LGAC jdel

PROGRAMA: tagsteiz an sCdn posgrad Cetrategad Crare s e

TIPO DE TRADAIO: ( 1 Tesis I X 1 Trabujo Practics

TITULO: Propussly ce estrategiay de pusikivnsnisnio g redes sucdles par uns mlroempres: con base gned modeba Beandone,
S0 3 ingrasar ¥ reerardn g eal zaey nar s conacer sus prod Atos & INCTEMENTY” 2y SIMAR I CleTtes, eUe Caso
IMPACTO SOCIAL { el imp grado): PROO HESMD LTI FUD P10 pusiCainr edoosadamente u le race m radis e v ol logre genene
Temciores efections v percuranies con 2us dientes

INDICAR S1 NO NA. (NO APLICA) SEGUM  CORRESPONDA:
s 20 para 13 revisid. 2 clef trabafo da tests o trabafo prachico:
S B trazac e con 23 LGAC 8 prograrea de pesiraze
S La peobhemilive fus aberdualo desde un edegue mdlidsdslnai
5 {Esisic cobio iz, uobanaded v urden 104 2 Lerna oz d Con wok) aulede
5 Lo 0048 L0 20 Trdlad o abin s st s1a 0 Das e Ruitds Ce ST R 0T 0 a li peabibialics ope dneds
5 Lok anadLatkes pomwidmbon o v 1alisjo oo Co g i i 1if s L e (L d i ol dies
5 JElaraza 0 crmusston mis cm um apresado cag nil Al @osomema disu been
12 L3s 3p0rtacenss raspendes @ ks prob even pecritarios del pels =
L] Cererd transzrarda del co~camieno o tenzl0}iza
N {0umalz 220 fa &tlza ga | (reperte 02 3 normanizais atplagol
£ agresado pie con la sig
53 Cumale 220 o se13ac0 pov ol Reghymertn Seteral de Dooeechy
> Cunabe con los Bilea seishados 20 ol pran de el o [rditos CUTiCUanes, optit wos, woadida wagl wlaids, prosusiod, ele]
S Quents com o2 ootk dd comkd wionl, o cxa de los profzsionales =i Tisne S0k Wit podd Lorar suln o ulo
L Cuents con ls carts de tutacder del Usero o
5 Coincida con o liluko y sipina rmgstiade
5 [Timne congruetd on Cueros R reTicos
5 (irar ol LI Al Cnmaoyt arhislizen -
AA Tione ol articulo suplod © pulficed o y congde s ks roguis Lo mstituO ok e cesu q;& procaled
£ caso dv Tesis pov ticulos clentificos publicadvy
WA, I‘\Eﬂwm 2 Pubicad 7 9= los aiculos segon e nive del prozrama
nA Bl esiudbinie o od coms alor
N A 1lairee o corrempodands es el Tiio el Mitho Aoscérizo las oo
NA IEn Ios arhoulo se wan reflsiad s o abetheds de Ia tesds, v Que 507 pro3U0 de 6518 Lrali o di i aosleecile.
XA 28 Ariar s 0 b e s napilnhos i bt v sl presend i on i izt w ik fusncn pul cecos
NA |12 soptacdon o pitibcodon e 105 rtiod os o redsts indenses deako Imgacn z =
i .3
0N BAsSe 3 CLASCrTRAns, &0 SUreizn s0 CONTeoen oo 105 e £os a8 HTaREEe Y Rrog s idn 0cf cxee o grado: .
No
FIRMAS 41
Ehabord: v
O MARCELE DX RS0 PUILE RIS
<
. MARZELO DE 3US PEREZ Rav/ Q3 7 2
* B cen o caBTe 6 Vdoomnd, B waiSumnvwhan rehweben el KAR Al ore dizhtn M Lok v bove in e --;‘ i per el Conemy
N/ |
Renisr: 3 N
IR EONZALC MALDONADT EUZMSN ,-/ #{?:"*

T
putoriz: W/ ‘ I
HAFARGINIA GUZAVAN D62 DE LECN ), -/9 ¥

Noto: procede ef tromite poro o) Depto. de Agoye af Posgrodo
o rgpline oo €30 o At LOEZ oul Baghirdrds coiial 00 Loa s e 30 s ool wre L hanccrmd 2ol Convim Mo dovman | o Gl o oo s lorwsd o prograse dc poogredoy © At LOST ks lemchores
ol rndaba Tk o beva g rdorde vie o alovres,

Pamnadepe 1 dgegrad Arg, Todp DG RRE MO
Pevtars pa= 0 Cretes Dioeheu D Certiée ce Tl dad Niia kol
ferebavo per: I Contrel Cxcokar' C. Anoya o Paig Ll




Agradecimientos

A la Benemérita Universidad Autonoma de Aguascalientes, por el honor que me

significa ser parte de sus egresados.

A mi tutor y director de caso, el Dr. Alfonso Martin Rodriguez, por el apoyo
académico brindado en este proceso tan importante en mi carrera, mostrando

siempre la calidad profesional que lo caracteriza.

A mis lectores, la Dra. Silvia Mata Zamores y el Dr. Ricardo Garcia Ramirez, por

compartirme sus conocimientos y extenderme su empatia en todo momento.

A todo el equipo de Maderart Muebles de Disefio, por recibirme para laborar con
ustedes y simultaneamente realizar mi caso practico aplicado a su empresa, por

su apertura, disposicion y entusiasmo mostrados siempre ante el cambio.

A mis padres, Adriana y Arturo, por persistir en ensefiarme que todo lo que uno
comienza, debe ser terminado por uno mismo, por ser ejemplo de perseverancia,
tenacidad y carifio por sobre todas las cosas. Asi mismo, a mis hermanas Vicky,
Sofi y Fer, por la inspiracion que siempre me dan para tomar nuevos retos, por
impulsarme a probarme a mi misma de lo que soy capaz, porque ustedes
siempre lo hacen parecer sencillo. Y sobre todo por hacer tan divertidos todos

mis dias.

A mi hijo, Leon, por todo lo que aprendi de ti en este proceso, por tu paciencia
enorme porgue sin importar que estuvieras cansado, siempre regresaste para
darme un besito antes de irte a dormir, mientras yo continuaba escribiendo cada

una de estas paginas inspirada en ti, mi mayor proyecto.

A mi amiga Lupita Cruz, por desvelarte conmigo hasta terminar este caso
practico, por todo lo que compartimos y por ser uno de mis mas grandes

ejemplos.

Y sobre todo a Dios, quien siempre me ha llevado de la mano en el camino.



Dedicatorias

Para Leon, porque de no ser por ti,
todo esto careceria de sentido.

Gracias, hijo.



INDICE GENERAL

RESUMEBN ..o e 5
ADSEIIACT ..t 6
INEFOAUCCION ..t e e e e 7
CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA..........cccoveveeieeecennne. 10
1.1, ANTECEAENIES ... 10
1.2. CaS0S PractiCOS Y TESIS ...uueeeiiieeiiiiiiiiiiiiieee e e e e cibbre e e e e e e e e 14
. 3. DIAgNOSLICO ..........ccoeiiemeiceeereeeeeeeceeessaaaaaesmnnnsaeie . T ... 15
8.4, JUSHFICACION............oeee ottt e em e e n e . S 16
CAPITULO Il. OBJETIVOS DEL CASO PRACTICO ....cocoovvvrreeerieienenenee. 19
2.1. Objetivos de [a INtErVENCION ........cceeeiiiiiiiiiiiiiiee e 19
211 General..................... JE—— . B 19
2.1.2. ESPECITICOS .evvtuiiiie et e e e aaaas 19
CAPITULO Ill. MARCO TEORICO .....ccoiiiiiieiiiesieieieeneseeiene e 19
BRI erCadoteChia. .. ..oeeeeeee e M eeeeeeeeeereeeeeeeeee e snnnnnnsnnnnsnnnsees - (S 20
.11 DEFiNICION ...ceiiiiiiiiiiee ettt 20
3.1.2 Evolucion de la mercadotecnial............oocuuvveieeiieeeiiiiiiiiieeeee 20
3.1.3. TipOS de MArKetiNg ..........uuuumummmuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeieeeeeeeeees 23

I I S V= T (1T I 0 32
3.1.5. Modelos de marketing ...........coeuuiiiiiiiiiii e 37
3.1.6. LOVE MAFK.....uuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 45
3.1.7. Estrategia de mercadoteCnia .............uuuuuuueuivmiiiiiiiiiiiiiiiiiiininnnns 45
CAPITULO IV. DISENO METODOLOGICO ......cooviviiiirieieieieieieieieienenenens 46



4.1. Analisis de Metodologia .........uuuuuruurieriiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiieeaaaes 46

4.2. Instrumento para la obtencion de datos.............cccevvvviiiiiieceeeeeenn, 48
CAPITULO V. RESULTADOS DE LA INTERVENCION........ccoeeveeverennne. 51
Comparativo de los competidores en la zona...........cccevvvceiieieeeeennnns 52
Analisis del entorno mediante matriz FODA...........cccooiieeieiiiiiiiiee 53
MOdelo CANVAS ... 54

5.1. Resultados de la iNtervenCiON............cccviiiiiiiieeni e 55
CAPITULO VI. EVALUACION DE LA INTERVENCION. ......ccccocoviveirnnnnne. 58
6.1. Estrategias de posicionamiento en redes sociales..............cc......... 59
6.1.1 EXPeriencia de MAarCa..........ccceeeeeeeeeeeeeiiiiee e e e e e eeeaeres e e e e eaeeenenns 59
6.1.2. Valores de marca ..iooocooeeeee oo 68
6.1.3. Lealtad hacia la marca...........cccuuueuummmiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee 69

6.2. Resultados positivos traducidos en conductas............coeevvvviineeenn.. 70
6.3. Recomendaciones para desarrollos futuroS...........cccccevevvvicineeennn. 72
6.3.1. Estrategias en el entorno fiSiCo ...........cccoeeeeiiiiiiiiiiiiii e, 72
6.3.2. Acciones de impPactO POSILIVO ...........uuuuuuuummmmminiiiiiiiiiiiiinnnnnnnnens 73
CAPITULO VII. CONCLUSIONES........ceiieiteeeeete e 76
ReferSiEIeis U RER———————. ... .................cccccoe0eeeeeennnnnneess SO 80
AANBXOS . .ttt 87
Checklist de actividades de empresa en redes sociales....................... 87
Calendario de contenidos para INStagram ..........cccccevveeeiiieiiiieieieeeeennen. 94
Manual de marca parala empresa.........ccccceeveeiiiiiieceice e, 95



INDICE DE TABLAS

Tabla 1.
Tabla 2.
Tabla 3.
Tabla 4.
Tabla 5.
Tabla 6.
Tabla 7.
Tabla 8.
Tabla 9.
Tabla 10

Tabla 11

Orientacion de la Mercadotecnia. ...........occvvvieieeeeeeeiiiiiiiiieeeeenn 22
Obstaculos de aplicacion de herramientas de marketing digital. 25
Objetivos de marketing por red social...........ccccevvvvviiiiiieeeeeeeeinnns 28
Conceptualizacion del Brand LOVE. ........cccoooevvviviiiiiiiiiiieeeeeeeeiins 38
La estrategia AIDA para Marketing de Redes Sociales............... 42
Variables del andlisis de competencia.............cccoeeeeeeeeeiiiniinnee. 47
Preguntas de la herramienta de diagnostico..........ccccceeeeeeeeeennnns 48
Primeros hallazgos en la empresa.........ccccoeeeeeeeeiiiiiiiiiiieeeeeeeeenns 52
Relacion de contenidos para Instagram........c.ccooeevviieieeeneeennne 62
Valores de [a marca........oooevveuiiiiiei e 68
. Resultados por estrategia........cccceeeeeeeiiiiiiiiiiiiieeeceeeecen e 71

INDICE DE FIGURAS

Figura 1.
Figura 2.
Figura 3.
Figura 4.
Figura 5.
Figura 6.
Figura 7.
Figura 8.

Figura 9.

Mapa de usuarios de internet por continente...........cccccceeveeeeeee.. 10
Elementos de las 4P del marketing miX.........ccccvvvvveiviiiieeeeeennen. 33
Naturaleza del producto...............ouuuviiiiieeiiiieecee e, 34
Modelo Brand LOVE...........ceuvveviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeieeeeeeeeeeeeeeee e 39
Diagrama de etapas del modelo AIDA ..........cccoovvvvviiiiiiiiiieennn. 41
MOdElo AMBER .......cooiiiieeeeee e 44
Andlisis FODA de la empresa........ccccccceeeieeeeeeeeeeeiee e 54
Modelo CANVAS de la empresa ........cceevveveeveiiiiiieceiiie e 55
Modelo Brand LOVE..........oiiiieeiiiiiiiiiie e 59



Figura 10. Diagrama de VOZ d€ MarCa.........ccccceeeeeeeeieeeeiiiiiiieeeeeeeeeeesnnnnnnns 61
Figura 11. Composicion de la comunidad de la marca. .............ccceevvvvnnnnn. 64

Figura 12. Proceso de venta por fidelizacion en redes sociales................ 65



Resumen

Este trabajo persigue como objetivo principal proponer una estrategia de
posicionamiento de marca en redes sociales a través de las variables de la
mezcla de Mercadotecnia, con conexiéon a un modelo Brand Love, para su
aplicacion en una empresa de la industria de la construccion, dedicada a la
fabricacion de muebles en el estado de Aguascalientes, México; lo cual fue
realizado mediante la observacion directa y la aplicacibn de un cuestionario
estructurado como checklist que permite diagnosticar una empresa con base en
las variables: producto, precio, plaza, promocion y comunicacion digital; con los
resultados obtenidos de la aplicacion de la herramienta, se obtuvo la informacion
necesaria para formular estrategias adecuadas que permitan a la empresa
incursionar con éxito y de forma sostenible en el ambito digital, entre las mas
destacadas: el proceso de ventas a través de la fidelizacién del cliente, un
calendario de contenidos para aplicar en redes sociales y la participacion en
programas de contribucion social, lo cual conecta a la empresa con el modelo
Brand Love, con la finalidad de crear un diferenciador mas alla de la calidad o el
posicionamiento en el mercado, sino de formar relaciones perdurables con sus
clientes y comunidad, abriéndose paso entre la competencia gracias a la

conviccién y confianza que logre generar.
Términos clave:

Brand Love, Marketing mix, Comunicacion Digital, Estrategia de Mercadotecnia,
PYMES en México.



Abstract

Main purpose on this case is to propose a Brand Positioning strategy for social
media trough Marketing Mix variables, connecting to a Brand Love model for
business application, this time specifically in a company in the construction
industry, mainly dedicated to furniture manufacturing and based on
Aguascalientes, México. Study was conducted by direct observation and checklist
application; those enable to diagnose the company by means of Product, Price,
Place, Promotion and Digital Communication; with application results obtained,
strategies were generated, to let the company successfully and sustainably
dabble to digital realm. Among the most outstanding strategies it is found sales
process trough customer loyalty, a social media content schedule calendar and
participation on social contribution programs; those connect business to Brand
Love Model, with the purpose to differentiate it from competitors beyond quality or
market positioning, otherwise to build lasting customer relationships, trough

conviction and trust generated in customers and community.
Keywords:

Brand Love, Marketing mix, Digital Communication, Marketing Strategy, Mexican
SMEs.



Introduccion

El presente trabajo practico se refiere al tema de estrategias de posicionamiento
en redes sociales para microempresas, las cuales se refieren al conjunto de
técnicas o acciones que se realizan con fines de lograr efectos positivos en las
redes sociales de los negocios, que impacten posteriormente en aspectos como
la ampliacion de la cartera de clientes o el incremento de las ventas en este
caso. La caracteristica principal de estas estrategias aplicadas a las micro,
pequefias y medianas empresas es que su grado de complejidad no es alto,
deben ser sencillas de comprender y ejecutar para que sean los mismos

miembros de la organizacion quienes puedan manejar las redes sociales.

Para analizar esta problematica, es necesario primero conocer Sus causas:
actualmente, este grupo de empresas tiene una fuerte necesidad por atender a
sus clientes en el canal digital, mas aun a partir de que inicia el periodo de
contingencia sanitaria causado por la pandemia de COVID-19, cuyas medidas de
emergencia incluyen la suspension de actividades en establecimientos cuya
actividad econdmica no sea considerada de primera necesidad, para controlar la
propagacion del virus. Sin embargo, para las ventas en linea el escenario es
diferente, pues la respuesta de los usuarios se duplicé al ser el Unico canal
disponible para compras, demostrando que las empresas pueden continuar

generandose ingresos aun en estas condiciones.

El interés por atender este tema para las microempresas se basoé en la inquietud
por disipar las dudas existentes en cuanto al uso que muchos negocios tienen en
torno a las redes sociales, cual es el factor que atrae a los usuarios a formar
parte de la comunidad que la empresa necesita para que sus anuncios generen
resultados provechosos y cuan importante es que la imagen de la marca sea
disefiada congruentemente con su esencia y sus objetivos. En el ambito
profesional, como administrador de empresas, este tema es de competencia
puesto que es una necesidad actual de las empresas incursionar en el canal de

ventas digitales como una nueva forma de optimizar sus recursos y emplear sus



capacidades disponibles con el fin de continuar en el escenario de la
competencia y no por el contrario dejar de ser opcion para los usuarios en el
mercado, dejando escapar oportunidades de ventas que lograrian concretarse
con ayuda de perfiles disefiados adecuadamente.

La investigacion de campo se llevd a cabo mediante entrevistas guiadas por un
cuestionario con items especificos, instrumento Util para diagnosticar la situacion
actual de la empresa y su grado de madurez digital; en la aplicacién se hace
enfasis en la informacion brindada por su directora, quien se encarga
actualmente de las redes sociales y la creacién de contenidos, ademas de sus
actividades de administracion. Los informantes clave fueron todos los
colaboradores de la empresa, por lo cual la muestra es intencional y no

probabilistica.

Los objetivos de esta intervencion son: proponer una estrategia de
posicionamiento de marca en redes sociales a través de un modelo Brand Love;
como objetivos especificos y mediante el cumplimiento de dicho objetivo general,
se busca: identificar y proponer una accion de responsabilidad social que podria
aportar un elemento de conexién al modelo Brand Love; y aportar informacion
acerca del comportamiento del consumidor en redes sociales, con la finalidad de

gue la empresa pueda elegir plataformas adecuadas para su difusion.

En el capitulo | se desarrolla el planteamiento de la problematica por atender,
gue presenta los antecedentes de investigacion mediante algunas tesis con
objetivos relacionados con el presente trabajo, el diagndstico general e
introductorio a la empresa, asi como la justificacion de los planteamientos.
Enseguida, en el capitulo Il se enuncian los objetivos tanto general como
especificos del caso practico; en el capitulo Il se desarrolla la fundamentacion
tedrica de acuerdo con los objetivos y antecedentes del problema, mediante
conceptos con estructura esquematizada, partiendo desde lo general a lo
particular, llegando a la definicion de los términos especializados en los que se

basa este caso practico.



Luego, en el capitulo 1V, se describe el disefio metodolégico de la intervencion
cuyo enfoque de investigacion es cualitativo y su disefio es de observacion,
documental y descriptivo con la finalidad de conocer cuales son las practicas que
actualmente se llevan a cabo en la empresa para mantener una imagen y
posicionamiento de marca en sus perfiles actuales de redes sociales. En el
capitulo V tienen lugar los resultados de la intervencion, previamente a los cuales
se presenta el diagnéstico obtenido de la aplicacién de la herramienta que se
compone de cinco apartados: producto, precio, plaza, promocion y comunicacién
digital, ademas del analisis del entorno mediante matriz FODA en complemento
con un modelo CANVAS; en seguida, en el capitulo VI se encuentra la aplicacion
del modelo tedrico Brand Love de cuyos componentes se desprenden las
estrategias propuestas a la empresa y los resultados positivos traducidos en
conductas; ademas se incluyen recomendaciones para desarrollos futuros con
estrategias de mercadotecnia aplicables a la apertura de una tienda fisica

cuando las condiciones sean mas favorecedoras para este fin.

Por ultimo, en el capitulo VII tienen lugar las conclusiones del caso practico, que
incluyen los efectos producidos en el entorno de la empresa. En un apartado
posterior, se encuentran los anexos, que incluyen los formatos de la herramienta
aplicada en la intervencion, estos son: checklist de practicas de la empresa en
redes sociales, y los productos resultantes de la aplicacion de la intervencion:
manual de marca para la empresa y calendario general de contenidos en

Instagram como red social para empresas.



CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Antecedentes

Actualmente, en un contexto global extraordinariamente desafiante, generado
principalmente por la pandemia de COVID-19, las sociedades y economias de
todo el mundo han cambiado en gran parte el realizar actividades fisicas a
digitales, por lo cual el internet es una herramienta tecnolégica indispensable
para el desarrollo, utilizada por 4,665 millones de usuarios a nivel mundial de
acuerdo con la Unién Internacional de Telecomunicaciones, 2020. En el siguiente
mapa se observa la concentracion de usuarios de internet a nivel mundial,
agrupados por continente; en 2019 un dato destacable es la proporcion de
personas con acceso a conectividad mediante internet, que en este afo

correspondio al 55.6 por ciento, (Miniwatts Marketing Group, 2020).

Figura 1. Mapa de usuarios de internet por continente

USUARIOS DE INTERNET A NIVEL MUNDIAL 2019

DISTRIBUCION POR CONTINENTE

AMERICA

DEL NORTE

345.03
439.92
703.01
465.80
2329.01
30.19

Poblacidn mundial 20019: 7,753,483,209 habitantes
Usuarios de Internet: 4,312,982,270 habitantes
Tasa de penetracion: 55.6% al 2019

MILLONES DE USUARIOS

Fuente: elaboracion propia con informacion de Miniwatts Marketing Group, (2020).
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Dentro de la amplitud de funcionalidades del internet se encuentran las redes
sociales, espacios digitales que forman estructuras compuestas por usuarios
cuya relacibn se basa en criterios comunes (Martinez Ruiz, 2021), son
herramientas en forma de sitios web o aplicaciones mediante las cuales los
usuarios pueden compartir contenidos en tiempo real buscando la interaccion

con otros (Escobar, 2020).

Actualmente existen en el mundo 4,200 millones de usuarios activos en redes
sociales, (Martinez Ruiz, 2021); por lo cual resulta atractivo para las empresas
integrar las redes en las estrategias digitales de los negocios, pues es una
manera de captar una cantidad mayor de clientes potenciales. Tan solo el afo
anterior, el 66 por ciento de las empresas que dedicaron en promedio 6 horas
semanales efectivas al mantenimiento de sus redes, obtuvieron un incremento en
los clientes potenciales captados (Escobar, 2020), es decir, que con menos de
una hora diaria de mantenimiento, con base en una estrategia adecuada, se

pueden obtener resultados satisfactorios.

En el listado mundial de paises con mayor uso de internet, México se encuentra
en el décimo lugar; en el pais existian 82.7 millones de usuarios activos de
Internet, de acuerdo con el 15° Estudio sobre los Habitos de los Usuarios de
Internet de la AMA, 2018; para enero 2020, de acuerdo con un informe emitido
por la agencia Hootsuite, la cifra de usuarios incrementé a 89 millones, con una
penetracion del 69% de la poblacion, de los cuales todos son usuarios activos de
redes sociales. Un dato de gran interés es que solo al afio siguiente, en enero de
2021, el 77.2 por ciento de la poblacibn — aproximadamente 100 millones
personas — se encuentra activa en redes sociales, por lo que podemos observar

la tendencia en aumento, (Martinez Ruiz, 2021).

Algunos datos interesantes acerca del comportamiento de los usuarios: 56 por
ciento se conectan a través de un teléfono mavil, (Martinez Ruiz, 2021), el 74 por
ciento son mayores de edad y dedican en promedio 8 horas y 20 minutos a
realizar actividades online. El 82 por ciento de la actividad corresponde al uso de
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redes sociales varias veces al dia. El 61 por ciento de las compras en linea
provienen de publicidad digital, (Asociacion de Internet Mx, 2018), aunque la
percepcion negativa respecto a las ofertas y seguridad todavia suponen barreras

para el crecimiento del comercio electronico en México.

Los principales motivos de la negaciobn a comprar son: ofertas poco
convincentes, sitios de compra que no generan confianza, poco interés en el
producto/servicio y dinero no disponible para comprar. Ademas, la experiencia
presencial sigue siendo un motivador a la compra tradicional, pues los usuarios
consideran que los productos que se venden online no cuentan con la calidad de
los que pueden comprar en tiendas fisicas; significa que hace falta informar mas
para que los usuarios adopten esta forma de compra. La busqueda de
promociones, descuentos y variedad en las formas de pago son factores de
afinidad para quienes compran articulos diversos en el canal virtual, (Asociacion
de Internet Mx, 2018).

En cifras, el valor del mercado del comercio electronico en México en 2018
representd $491.25 miles de millones de pesos nacionales, con un incremento
del 22 por ciento para 2019; tenemos que 7 de cada 10 usuarios de internet han
realizado compras en linea en los Ultimos 3 meses, quienes en su mayoria tienen
entre 35 y 44 afos y son el segmento con tendencia al crecimiento, (Asociacion
de Internet Mx, 2018). El nivel socioecondmico medio-bajo y medio-alto contiene
a la mayor proporcion de consumidores por canales virtuales; es importante
destacar que el nivel socioeconémico bajo incrementd su participacién en

compras digitales en un 9 por ciento.

Los datos estadisticos anteriores se encuentran estrechamente relacionados con
la actividad en internet que llevan a cabo las empresas mexicanas, pues es una
herramienta en la que encuentran apoyo para desempefar sus diversas
actividades en los distintos medios digitales disponibles para fines diversos,
principalmente el de facilitar el logro de sus objetivos a través de la conectividad

y automatizacion.
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En un estudio empirico realizado en el Estado de Jalisco, México, el autor
comprobdé dentro de una PYME, que un 62 por ciento de los consumidores
frecuentes de la marca buscaron informacién en internet y redes sociales acerca
de la compra de sus productos; sin embargo, la empresa no contaba con ningun
tipo de presencia en la web. Estos resultados acompafian el argumento de este
autor que afirma que aun con estos niveles de interés de los consumidores en
canales de venta por internet, la inversion en marketing digital en México es baja,
ya que oscila entre los 20 y 24 ddlares por usuario, mientras que en Estados
Unidos la cifra va entre 165 y 185 ddlares, (Navarro, 2020).

Ahora bien, en tiempos de incertidumbre como el que atraviesan actualmente la
mayoria de las economias del mundo, es importante conocer los precedentes del
cambio ante la pandemia por COVID-19 y las condiciones que genera para las

estrategias de marketing basadas en medios digitales. Segun Spanier, (2020):

“Estamos pasando del modo de reaccién ante la crisis a una fase de respuesta mas
pragmatica. Me gustaria decir que nos estamos ‘adaptando’, pero también seria recurrir
a un concepto un tanto vacuo. La realidad es que aiun quedan muchas preguntas sin
responder y decisiones duras que tomar [...J, me doy cuenta de que esta resurgiendo
una mentalidad de vuelta a lo basico. La pandemia del coronavirus nos esta ensefiando
como crear campafas que sobrevivan pasada esta situacion. Aunque ha sido una
experiencia realmente dura, es posible que nos convierta en mejores profesionales del

marketing a largo plazo.”. (Spanier, 2020).

Este mismo autor establece lo que seran los principios del marketing a partir de
ahora, en la era donde las medidas sanitarias dictan el deber ser de las

actividades comerciales:

1. Las guias tipicas ya no son Utiles para captar el interés de los usuarios
y atraer la demanda.

2. Las tendencias de consumo y los datos proporcionados por Google
Trends son las fuentes de informacidén en tiempo real por excelencia

para crear anuncios relevantes.
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3. La planificacion de las estrategias de medios ya no se realiza a largo
plazo, hoy todo se transforma mas rapido que nunca. Las decisiones
gue antes se tomaban en dias 0 semanas ahora se deben definir en
horas. Los planes de medios ya no se pulen tanto.

4. Las empresas deben saber que la inversion en marketing genera
resultados inmediatos. Hay que asegurarse de maximizar el impacto
de las campafias de marketing, tal vez signifique abarcar menos éareas,

pero mas personas en las areas adecuadas.

1.2. Casos practicos y Tesis

Dentro del contexto nacional e internacional, estudios previos que se han llevado
a cabo en el Estado de Aguascalientes, han aportado evidencia de la necesidad
gue actualmente tienen las PYMES, de contar con herramientas de marketing
digital y presencia en la web que sean coadyuvantes para su crecimiento y
fortalecimiento. Si bien, el presente trabajo esta enfocado en el posicionamiento
de la marca utilizando un modelo de Brand Love y aplicaciones de herramientas
del marketing digital, han existido estudios previos que empatan con esta
propuesta, tal es el caso de la tesis realizada por Contreras, (2017); en la que se
desarrolla una propuesta de plan basico de marketing digital para un estudio de
grabacion clasificado como pequefia empresa, en este caso, el objetivo de la
intervencion fue dotar a la empresa de los medios necesarios para alcanzar un

desarrollo adecuado en la comercializacion de sus servicios.

Por su parte Serna, (2017); llevé a cabo una propuesta de plan de marketing
digital con dos objetivos principales, uno de ellos era el incremento de las ventas
y mejorar el posicionamiento de la marca en el mercado. Por ultimo Rodriguez,
(2019); elaboro un plan de marketing digital, cuyo objetivo fue posicionar a una
marca hidrocélida de transportacion mediante redes sociales, sumando una

aplicaciéon movil.
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Los casos practicos planteados, confirman el interés de las PYMES en
Aguascalientes, de desarrollarse e invertir en estrategias de posicionamiento y
mercadeo en redes sociales. A continuacion, se presenta el diagndéstico actual de
la empresa, asi como su trayectoria dentro del mercado y futuras fuentes de

negocios.

1.3. Diagndstico

Maderart, es una microempresa dedicada a la fabricacion de muebles y articulos
decorativos de madera y derivados, especializados en equipamiento residencial
al elaborar cocinas, closets, puertas y muebles personalizados; también es
proveedor de constructoras e interioristas puesto que trabajan la carpinteria para
la construccion (cimbras, recubrimientos, pérgolas, piso laminado, entre otros
relacionados). Fue creada en 1995 en Zacatecas y opera en Aguascalientes
desde 2017 gracias a once personas; hasta marzo del presente afio la empresa
dedicé su produccién en un 80 por ciento a la fabricaciébn de pedidos para su
cliente principal, una constructora de tamafio mediano con presencia a nivel

nacional y con quienes trabajaron desde hace tres afos.

Al comenzar la contingencia sanitaria en el pais, la constructora padecié
financieramente a causa de suspension de pagos por parte de sus acreedores, lo
cual se volvié expansivo hacia los proveedores, afectando esto a Maderart
claramente, puesto que los pagos programados para los meses de marzo y abril
ya se tenian contemplados en la operacion. Sin la certeza de saber cuando su
cliente se recuperaria y sobre todo conscientes de que no podrian continuar
trabajando de ese modo por el alto riesgo que implica, en Maderart se toma la
decision de encontrar nuevos clientes a partir de una mayor difusién de sus

productos y servicios en redes sociales.

Maderart ha operado mediante canales de venta tradicional durante mas de
veinticinco afios, ahora desean lanzar una linea de productos infantiles y, tras
haber pasado por el periodo de contingencia, se han dado cuenta de la

importancia que tiene la presencia en redes sociales de una marca, ademas de
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la interaccion con su audiencia, entendiendo que en ese escenario todos los
seguidores pueden convertirse en clientes o compradores potenciales. El
impacto que esto puede tener en las ventas es significativo, pues en situaciones
como la experimentada ante las restricciones para operar en presencia de una
contingencia sanitaria como la generada por la pandemia de COVID-19, la
comunicacion por medios digitales se volvié la mejor aliada del comercio local y

todo apunta a que esta tendencia seguira vigente y en crecimiento.

1.4. Justificacion

El crecimiento constante que presenta el comercio electrénico supone una gran
oportunidad para que las empresas implementen estrategias de marketing digital
gue generen confianza horizontal hacia las marcas, estrategias Consumer to
Consumer (C2C) basadas en valores, siguiendo el principio que dicta que las
marcas ya no pertenecen a las empresas sino a los consumidores, pues son
ellos quienes generan la confianza con sus recomendaciones y sentido de
pertenencia con la marca y lo que representa (Kotler, Kartajaya, & Setiawan,
2018).

Uno de los objetivos constantes en las Micro, Pequeiias y Medianas Empresas
(MIPYMES) es aumentar las ventas, por lo cual tienden a crear cuentas en redes
sociales, en ocasiones en todas las que conocen, causando una aparicion
masiva en estos medios digitales. Sin importar el tiempo que invierten ahi, no
obtienen una respuesta de los usuarios (Casserly, 2013). Se ha demostrado que
el 55 por ciento de los propietarios dice que utiliza las plataformas sociales para
adquirir nuevos clientes y generar nuevas oportunidades de ventas, sin embargo,
los resultados no son los esperados porque desde su busqueda estan
cometiendo un error: las redes sociales son espacios para generar lealtad,
responder con servicio al cliente y construir una comunidad, lo cual con mucho
esfuerzo y algo de tiempo significarA eventualmente un incremento en los

ingresos (Casserly, 2013).
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Como cita Casserly a Rubin (2013), si las personas sienten confianza seran
leales a la marca, lo cual significara un incremento en el monto promedio de sus
compras, la frecuencia de recompra sera mayor y preferiran a la empresa por
més tiempo. El principal reto es hacer que las empresas pasen de buscar
personas que dicen ser expertos en medios digitales o redes sociales porque les
cobran por abrir un perfil en Facebook con el nombre de su negocio, logo e
informacion béasica, a buscar profesionales con verdadero conocimiento de las
estrategias que se deben emplear. Las redes sociales pueden tener un gran
alcance si se les maneja de la forma adecuada, ademas proporcionan métricas
sencillas para monitorear el comportamiento de cada contenido compartido y del

posicionamiento de la marca en la plataforma.

Hallazgos han demostrado que la satisfaccion que aporta un producto puede no
ser suficiente para mantener el éxito de las marcas en el mercado (Mordofio,
2019). Desde la década de los noventa diversos autores han demostrado que la
importancia que tiene la concepcion de la marca en el consumidor, asi como sus
motivaciones de consumo, son dos aspectos basicos que van a diferenciar el
proceso de compra del individuo (Batra & Ahtola, 1990). A su vez, estos
elementos van a condicionar el desarrollo de la relacion que tenga el consumidor
con la marca, esto como un criterio de decision independiente de otros, como el
precio (Chaudhuri & Holbrook, 2001).

Estos conceptos forman parte del conocido Brand Love, un término reciente en el
cual los vinculos emocionales suponen una parte muy importante en la creacion
de estrategias de las marcas y ademas es clave para aquellas marcas que no
pueden competir por precio y/o calidad; por lo que la importancia del
posicionamiento de la marca a través del Brand Love, también trae consigo que
el consumidor tiene una mayor disposicién a “perdonar” fallos de la marca; esto
tiene un doble efecto debido a que mientras mas fuertes sean las emociones
hedodnicas del consumidor hacia la marca, mayores seran los niveles de amor
manifestados hacia la misma (Esteban et al., 2014). Uno de los beneficios de

contar con una marca reconocida, diferenciada y posicionada en la mente del
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consumidor es que por ende se tiene la capacidad de minimizar los riesgos sobre
la decision de compra, ya que una marca fuerte es ampliamente reconocida tanto
en su calidad como frente a la expectativa, ademas de proporcionar seguridad en
el momento de tomar la decision, facilitando este proceso (Montoya et al., 2016).

Si bien, la forma tradicional de difundir y aportar valor y presencia a la marca ha
sido la recomendacion de persona a persona, el marketing digital incrementa de
manera exponencial el nUmero de potenciales clientes, no solamente en el area,
sino que ademas brinda la posibilidad de expandirse hacia poblaciones mas
densas que puedan generar nuevos clientes. Ademas de que el marketing digital
mediante redes sociales y aplicaciones agrupa herramientas de mercadeo con
acciones mas atinadas y basadas en estrategias previamente planeadas por la
empresa (Navarro, 2020). Para Celaya, (2008); las redes sociales son espacios
muy importantes en los cuales las empresas deberian enfocar sus estrategias, ya
gue es alli donde las personas pasan gran parte de su tiempo, publican y
comparten todo tipo de informacion personal y profesional, ademas de que
pueden aportar influencers que transmitan un mensaje masivo que las marcas

quieran difundir con la comunidad.

Desde el punto de vista de acciones que contribuyan a la responsabilidad social
de las empresas, y a su vez influyen en el Brand Love, se ha demostrado que la
conexion de las marcas con valores centrales o principios éticos son muy
importantes para el consumidor; tal es el ejemplo de las marcas Inditex y Mango,
gue demostraron luchar contra los canones de belleza que incitan a la excesiva
delgadez. Por su parte también se encuentran las estrategias que actualmente
desarrollan marcas como la joyeria Uno de 50 o de zapato como Wonders que,
bajo el eslogan Made with love in Spain, destacan el origen nacional y favorecen
el empleo local (Esteban et al., 2014).

Con base en los argumentos anteriormente citados, la importancia de desarrollar
este caso practico reside en que pueda fungir de referencia extensiva para

aquellas micro y pequeiias empresas que deseen implementar estrategias de
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posicionamiento de marca mediante el uso de herramientas del marketing digital,
como son las redes sociales, y, a partir de la identidad, fuerza y presencia de la
marca, puedan generar una comunidad leal, logrando asi ingresos efectivos,
crecientes y sostenidos en el largo plazo, aun cuando su giro sea diferente a la

fabricacion de muebles.

CAPITULO Il. OBJETIVOS DEL CASO PRACTICO

2.1. Objetivos de la intervencién

2.1.1. General

Proponer una estrategia de posicionamiento de marca en redes sociales a traves

de un modelo Brand Love.

Mediante el cumplimiento de este objetivo general, se buscan los siguientes
objetivos especificos:

2.1.2. Especificos

1. Aportar informacion acerca del comportamiento del consumidor en
redes sociales, con la finalidad de que la empresa pueda elegir
plataformas adecuadas para su difusion.

2. Crear un instrumento para diagnosticar e identificar las variables
gue permitan a la empresa incursionar al mercado digital.

3. Aplicar el instrumento para identificar los factores que podrian

aportar elementos de conexién al modelo Brand Love.

CAPITULO lll. MARCO TEORICO

De acuerdo con los objetivos y antecedentes del problema, planteados en
capitulos anteriores, a continuacion, se construyen los conceptos con estructura
esquematizada, partiendo desde lo general a lo particular, llegando a la definicién

de los términos especializados en los que se basa este caso practico.
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3.1. Mercadotecnia

3.1.1 Definicién

Existen diversos enfoques y definiciones aportadas a la conceptualizacion de la
mercadotecnia a lo largo del tiempo, para Kotler & Armstrong, (1996); la
mercadotecnia es la funcion empresarial que ayuda a identificar las necesidades
y los deseos de los clientes de una organizacién, determina cuales mercados son
los adecuados y a su vez, disefia los productos, servicios y programas para
servirlos. La mercadotecnia va mas alla ya que es una filosofia que guia a toda la
organizacion y tiene como meta lograr la satisfaccion de los clientes, de manera
rentable. Como vision filosofica, la mercadotecnia es una forma de dirigir, sobre
como debe entenderse la relacion de intercambio de los productos en una

organizacion dentro de un mercado (Santesmases, Valderrey & Sanchez, 2014).

La definiciébn por la Asociacion Americana de Marketing (2017), (AMA por sus
siglas del inglés), actualizada y aprobada en 2017, delimita el término como la
actividad, conjunto de practicas y procesos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la

sociedad en general.

Desde otro enfoque, autores definen la mercadotecnia como el proceso de
planeacion, ejecucion y conceptualizacion de precios, promocion y distribucion
de ideas, mercancias y términos para crear intercambios que satisfagan objetivos
individuales y organizacionales (Fischer & Espejo, 2011 p.5), mismos que
enfatizan que la mercadotecnia no solamente se refiere a productos y servicios,
también a ideas, hechos, conceptos y aun a la propia gente; ademas se limita a
la busqueda de satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores
(Fischer & Espejo, 2011 p.6).

3.1.2 Evolucién de la mercadotecnia

Existen antecedentes de que, en culturas ancestrales, se llevaban a cabo

practicas relacionadas con la mercadotecnia, por ejemplo los mercados aztecas
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estaban clasificados por giros y tipos de productos, ademas de que los

comerciantes usaban técnicas de diferenciacion (Fischer & Espejo, 2011).

Fischer y Espejo, (2011); realizan un recorrido por la evolucion de la
mercadotecnia en México, explican las distintas actividades que han llevado a
cabo las organizaciones que han evolucionado en conjunto, entre las cuales se

encuentran principalmente las siguientes:

3.1.2.1. Mercadotecnia masiva

Se da en México entre los afios cuarenta y cincuenta, toma el nombre de masiva
porque los esfuerzos comerciales estaban dirigidos a toda la poblacion sin
segmentarlos; a la par de este tipo de mercadotecnia se desarrollaron los medios

de comunicacién masiva.

3.1.2.2. Mercadotecnia de segmentos

En los afios sesenta se dan diferentes movimientos sociales que hacen que se
distingan diferentes grupos sociales, lo que da lugar a que las organizaciones
lleven a cabo préacticas especificamente disefiadas para ciertos grupos, por
ejemplo, para las mujeres, quienes hoy representan un segmento de mercado

sobresaliente a nivel mundial.

3.1.2.3. Mercadotecnia de nichos

A finales de los afios ochenta en México las organizaciones descubren que las
ventas crecen pero los mercados no; la razon fue que los segmentos
continuaban subdividiéndose, de lo cual surgié el concepto nichos de mercado,
con clientes dispuestos a comprometerse con sus organizaciones proveedoras
siempre y cuando estas tuviesen la disposicion de atender plenamente sus

expectativas, las cuales cada dia serian mas especificas.

3.1.2.4. Mercadotecnia personalizada

Esta mercadotecnia es propia de la década de los afios noventa. Surge gracias a

los avances tecnoldgicos en administracién de bases de datos. La informacién en
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las bases de datos hoy brinda una lista detallada de las conductas de compra en
los consumidores. En México, organizaciones como BBVA Bancomer, Costco
Wholesale, Sam’s Club o Vips realizan inversiones anuales significativas en
bases de datos para emplear esta informacion como fundamento de sus

actividades y estrategias de mercadotecnia.

3.1.2.5. Mercadotecnia global

La mercadotecnia se ha globalizado, entendiendo por globalizacion la posibilidad
real de producir, vender, comprar e invertir en aquel o aquellos lugares del
mundo donde resulta mas conveniente hacerlo, independientemente de la region

0 pais de localidad.

3.1.2.6. Mercadotecnia glocal

Globalizacion y localizacion se conciben con frecuencia como términos opuestos;
sin embargo, se encuentran a través del proceso conocido como glocalizacion.
Lo cual significa que en la actualidad los clientes participan plenamente de una
cultura popular global al consumir productos y servicios globales adaptados a la

vida cotidiana local.

Ademas del surgimiento de diferentes tipos de mercadotecnia, para
Santesmases et al., (2014) la actividad de intercambio comercial ha pasado por
distintas orientaciones, mismas que se han adaptado a las necesidades de los
individuos y a la sociedad en general. En la siguiente tabla estos autores
presentan resumidos, los principales cambios y orientaciones que han llevado a

la mercadotecnia a lo que se conoce actualmente.

Tabla 1. Orientacion de la Mercadotecnia.

Competencia Orientacion Enfasis
Nula o minima Produccion  Produccién y distribucion: se basa en la
(demanda mayor disponibilidad del producto. Parte del
que oferta) supuesto de que todo lo que se produce se
vende.

22



Incremento (mayor Producto Calidad del producto: supone que si el

equilibrio entre producto tiene calidad, ser4 demandado,

demanda y oferta) sin necesidad de promocionarlo (aunque
en realidad la calidad no basta).

Fuerte (oferta Ventas Promocién: vender lo que se produce.
mayor que Supone que los consumidores pueden ser
demanda) inducidos a comprar un producto, aun

cuando no satisfaga una necesidad.

Fuerte (oferta Mercadotecnia Basado en el consumidor: deben
mayor que identificarse necesidades del cliente y
demanda) tratar de satisfacerles obteniendo un

beneficio. Debe considerarse también la
responsabilidad social de la entidad que
ofrece sus servicios y productos.

Fuente: elaboracién propia con datos de Santesmases, et. Al., (2014).

3.1.3. Tipos de marketing

3.1.3.1. Influencer marketing

Estrategia de marketing que se enfoca en apalancarse de individuos que tienen
influencia sobre los compradores potenciales orientando las actividades de
marketing en torno a ellos para dirigir el mensaje de la marca a un mercado mas
grande (Association of National Advertisers, 2017). En este tipo de actividades,
se compensa a los influencers — quienes pueden ser celebridades, creadores de
contenido, clientes comprometidos o empleados, con productos de la marca,

regalos o pago por servicios, para que difundan un mensaje en su nombre.

3.1.3.2. Marketing relacional

Este tipo de marketing hace referencia a las estrategias y tacticas de
segmentacion de mercado para construir lealtad. Se apoya de bases de datos de
marketing, publicidad conductual y analitica para dirigirse con precision a los
consumidores y crear programas de lealtad, (ANA, 2017). Para Maqueira &
Bruque, (2012); este tipo de marketing es directo y desarrolla una gestion

eficiente en el manejo de las relaciones con el cliente.
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3.1.3.3. Marketing digital

Kotler & Armstrong, (2003); definen al marketing digital como un sistema
interactivo de ventas y actividades de la empresa que utiliza un sistema de
comunicacion digital para llevar a cabo los objetivos de la compafiia, los cuales
son ventas y promocion. Por su parte, Paavola, (2017); argumenta que el
marketing digital es una herramienta imprescindible para cualquier negocio. En
cuanto a las pequefnas y medianas empresas de Tecnologias de la Informacion,
el marketing digital juega un papel importante en sus estrategias de mercadeo,
ya que pueden implementar el modelo de las 4P de la mercadotecnia sin contar

con un establecimiento fisico.

Baltes, (2015); define el marketing digital como un proceso de negocio para crear
y distribuir contenido relevante y valioso para atraer, adquirir e involucrar a un
publico objetivo claramente definido y comprendido, con el objetivo de impulsar
una accién rentable del cliente. Abonando a esta vision, desde el punto de vista
de la marca y el posicionamiento, estos juegan un papel importante en el
marketing digital, incluso si existe una alta competencia, ya que se puede

investigar a la competencia a profundidad a través de internet (Paavola, 2017).

Si bien es importante que el marketing digital crezca en su aplicaciéon en las
empresas, estas no deben dejar de lado la adecuada medicién y el analisis web
gue proporcionan diferentes herramientas digitales, con la finalidad de conseguir
mayor beneficio de la informacion obtenida de los consumidores, tales como
analizar el perfil de quienes visitan las redes, optimizar y estructurar de manera
adecuada los sitios web, monitorear el trafico hacia el sitio web de la compaiiia,
contar con software que puedan ser utilizados como analizadores y monitores
web y de redes sociales, entre otros (Jarvinen, Tollinen, Karjaluoto, &
Jayawardhena, 2012).

3.1.3.3.1. Pymes y marketing digital

Si bien se ha hablado de que las micro, pequefias y medianas empresas en

México son las que requieren mas ayuda al crear estrategias de marketing
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digital, también se ha identificado que grandes empresas mexicanas, que tienen
un alto impacto, son ineficientes en el proceso de recoleccidn, procesos de
medicién y analisis de bases de datos (Hernandez, 2012). La literatura ha
mostrado que el marketing digital y la digitalizacion estan relacionados
positivamente con el crecimiento, competitividad y rentabilidad de las pequefias
empresas, las redes sociales han brindado oportunidades de atraer nuevos
clientes y llegar a los ya existentes de maneras mas eficientes (Taiminen &
Karjaluoto, 2015). Ademas, tradicionalmente las Pymes han procurado la
cercania con sus clientes, por lo cual el conocimiento y la proximidad podrian

llegar a tener mas impacto que los de una empresa de tamafio mayor.

Un estudio realizado por Morgan, Mejia, & Pizano, (2013) reporté que dentro de
las principales causas por las que las micro, pequefias y medianas empresas
dicen no llevar a cabo actividades o estrategias de marketing digital son: falta de
personal, falta de capital, inseguridad, falta de calificacibn y no estar
actualizados. Aunado a ello, la distancia entre las grandes y las pequefas
empresas en la aplicacion de estrategias de marketing digital es muy grande y la
digitalizacién se convierte en un desafio mayor, ya que la literatura sostiene que
las teorias tradicionales son poco aplicables a las pequefias y medianas
empresas (Reijonen, 2010).

Estos resultados son similares a los encontrados por Jarvinen et al., (2012),
quienes sefialan que las principales barreras en la aplicacion del marketing digital
y estrategias en redes sociales difieren dependiendo del tamafo de la empresa;
en la siguiente tabla se muestran los resultados, donde 1 es totalmente en

desacuerdo y 5 es totalmente de acuerdo.

Tabla 2. Obstéculos de aplicacion de herramientas de marketing digital.

Causa Micro Pequefia Mediana Grande
Falta de recursos humanos 3.65 3.64 3.8 3.79
Falta de tiempo 3.54 3.44 2.93 3.42
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Falta de conocimiento 3.46 3.25 3.67 3.17

Retos en la creacion de contenido 3 3.22 3.33 2.88
No es claro el retorno de inversion 2.91 2.92 3.03 3

Falta de control 3.07 2.86 2.93 2.58
Falta de dinero 2.94 2.75 2.77 2.75
No es un soporte para los 2.74 2.44 2.7 2.54

objetivos de nuestro negocio

Falta de soporte técnico 2.67 2.39 2.57 2.67
Resistencia del director de la 1.74 2.03 2.63 1.96
empresa

Fuente: Elaboracion propia con datos de Jarvinen et al., 2012.

3.1.3.3.2. Marketing en redes sociales

Dia a dia se dan millones de interacciones en todo el mundo a través de redes
sociales, como Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube, entre otras. Esto genera
un fenémeno particular que estd impactando de manera especial en las
relaciones entre las empresas y los consumidores. Dando lugar a estrategias de
marketing digital que se enfocan en promover a las marcas, crear preferencia e
incrementar las ventas utilizando canales de mercadeo en el ciberespacio y en
particular las redes sociales (L6pez, Beltran, Morales & Cavero, (2018). Segun
datos de la agencia Estatista, (2019), en México en el afio 2019, un 99 por ciento
de los usuarios de redes sociales dijo tener cuenta de Facebook; WhatsApp se
ubic6é en segundo lugar con un 93 por ciento, seguido de YouTube con 82 por

ciento e Instagram con un 63 por ciento.

El Brand Love puede verse enormemente fomentado por medio de las redes

sociales, tal como lo afirman Vernuccio, Pagani, Barbarossa, & Pastore, (2015),
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p.707; en las comunidades digitales, la expresion de una determinada forma de
amor hacia la marca se fomenta en gran medida como una manifestacion
emocional, por ejemplo en los botones de me gusta en Facebook, YouTube,

Instagram, entre otras redes.

Baltes, (2015) realiza un resumen de las recomendaciones de especialistas en

marketing de contenidos, en nueve temas clave:

1. Centrarse primero en la calidad y no en el volumen.

2. Temas que interesen a sus prospectos / clientes: los temas deben ser de
interés para la orientacion.

3. No ignorar la opinién del director de la empresa: el marketing de contenido
desarrollado y promovido debe tener en cuenta al director.

4. Variedad de medios (imagenes, videos, infografias, listas de verificacion,
contenido de audio, seminarios web e incluso eventos en vivo), ademas del
contenido escrito como publicaciones de blogs, libros electrénicos y
documentos técnicos.

5. Construir una base social: el contenido es el combustible que mantiene
funcionando el "motor” de las redes sociales mientras las personas comparten
y vuelven a compartir el contenido que han descubierto o que alguien mas (en
la mayoria de los casos) ha compartido con ellos.

6. Hacer parte a los empleados: también es importante que los empleados de la
empresa compartan el marketing de contenido.

7. Alinear los esfuerzos de marketing de contenido y publicidad.

Monitorear las reacciones en linea por métricas.

Lograr un enganche con las personas que comentan o publican.

Recientemente la literatura ha explorado como es que las redes sociales
interactian en el marketing mix. En la siguiente tabla Jarvinen et al, (2012),
analizan las redes sociales mas utilizadas por las empresas que llevan a cabo
ventas persona a persona, y aportan ejemplos de los principales objetivos de
marketing y posicionamiento que estas pueden ayudar a cumplir. Ademas,
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explican que muchas de las compafias utilizan YouTube como una plataforma

adecuada para viralizar sus contenidos.

Tabla 3. Objetivos de marketing por red social.

Red social Objetivo de marketing
Blog Experiencia de compra
Facebook Lealtad hacia la marca, posicionamiento de marca
Flickr Lealtad hacia la marca, posicionamiento de marca
Twitter Servicio al cliente, noticias, generacion de ventas
YouTube Incremento de seguidores, posicionamiento de marca
Webinars Servicio al cliente, experiencia de compra

Fuente: Elaboracion propia con datos de Jarvinen et al., (2012).

Por lo tanto, tomando en cuenta los objetivos buscados por las empresas, la
comunicacion que las empresas tengan con su mercado meta juega un papel
muy importante debido a que un eje transversal para la gestion de las redes
sociales es la aprehension, por parte de las organizaciones, de estilos de
comunicacion basados en escuchas activas de sus publicos; por ejemplo redes
como Twitter y Facebook permiten que los publicos tengan un contacto mas
cercano con la empresa, de tal forma que puedan expresar sus inconformidades
y lo que esperan de ésta, sin necesidad de trasladarse de lugar (Real, Leyva &
Heredia, 2014).

Facebook, MySpace y Twitter son algunas de las redes sociales que han
marcado la pauta en practicas mercadolégicas, especificamente hacia las

personas, en una oportunidad de que las empresas puedan compenetrarse e
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interactuar con los usuarios bajo las reglas de estos ultimos. Esta transformacion
se esta manifestando como una obsesion por el manejo de marcas, la publicidad
y el marketing viral por parte de muchas empresas, también una obsesion para
los expertos en comunicacion y los profesionales a nivel mundial (Real et al.,
2014).

3.1.3.3.2.1 Twitter

Segun Fischer & Espejo, (2011) el rapido crecimiento de Twitter, para muchos,
radica en su simplicidad; las estadisticas han demostrado que fenGmenos como
MySpace o Facebook han sufrido un paulatino declive alrededor del afio de su
auge debido a la gran cantidad de elementos que ponen a disposicion del
usuario, en cambio, Twitter se ha posicionado cada vez mas en todos los
mercados, siendo actualmente una red de comunicacion que los mercaddlogos
consideran ampliamente para comercializar sus productos. La utilidad de Twitter
se basa en permitir contactar rapidamente a un gran niumero de personas en
corto tiempo; es una herramienta que sirve para publicitar productos o para hacer
investigacion de mercados. Actualmente las redes sociales estan cobrando gran
importancia para la comunicacion, sobre todo en los mercados de jovenes; el

crecimiento de estas redes es similar al que ha tenido internet.

Thoring, (2011) afirma que Twitter como instrumento de marketing se presta

especialmente para cuatro propoésitos:

1. investigacion de mercado y generacion de retroalimentacion,
2. publicidad, que comprende la gestién de marca y reputacion,
3. redes comercialesy
4

gestion de servicio y relacion con el cliente.

En su estudio, la autora revela que, si bien se tiene la idea de que las empresas
grandes son las principales usuarias de Twitter, las empresas pequefias también

hacen uso de esta herramienta, una posible explicacién es que las otras redes

29



sociales requieren una mayor inversion en tiempo y ademas mano de obra

disponible para mantenerlas activas.

3.1.3.3.2.2. Facebook

Esta red social ha sido una de las preferidas para llevar a cabo actividades de
marketing digital; las populares herramientas de Facebook a través de las cuales
se pueden lograr los objetivos de marketing propuestos por Ramsaran-Fowdar,

(2013), los cuales son:

e Perfil de Facebook: se puede establecer un perfil sélido de la organizacion
en Facebook con su declaraciébn de vision y mision expresada y
claramente definida.

e Grupos de Facebook: los siguientes son los aspectos mas importantes
gue se pueden utilizar para atraer consumidores: el nombre del grupo, el
tema del grupo y la imagen del grupo.

e Paginas de negocios / fans: los usuarios recibiran actualizaciones de la
empresa como nuevas notificaciones cuando se publica la informacion. La
organizacion puede publicar informacién periédicamente sobre pagina de
negocios / fans sobre proximos eventos, articulos, juegos, blogs,
podcasts, videos y enlaces.

e Compartir eventos: la organizacion puede anunciar sus proOXimos eventos
en Facebook.

e Anuncios sociales y encuestas: los anuncios sociales se pueden colocar
en Facebook segun la edad, sexo, ubicacion, lugares de trabajo y nivel
educativo de los usuarios. También pueden ser organizadas encuestas en

Facebook para obtener comentarios valiosos de los usuarios.

Si bien esta red social no reemplaza las actividades tradicionales de marketing, si
proporciona muchos beneficios, como intercambiar y difundir informacion,
comercializar productos o servicios, mantenerse cerca de los clientes actuales y

potenciales, asi como adquirir una mejor comprension de sus clientes.
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3.1.3.3.2.3. Instagram

Esta red social se posiciona y convierte en la plataforma que presenta un mayor
incremento en el nimero de usuarios, con respecto al resto de las redes. En este
sentido, Instagram es una de las plataformas mas visitadas y con un relevante
seguimiento a influencers (Pérez Curiel & Luque Ortiz, 2018). Un estudio
realizado por Veirman, Cauberghe, & Ghent, (2017) revel6 que, el comparar
diferentes numeros de seguidores con la simpatia de un influencer de Instagram,
genera en las personas una atribucion de mas liderazgo de opinién por lo que es
importante su participacion de mercado, sin embargo, no podria aplicar a
productos de lujo, ya que esto puede inferir a una pérdida de exclusividad para

los consumidores.

El empleo de las redes sociales y especialmente de Instagram desde la
perspectiva de las pymes es un fendmeno. Esta red creciente en los Ultimos afios
ha ofrecido a las organizaciones la oportunidad de interactuar con sus clientes y
seguirlos, con esto se genera una forma endoso, lo cual se traduce en
oportunidades de marketing para crear y aumentar el conocimiento de la
empresa y sus negocios y ganando seguidores comprometidos. Ademas,
Ramos, (2015) describe las principales ventajas que proporciona esta red social,
tales como la creacion de imagen de marca, incremento de visibilidad de la
empresa, motivacion y capacidad de interaccién con los usuarios a través de la

fotografia.

Datos de Pérez Curiel & Luque Ortiz, (2018), presentan el ejemplo de Espafia,
donde Instagram, con respecto a otras redes, en 2016 incrementé claramente su
cantidad de usuarios; el 85 por ciento de los encuestados declara que sigue a
influencers a través de redes sociales. Destacan las mujeres (88 por ciento)
como seguidoras, dando lugar a un singular contexto para la produccién y
consumo de mensajes con un perfil de consumidores hiperconectados que
cuentan con la posibilidad de obtener mucha informacién sobre las marcas y

productos que les interesan.
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3.1.4. Marketing mix

3.1.4.1. Conceptualizacién

Actualmente las organizaciones han evolucionado en sus practicas de
comercializacion, generando nuevas estrategias y adaptandose a las
necesidades de los clientes, asi como a los cambios que les van presentado los
mercados; sin embargo, ha seguido presente la aplicacion del marketing mix.
Este concepto, de acuerdo con ISoraité, (2016); es la estrategia de producto,
distribucion, promocion y precio aplicada para realizar intercambios y alcanzar
objetivos de mercado. Por otro lado, Wu & Li, (2018) lo definen como una
herramienta de negocio que determina el producto, el precio al que debe ser
vendido, la persuasion que debe hacerse para su venta (promocién) y la manera
de distribuir el producto a los consumidores (plaza), por lo cual, con base en el
marketing mix, se podran formular estrategias que permitan entablar
comunicacion con los clientes, identificar sus necesidades de compra al costo
adecuado, asi como contar con la facilidad de adquirir los productos (Rad &
Akbari, 2014).

El marketing mix no es una teoria sino una herramienta conceptual que orienta a
las empresas a configurar sus ofertas para los consumidores, para desarrollar
programas tacticos de ventas a corto y largo plazo. Las 4P del marketing mix
deben estar estabilizadas y coordinadas sisteméaticamente y en orden para
generar una influencia positiva al momento de persuadir a los consumidores, en
otras palabras, el producto adecuado, con un precio atractivo, acompafado de la
mejor distribucion y el uso de una apropiada técnica de comunicacion, brindaran

en conjunto mas vistas y mas clientes (Rad & Akbari, 2014).

3.1.4.2. 4P del marketing mix

Tal como se menciona, los elementos principales del marketing mix estan
enmarcados por las conocidas 4P. En la siguiente figura, se clasifican acciones y

actividades que son ejemplo de como se conforman estos elementos.
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Figura 2. Elementos de las 4P del marketing mix.
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Fuente: Elaboracion propia con base en ISoraité, (2016).

3.1.4.2.1. Producto

El producto se define como un bien o servicio por el cual el consumidor esta
dispuesto a pagar, es aquello que puede ser ofrecido en el mercado para ser
adquirido o usado y asi pueda proporcionar satisfaccion a quien lo necesite
(Kotler & Armstrong, 2003). Ademas, la naturaleza del producto puede girar en
torno a diferentes ejes (ISoraite, 2016).
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Figura 3. Naturaleza del producto.

Eventos
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Fuente: Elaboracion propia con base en (ISoraité, 2016).

propiedad

Los servicios pueden ser clasificados de igual manera y cuentan con

caracteristicas peculiares, de acuerdo con ISoraite, (2016)

e Son intangibles, muchos de ellos no pueden ser tocados o percibidos
mediante expresiones visuales.

e No son acumulables, en el sentido de que no pueden ser almacenados.

e Inseparabilidad, es decir, no son divisibles, no pueden ser divididos o
separados fisicamente de quien los ejecuta.

e Heterogeneidad, esto es cuando el servicio no es otra cosa mas que la
interaccion del proveedor con el consumidor y que puede otorgarse de la

misma manera a todos, por ejemplo, programas de television.

3.1.4.2.2. Precio

El precio ha sido mencionado como uno de los mas importantes elementos del

marketing mix, investigadores consideran que el precio no solamente incrementa
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beneficios a la empresa, sino que también incrementa al mercado (ISoraité,
2016). Ademas, el precio incluye asociaciones al producto, por ejemplo, un buen
precio-un buen producto (Ehmke et al., 2016). Por su parte Kotler & Armstrong,
(2003); definen el precio como el monto de dinero en valor de cambio que hay

gue pagar por un producto o servicio.

Para ISoraiteé, (2016); el precio depende del volumen de produccion
comercializada, por lo que siempre hay una relacion inversa: cuanto mayor es el
precio, las ventas disminuyen. Por tanto, fijar el precio de su producto puede

resultar complicado y es posible utilizar las siguientes medidas:

e Costo plus: estos precios van acompafiados de un porcentaje estandar de
ganancias para los costos futuros de fabricacion del producto, por
ejemplo, la evaluacion de los costos fijos y variables.

e Base de valor: algunas se basan en la percepcién del valor por parte del
comprador, en lugar de su costo. Aqui, la percepcion del comprador
depende de todos los aspectos del producto, incluido el precio de factores
como la calidad de la imagen y el prestigio;

e La competencia: depende de que otras empresas compitan con los
precios de sus productos. Los precios de la empresa comparan con los de
sus competidores y, por lo tanto, pueden monitorear directamente a estos
y a los cambios que ocurran en el mercado que ocurran en el mercado.

e Tamafio de entrada: al ingresar a un mercado se establece un precio de
producto conjunto. Entonces, la mayoria de las empresas tienen que
reducirlo en tamafo o subir los precios para mantener el control del
mercado.

e Descuento: estad basado en la publicidad, ayuda a reducir los precios vy,
por lo tanto, puede atraer nuevos clientes y expandir la participacion de
mercado.

e Guia no rentable: que se basa en el supuesto de que la venta se realiza a
un precio inferior al costo de produccion para atraer clientes a la tienda a

comprar otros productos
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e Psicolbgico: genera un impacto en el comportamiento del consumidor,

CcOmo un precio que se ve mejor, por ejemplo $4.99 en lugar de $5.00.

3.1.4.2.3. Plaza

Este elemento de la mezcla de marketing, que incluye decisiones y acciones
relacionadas con el movimiento de bienes del productor al consumidor. El canal
de distribucion consta de un conjunto de instituciones quienes realizan todas las
actividades (funciones) que se utilizan para distribuir el producto y la condicion de
su propietario de los productores a los consumidores, se puede interpretar que el
canal de distribucion de un articulo es toda la actividad o funcién para trasladar el
producto junto con los derechos del propietario desde el productor hasta el

consumidor final o usuario industrial (Hendri & Sumanto, 2010).

El canal de distribucion o plaza, que involucra al proveedor del servicio,
intermediarios (agentes) y al mismo usuario del servicio (en la mayoria de los
casos). Por tanto, para poder controlar y gestionar estos procesos, las empresas
necesitan desarrollar un canal de marketing adecuado, que coincida con los
objetivos de la empresa. Para la creacion de la cadena de distribucion, es

necesario:

e analizar las necesidades de los consumidores.

e determinar los objetivos de la cadena de distribucion y los posibles
obstaculos para alcanzarlos.

e identificar las alternativas de la cadena de distribucién clave (ISoraite,
2016)

En este sentido, se relaciona también la afirmacién de Fischer & Espejo, (2011),
p.18

“En la distribucion o plaza es necesario establecer las bases para que el producto llegue
del fabricante al consumidor; estos intercambios se dan entre mayoristas y detallistas. Es
importante el manejo de materiales, transporte, almacenaje, todo esto con el fin de
tener el producto éptimo al mejor precio, en el mejor lugar y al menor tiempo”
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3.1.4.2.4. Promocion

Fischer & Espejo, (2011), explican que promocion es la accidon de dar a conocer
el producto al consumidor. Se debe persuadir a los clientes para que adquieran
los articulos que satisfagan sus necesidades, pues no s6lo se promueven a
través de los medios de comunicacion masiva, también por medio de folletos,
regalos y muestras. Ademas, es importante combinar estrategias de promocion
para lograr los objetivos, esto incluye la promocion de ventas, la publicidad y las

relaciones publicas.

Entre las principales herramientas de promocion, se encuentra la promocion de
ventas, esta se atribuye las acciones y decisiones que brindan medidas
especificas a corto plazo para incentivar la compra, asi como facilitar la compra
de bienes y pueden estar dirigidas al usuario final o intermediario. Esta
herramienta promocional se basa en por la provocacion de un consumidor o
comprador que tiene como finalidad que este compre mas y mas rapido. Los
incentivos de la provocacion pueden incluir cupones, premios, muestras gratis,
descuentos, articulos promocionales, entre otras. Otras técnicas muy utilizadas
en la promocién son: anuncios, patrocinadores, incentivos en venta que pueden
ser visuales como presentaciones y demostraciones, relaciones publicas entre

otras (ISoraité, 2016).

3.1.5. Modelos de marketing
3.1.5.1. Brand Love
3.1.5.1.1 Definicion

Investigadores han estudiado la dinamica mediante la cual los consumidores
crean “amor” por determinadas posesiones y actividades, pero las sugerencias
de que los consumidores tienen sentimientos similares al amor por las marcas
provienen principalmente de la investigacion sobre el deleite, el amor y las
relaciones entre el consumidor y la marca. Si bien este tipo de afecto no es igual
al que los humanos desarrollan entre si, si puede ser mas intenso que un simple
gusto (Carroll & Ahuvia, 2006).
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Se dice que los pioneros antes de lo que se conoce como Brand Love, fueron
Shimp y Madden (1988), con la conceptualizaciéon de un modelo que crearon y
llamaron consumidor-objeto amor, en el cual sugieren que la naturaleza del
consumidor es crear una relacion con el objeto o marca y esta relacion se basa
principalmente en los siguientes componentes: desagrado, agrado,
enamoramiento, funcionalismo, deseo inhibido, utilitarismo, deseo sucumbido y
lealtad (Shimp & Madden, 1988). En la década de los noventa, mediante
investigacion experimental, Fournier, (1998) afirma que es muy importante la
relacion de amor hacia la marca que establece un consumidor, ya que extiende

esa relacion de consumo a largo plazo.

Tomando en cuenta estos antecedentes, diversos autores conceptualizan al

Brand Love, desde diferentes enfoques:

Tabla 4. Conceptualizacion del Brand Love.

Autor Definiciéon

Ahuvia, (2005) Brand Love es como la pasion por la marca, el vinculo creado con
la marca, la evaluacion y las emociones positivas hacia la marca,

ademas de las declaraciones de amor hacia esta.

Fournier & Mick, (1999) Brand Love, es un modo de satisfaccibn que responde a una
experiencia causada por algo, mas alla de un juicio, el Brand Love
tiene un enfoque emocional mucho méas fuerte, y da como

resultado una relacién a largo plazo entre consumidor y marca.

Carroll & Ahuvia, (2006) EI Brand Love, se define como el grado de enganche, pasion y

satisfaccion del consumidor, por una marca en particular

(Esteban, Ballester & Un vinculo intimo y personal del individuo con una marca y que
Mufioz, (2014) viene caracterizado por un conjunto de diferentes creencias,

sentimientos y comportamientos.

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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3.1.5.1.2. Importancia

Principalmente, la importancia del desarrollo de un cierto tipo de amor hacia las
marcas tiene un peso que recae en la intencién de volver perdurable la relacion
con el consumidor, que sea una relacién a largo plazo y no de una ocasion
solamente Fournier, (1998). Si la relacion con el consumidor se va modelando de
forma no invasiva, se lograra cautivarlo de tal modo que su interés por la marca
crezca gradualmente, llegando a la etapa de la toma de decisién de compra, un
punto en el cual ya se encontrara convencido, aun cuando no ha adquirido

siquiera los productos.

3.1.5.1.3. Modelo

Figura 4. Modelo Brand Love
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Fuente: Elaboracién propia con base en Bigakcioglu, ipek, & Bayraktaroglu, (2018).

Como es objetivo de este caso de estudio, se disefiaran estrategias para lograr el
posicionamiento de marca basadas en el modelo conceptual de Brand Love,
propuesto por Bigakcioglu et al., (2018); mismo que se explica a continuacion, no
sin antes tomar en cuenta la definicibon de marca que ha sido conceptualizada

como el nombre, palabra, disefio, simbolo o cualquier otra caracteristica que
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identifique un bien o servicio del vendedor como distintos de aquellos de otros
vendedores (AMA, 2017).

3.1.5.2.3.1. Experiencia de marca

La experiencia de marca se define como las reacciones de comportamiento de
los consumidores evocadas a través de estimulantes de marca, lo que incluye el
disefio de la marca, la identidad, el empaque, la comunicaciéon y el entorno con
reacciones subjetivas e internas del consumidor y ademas consiste en

experiencias sensoriales, afectivas, conductuales e intelectuales.

3.1.5.2.3.2. Valores de la marca

Los consumidores tienden a evaluar las marcas en términos del ajuste entre su
propio concepto de si mismo y sus valores simbolicos. El amor por la marca y la
conexion con uno mismo son los componentes de la calidad de asociacion de la

marca.

3.1.5.2.3.2. Lealtad hacia la marca

Es el compromiso profundamente arraigado de recomprar un producto o servicio,
en el futuro, causando compras repetitivas de la misma marca o del mismo

conjunto de marcas, a pesar de otras influencias.

3.1.5.2.3.3. Resultados positivos traducidos en conductas.

Se refiere a la comunicacion causal e interpersonal de los productos, por
ejemplo, el grado de persuasiéon positiva hacia los otros acerca del producto, el
expresar opiniones positivas, entre otros. La aplicacion del modelo, segun la
evidencia aportada, tiene como resultado para los consumidores vivir
experiencias con la marca, lo que hace que estos se vuelvan brandlovers, por lo
tanto, desarrollar estrategias orientadas a improvisar el Brand Love, puede
ayudar a construir una relacion a largo plazo, asi como una lealtad a largo plazo,
engrandeciendo la cartera de clientes gracias a las opiniones positivas de los

otros (Bigakcioglu et al., 2018). Otros autores destacan que, entre los beneficios
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de tener una marca reconocida, diferenciada y posicionada en la mente del
consumidor, resalta la capacidad de minimizar los riesgos sobre la decision, ya
gue una marca fuerte es ampliamente reconocida en su calidad (Montoya et al.,
2016).

3.1.5.2. AIDA
3.1.5.2.1 Definicion

El modelo AIDA describe una secuencia de efectos causados por un mensaje
publicitario; estos suceden de forma ordenada y progresiva, llevando al cliente a
tomar la decision de adquirir un producto. Recibe su nombre por Paul Felix
Lazarsfeld en 1896, gracias a los conceptos Atencion (Attention), Interés
(Interest), Deseo (Desire) y Accion (Action), de cuyas siglas se conforma el

acronimo. (El Vendedor, el Proceso y las Técnicas: Modelo AIDA, 2013).

Figura 5. Diagrama de etapas del modelo AIDA
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Fuente: elaboracion propia, 2021.

3.1.5.2.2. Importancia

AIDA es un modelo bastante atil al evaluar el impacto de los anuncios mediante
el control de cada paso de la transformacién psicologica que inicia desde el nivel
individual para ver un anuncio hasta la compra realizada por los individuos

involucrados. (Kojima et al., 2010).

Segun hallazgos de Hassan, Siti Zaleha Ahmad Nadzim & Shiratuddin, (2015), se
demuestra que el modelo se puede aplicar en la elaboracion de estrategias para

el uso de las redes sociales con propésitos comerciales y que sirve de guia para
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los duefios de negocios pequefios acerca de como utilizar estratégicamente las

redes sociales para actividades de marketing.

3.1.5.2.3. Modelo

Tabla 5. La estrategia AIDA para Marketing de Redes Sociales

Pasos Estrategia

Atencion a.

Interés a.

Anunciar los sitios de redes sociales mediante enlaces
de acceso desde paginas como nufnagg.com y banners
Convertirse en seguidor de otras cuentas en redes
sociales para hacer que las cuentas propias o del
negocio sean visibles para otros.

Emplear el uso correcto de las etiquetas en redes
sociales.

Crear una controversia sobre los propios productos para
gue la gente comience a hablar de ellos.

Usar motores de busqueda para localizar clientes
potenciales.

Utilizar referencias de clientes existentes o fans.

Usar estrategias de marketing tradicional como vallas
publicitarias, volantes, calcas, espectaculos itinerantes y
periédicos.

Crear enlaces cruzados en todas las redes sociales y
sitios web para generar visitas.

Anunciar en sitios web de proveedores y colaboradores

(marketing de afiliados).

Proveer informacién clara acerca de los productos, que
incluya una descripcién breve de sus caracteristicas
principales, precio y fotografias.

Las fotografias de producto (de ser relevantes) deberan
ser tomadas desde diferentes angulos.

Proveer informacion clara acerca de la compafiia (duefio
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de la empresa), que incluya el nombre de la compafiia (o
del duefio), numero de contacto y enlace al sitio web.

d. Proveer informacién oportuna y actualizada acerca de los
productos o servicios ofrecidos.

e. Una vez que se lanza un nuevo producto, anunciar

(incluidos tweets) rapidamente en redes sociales.

Deseo a. Dar promociones — descuentos especiales, compra uno y
lleva dos, early-birds, etc.

b. Organizar concursos y regalos gratis.
Actualizar las redes sociales regularmente.

d. Proveer regularmente notas pegadizas con fotografias
atractivas de los productos.

e. Monitorear los comentarios y retroalimentacion de los
seguidores, asi como responder rapidamente.

f. Ofrecer un buen servicio de preventa al cliente.

Accién a. Procesos claros para ordenar.
b. informacion clara de métodos de pago.

c. Opciones de envio.

Fuente: elaboracion propia con informacion de Hassan et al., (2015).

3.1.5.3. AMBER
3.1.5.3.1 Definicién

Modelo propuesto por Marti Parrefio, (2012), cuya estructura comprende una
secuencia de cuatro etapas: Atencion, Motivacion, Brand Engagement y
Respuesta. Asume que el consumidor pasara por cada una de las fases
atendiendo a variables especificas en cada una. En la primera (Atencion),
incrementa la atencion del consumidor ante el contenido publicitario a través de

la relevancia y conveniencia. Después, en la etapa Motivacién, el mensaje debe
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ser capaz de llevar al consumidor a un nivel mayor de implicacion, conduciéndolo
a la interaccion. Luego, en una tercera etapa (Brand Engagement), se debera
conducir al consumidor a comprometerse con la marca mediante la satisfaccion
de sus necesidades, vinculacion con sus intereses y opiniones basados en su
estilo de vida. Finalmente, pretende que el consumidor responda al mensaje
mediante el recuerdo y reconocimiento de la marca, traduciéndolo en conductas
positivas como son la eleccion y compra o reenvio del mensaje a otros

consumidores que pudieran estar interesados.

2.1.5.3.2. Importancia

Que las organizaciones puedan, mas alla de captar la atencion de los
consumidores, generar contenidos publicitarios cuyo mensaje les genere
una mayor implicacién, logrando finalmente el compromiso con la marca,

mediante la representacion de sus ideas o estilo de vida.

2.1.5.3.3. Modelo

Figura 6. Modelo AMBER
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3.1.6. Love mark

Las love marks estan fuertemente ligadas hacia el Brand Love, son resultado de
la aplicacion de elementos de este, por lo que hacen referencia a la categoria de
marca que, ademas de tener las caracteristicas fundamentales, cumple con tres
atributos esenciales: misterio, sensualidad e intimidad. A su vez, crea un vinculo
con la empresa a la cual pertenece y su personal, inspira lealtad mas alla de la
razén y son propiedad de la gente que las ama, es decir, que el consumidor elige
con cual de todas las marcas existentes se quedaria para toda la vida (Roberts,
2011). Las love marks también son conocidas como marcas pasion o marcas top
of heart, estas marcas incluyen mas elementos tales como misterio, sentidos,
intimidad, desempefio, confianza y reputacion; por lo que crean y cumplen
expectativas en el cliente que seran muy dificiles de romper por parte de la

competencia (Montoya et al., 2016).

3.1.7. Estrategia de mercadotecnia

La estrategia de mercadotecnia hace referencia al plan de accion de una persona
u organizacién creada para vender o anunciar un producto o servicio (AMA,
2017).

Baltes, (2015); propone el siguiente esquema de estrategia, tomando en cuenta
las opciones que brinda el marketing digital y acentia que la estrategia de
marketing de contenidos debe estar adaptada a cada empresa, resalta los

siguientes elementos:

Analisis del target
Tipo de marketing de contenidos utilizado
Canales de promocion

Cronograma del marketing de contenidos (frecuencia)

®©® o0 T p

Métricas para el impacto del contenido de marketing

Sefiala que los objetivos del marketing digital mas habituales son: incrementar el

conocimiento de la marca; construir una relaciéon basada en la confianza con el

45



objetivo; atraer nuevos clientes potenciales; resolver los problemas relacionados
con la baja audiencia, crear la necesidad de un producto especifico, desarrollar la

lealtad del cliente, probar una idea de producto y crear una audiencia.

CAPITULO IV. DISENO METODOLOGICO

Este trabajo préactico, denominado estudio de caso, de acuerdo con Diaz, (2011)
y descrito como una metodologia para el desarrollo del conocimiento cientifico,
tiene un enfoque de investigacién cualitativo, segun Sampieri, (2014), puesto que
utiliza la recoleccion y analisis de datos para afinar las preguntas de
investigacion o revelar unas nuevas en el proceso de interpretacion cuyo disefo
es de observacion, documental y descriptivo, ya que la finalidad primaria es
observar, documentar y describir las estrategias que en la microempresa se

llevan a cabo para mantener su nivel de posicionamiento actual.

4.1. Andlisis de metodologia

Mediante la observacién directa y la aplicacién de un instrumento se realizara un
diagndstico a la empresa, con base en una herramienta conformada por las
variables: producto, precio, plaza, promocién y comunicacion digital; con cuya
aplicacion se busca obtener la informacion correspondiente a su situacion actual
y el nivel de conocimientos y habilidades para su satisfactoria incursion al

mercado digital.

Como mencionan Kotler, Armstrong, Wong & Saunders, (2008), el marketing mix,
conocido también como las 4P’s del Marketing — que incluye las variables
Producto, Precio, Plaza y Promocién, y que fueron previamente definidas — se
refiere al conjunto de las herramientas de marketing que pueden ser controladas,
mismas que una empresa utiliza para influir al mercado meta hacia una

respuesta deseada.

Y en complemento con Rad & Akbari, (2014), estas herramientas se aplican para
influir de forma positiva en el consumidor, presentandole el producto adecuado,

con un precio atractivo, en los canales de distribucion que mas tenga a su
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alcance, ademas de una estrategia de comunicacion adecuada, logrando mas

visitas y por lo tanto un mayor nimero de ventas.

Derivado de la teoria de estos autores y en relacion con las variables mas
relevantes para esta PYME, se describen mediante la siguiente tabla las que se
involucran en la evaluacion de diagnostico. Cada variable se compone de ciertos

items que seran los indicadores de la situacion actual de la empresa.

Tabla 6. Variables del analisis de competencia

Variables por Descripcién items
analizar
Producto Caracteristicas fisicas generales del e Piezas
producto. e Tamafio
e Peso
e Fragilidad
Plaza Canales de venta en los cuales el e Canales de venta
producto se encuentra disponible fisicos
para adquisicion. e Canales de venta
virtuales

e Métodos de entrega

Precio Factores considerados para fijar el e Factores de precio
precio de los productos, rangos y e Rangos de precio
estrategias de precio, asi como las e Estrategias de
practicas de descuentos. precio

e Descuentos

Promocion Medios de comunicacion utilizados e Medios tradicionales
para publicitar los productos, de comunicacion
presencia en redes sociales, y las e Medios digitales de
acciones que se llevan a cabo para comunicacion
persuadir al consumidor. e Presencia en redes

sociales
e Incentivos a la
compra

e Métodos de pago

Comunicacién Practicas que se llevan a cabo para e Nivel de
digital comunicarse con la audiencia, asi compromiso
como la reputacion de la empresa en e Conocimiento de la
audiencia y
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el medio digital. delimitacion
e Contenido editorial
e Imagen corporativa
en redes sociales
e Andlisis de métricas
¢ Reputacion online
de la empresa

Fuente: elaboracion propia, 2020.

4.2. Instrumento para la obtencién de datos

Entonces, el instrumento que se aplicard es un cuestionario disefiado para
diagnosticar el contexto actual de la empresa alrededor de cinco variables:
Producto, Precio, Plaza, Promocion y Comunicacion digital.

El cuestionario se divide en cinco apartados, cada uno correspondiente con una
variable. A su vez, los apartados se componen de items que seran los
indicadores de la situacion de la empresa; cada item contiene preguntas con
respuestas predeterminadas, mismas que ayudaran a perfilar las estrategias mas
adecuadas que permitan a la empresa lograr su incursion exitosa al mercado

digital.

En la siguiente tabla se encuentra el listado de las preguntas del cuestionario
para diagnostico; asi mismo, el formato correspondiente a la herramienta se

encuentra mas adelante, en la seccidon Anexos.

Tabla 7. Preguntas de la herramienta de diagndstico

Variable item Preguntas

Producto Piezas e ¢De qué manera se entrega el
producto al cliente?

Tamafo e (;Cual es el tamafio del paquete de
producto? Considere empaques y
embalajes; seleccione la(s)
categoria(s) de tamafio que mas se
aproximen
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Plaza

Precio

Promocioén

Peso

Fragilidad

Canales de venta
fisicos

Canales de venta
virtuales

Métodos de
entrega

Factores de
precio

Rangos de precio

Estrategias de
precio

Descuentos

Medios
tradicionales de
comunicacioén

¢, Cual es el peso real del paquete de
producto? Considere empaques y
embalajes; seleccione la(s)
categoria(s) de peso que mas se
aproximen

¢ A cual nivel de fragilidad corresponde
el producto? Considere valores
aproximados al nivel de aceleracion
critica expresados en g, donde 1g =
9.81m/s2

¢,Cuales canales fisicos utilizan para
distribuir el producto?

¢, Cuales canales virtuales utilizan para
distribuir el producto?

¢, Cuéles métodos de entrega utilizan
para hacer llegar los productos a sus
clientes?

¢ Cuales factores consideran para fijar
precios a sus productos?

Suponiendo que usted es un cliente
potencial de su empresa, ¢ cual
enunciado cree que describe mas
acertadamente el precio de los
productos de la marca?

Seleccione el enunciado que mas se
asemeje a la manera en que los
precios de sus productos son
establecidos.

Seleccione los casos en los cuales
ofrece una reduccion en el precio de
sus productos para los clientes.

¢, Cuales de los siguientes medios
tradicionales utilizan actualmente para
colocar publicidad?
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Comunicacién
digital

Medios digitales
de comunicacion

Presencia en
redes sociales

Incentivos a la
compra

Métodos de pago

Nivel de
compromiso

Conocimiento de
la audiencia y
delimitacion

Contenido
editorial

Imagen
corporativa en

¢,Cuales de los siguientes medios
digitales utilizan actualmente para
comunicarse con su audiencia?

Seleccione las redes sociales en las
cuales cuenta con perfiles de empresa

Seleccione los casos en los cuales
otorga regalos o incentivos a los
clientes

Seleccione el o los tipos de regalos o
incentivos que obsequia a los clientes

Seleccione los distintos métodos de
pago que ofrece a sus clientes para
efectuar compras

Cuenta con una o varias personas
responsables del mantenimiento a
redes sociales

Existe un tiempo determinado de
dedicacién al mantenimiento de redes
sociales

Existe una frecuencia programada de
publicaciones

Conaoce la diferencia entre clientes y
audiencia en redes sociales; los
reconoce como dos grupos, distintos e
interrelacionados.

Identifica su audiencia y caracteristicas

Existen temas determinados para
hablar con la audiencia

Los temas son congruentes con lo que
la audiencia busca

Existe un calendario editorial de
contenidos programados

Paga por anuncios publicitarios en
redes sociales

Cuenta con una persona encargada del
disefio de las publicaciones
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redes sociales

Andlisis de
métricas

Reputacioén online
de la empresa

Colores corporativos congruentes y
definidos

Tipografias definidas

Voz de la marca definida

Marque los conceptos de redes
sociales que conoce y sabe interpretar

Control y seguimiento de opiniones y
comentarios de terceros

Control y seguimiento a ventas
mediante redes sociales

Control y seguimiento de solicitudes

Fuente: elaboracion propia, 2021.

La herramienta de intervencidbn sera aplicada mediante una entrevista

estructurada, basada en el cuestionario previamente descrito, a todos los

miembros de la empresa.

Luego de la aplicacion del instrumento, se formularan las estrategias basadas en

el modelo teérico Brand Love.

CAPITULO V. RESULTADOS DE LA INTERVENCION

Diagnostico mediante observacion directa

Previo al desarrollo de la intervencion, se presenta en la siguiente tabla un

diagndstico de primeros hallazgos, obtenido mediante la observacion directa en

la empresa, la cual se dedica a la fabricacion y venta de muebles residenciales y

para la industria de la construccion, ademas de su linea infantil creada

recientemente.
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Tabla 8. Primeros hallazgos en la empresa

Variables Maderart Muebles de Disefio

Producto Muebles, equipamiento y servicio de mantenimiento para el sector
residencial y la industria de la construccion; calidad superior a la
competencia.

Plaza Punto de venta fisico: venta directa de fabrica. Ningun canal de venta
digital. Realizan envios nacionales.

Precio Precios intermedios frente a los de la competencia. La calidad de los
productos es buena y tiene relacién congruente con el precio.

Promocion Redes sociales: WhatsApp Business, Instagram. No cuenta con sitio

Comunicacién
digital

web.

Perfiles en redes sociales no cuentan con informaciéon o contenidos
actualizados, el mantenimiento no es constante dado que esta es
una actividad que ha pasado a ser secundaria debido a sobrecarga
de trabajo de la persona asignada.

Fuente: elaboracion propia, 2020.

Comparativo de los competidores en la zona

Mediante la siguiente tabla se presenta en conjunto la informacion obtenida del

analisis de competidores. Podemos observar que Maderart cuenta con varias

oportunidades de desarrollo en aspectos como la incursién a las ventas mediante

una tienda virtual, el desarrollo del potencial en sus perfiles de redes sociales o la

creacion de una tienda fisica o sala de exhibicién (showroom).

Variable/Empresa Petit Corner MOD Maderart
Producto Muebles y accesorios Muebles y Muebles y
infantiles decoracién para el equipamiento
hogar. Linea infantil residencial e industrial.
Linea infantil
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Plaza Tienda fisica en Tienda fisica en Directo en fabrica,
Aguascalientes, Ags. Aguascalientes, Jesus Maria, Ags.
Ags.
Alcance geogréfico:
Aguascalientes y 6 Alcance geografico: Alcance geogréfico:
ciudades mas a nivel Aguascalientes, Aguascalientes y
nacional. Ags. demas estados de la
Republica (envios
nacionales).
Precio Precios elevados Precios accesibles. Precios congruentes en
frente a los Estrategia de relacion con la alta
competidores. precios orientada a calidad del producto.
Estrategia de precios la competencia. Estrategia de precio
orientada al valor. orientada al costo.
Promocion Facebook, Instagram, Facebook Instagram, WhatsApp
(redes sociales) sitio web y blog de Business
marca.
Comunicacion Cuenta con sitio web; No cuenta con sitio No cuenta con sitio web
digital no tiene tienda online. web de compras. de compras.
Contenido desigual Redes sociales
en redes sociales. Imagen consistente desatendidas.
en redes sociales.

Fuente: elaboracidon propia, 2020.

Analisis del entorno mediante matriz FODA

Mediante un esquema de matriz, se presenta el analisis del entorno para
Maderart, compuesto por cuatro grupos de clasificacion de las condiciones de la
empresa, estos son: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas. La
informacion sistematizada en la matriz permitira disefiar estrategias adecuadas y

objetivos alcanzables.
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Figura 7. Andlisis FODA de la empresa

FORTALEZAS

Productos de calidad

superior a la competencia.

Realiza envios nacionales.
Congruencia calidad-
precio.

Equipo creativo, capaz de
generar contenidos.

ANALISIS FODA

Maderart - Muebles de diseno

OPORTUNIDADES

Desarrollo de sitio web con
tienda online.
Diseno completo de
identidad de marca.
Renovacion de imagen en
redes sociales mediante
contenidos de calidad.
Redistribucion de tareas
para evitar sobrecarga.

DEBILIDADES

No cuenta con sitio web.
No opera en ningun canal
de venta digital.
Perfiles en redes sociales
sin actualizar, falta
mantenimiento.
Fallas de consistencia en
identidad de marca.
Las actividades en redes

AMENAZAS

Pandemia COVID-19 0
cualquier otra crisis
sanitaria, pues generan
crisis economica.
Cartera de clientes limitada.
La mayor parte del ingreso
proviene de un solo
cliente.

sociales no son prioridad
por sobrecarga.

Fuente: elaboracidon propia, 2020.

Modelo CANVAS

Con la finalidad de profundizar en el diagndstico realizado a en la empresa, se
aplica un modelo CANVAS, el cual permite describir, visualizar y evaluar un
modelo de negocio, definido como la herramienta que describe las bases sobre
las cuales una empresa crea, proporciona y capta valor, para luego realizar
cambios en su estructura, interviniendo ya sea su infraestructura, oferta, tipo de
cliente, modelo econémico o una combinaciéon de todos ellos (Osterwalder,
Pigneur & Clark, 2011).

Se compone de nueve médulos: Alianzas clave, Actividades Clave, Recursos
clave, Propuesta de valor, Relaciones con clientes, Segmento de clientes,

Canales de distribucion y ventas, Estructura de costos y Estructura de ingresos.

La grafica del modelo que se divide en dos partes, pues los mddulos
corresponden a dos hemisferios: area racional (izquierda) y area emocional

(derecha) de las cuales, de acuerdo con Osterwalder et al, (2011), la primera se
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concentra en aprovechar los recursos disponibles y lograr darles un uso eficiente,

mientras que la segunda considera cOmo crear y entregar valor al cliente.

Figura 8. Modelo CANVAS de la empresa

MODELO CANVAS

Maderart - Muebles de diseno

ALIANZAS
CLAVE

Constructoras
Inmaobiliarias
Despachos
arquitectonicos y
de interiorismo.
« Proveedores de
herrajes
* Proveedores de
tableros y maderas
* Proveedores de
tapiceria
Fabricantes de
estructuras
metalicas
Inversionistas

ACTIVIDADES
CLAVE

* Programacion de
pedidos.

* Capacitacion en
nuevas técnicas de
fabricacion.

+ Seguimiento a
clientes

RECURSOS CLAVE

Humanos: carpinteros,
interiorista, disenador
industrial, administrador.
Tecnologicos: herramienta
tradicional carpinteria,
router CNC.

Fisicos: taller, oficina.
materiales de alta calidad.

PROPUESTA
DE VALOR

Diseno de vanguardia en
muebles y acabados

Productos fabricados
con materiales de alta
calidad, a precios
congruentes.

Fechas de entrega
garantizadas por
contrato

El precio cotizado
incluye todos los
conceptos adicionales y
complementarios que el
proyecto requiera
(instalacion, herrajes,
traslados...)

RELACIONES CON
CLIENTES

Personales: atencion
directa presencial,
telefonica o via correo
electronico.

Individuales dado el grado

de personalizacion de cada
proyecto.

CANALES DE
DISTRIBUCION Y
VENTAS

Venta directa de fabrica.

Envios nacionales

SEGMENTO DE

CLIENTES

Personas entre 26
y 50 anos.

Parejas con o sin
hijos.

Reconocen la
diferencia entre
productos segun
su nivel de calidad.
Su estilo de vida
persigue la
sustentabilidad.
Gusto por estilos
contemporaneos,

. e .
ESTRUCTURA DE COSTOS ESTRUCTURA DE INGRESOS

Infraestructura Venta de cocinas, closets y muebles sobre diseno
Publicidad pagada Servicio de carpinteria para la construccion
Transporte y logistica Servicio de diseno interior

Mantenimiento a
herramienta y taller
Capacitacion continua

Materias primas
Sueldos y salarios
Servicios basicos

Fuente: elaboracion propia, 2021.

5.1. Resultados de la intervencion

Derivado de la aplicacion de la herramienta del diagnéstico, se obtiene como
resultado un conocimiento mas amplio de las condiciones de la empresa en torno
a las variables significativas Producto, Precio, Plaza, Promocion y Comunicacion
digital. Se describen los hallazgos a continuacion:
item

Variable Preguntas

Producto Piezas e El producto se compone por varias piezas;

al ser entregado al cliente algunas de estas
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Plaza

Precio

Tamano

Peso

Fragilidad

Canales de venta
fisicos

Canales de venta

virtuales

Métodos de
entrega

Factores de
precio

Rangos de precio

Estrategias de

ya van ensambladas dentro del paquete
que recibe. El mueble puede ser armado
por el usuario en la mayoria de los casos.

El tamafio de los paquetes de producto
varia entre las categorias Grande (hasta
91cm) y Extragrande (hasta 122cm).

Los paquetes de producto pesan en
promedio 32kg, quedando dentro de la
categoria intermedia de peso.

La categoria de fragilidad para muebles es
Mas Fuerte, por lo cual pueden soportar
niveles de aceleracion entre los 85y 115¢g
en caso de sufrir algiin impacto por choque
o caida en su traslado.

Solamente se cuenta con un canal de venta
fisico: venta directa de fabrica.

Ningun canal de venta virtual se ha
implementado para la distribucion de los
productos.

El cliente cuenta con tres alternativas para
la recepcion de sus productos: recoger en
tienda (fabrica), entrega local a domicilio o
envio por paqueteria nacional.

Los factores considerados para establecer
un precio para el producto son: materiales y
acabados de los cuales se compone,
gastos fijos y variables, condiciones de
pago del cliente y la base de valor de la
marca.

El precio de los productos es considerado
como Caro o Muy elevado puesto que se
trata de un producto cuyo valor esta
subiendo y por lo tanto su precio, y sigue
existiendo disposicion para adquirirlo.

Para fijar el precio de los productos, la
empresa incrementa un margen
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Promocioén

Comunicacién

digital

precio

Descuentos

Medios
tradicionales de
comunicacion

Medios digitales
de comunicacion

Presencia en
redes sociales

Incentivos a la
compra

Métodos de pago

Nivel de
compromiso

determinado de utilidad al costo total del
articulo.

Los clientes pueden obtener descuentos en
funcién del volumen de sus compras o
segun la temporada en que las realicen
(Rebajas, Buen Fin, Navidad, Aniversario...)

La empresa actualmente coloca publicidad
en tres medios tradicionales: revistas o
periédicos locales, anuncios espectaculares
y vallas publicitarias.

Actualmente solo se utilizan las redes
sociales como medio digital de
comunicacion para hacer llegar publicidad a
la audiencia.

Existen perfiles de empresa en Instagram,
WhatsApp Business y Google Mi Negocio.

Los clientes pueden recibir algun regalo o
incentivo por parte de la marca al efectuar
Su primera compra 0 mediante un programa
de referidos (al realizar una recomendacion
con nuevos clientes).

La marca otorga productos
complementarios a los adquiridos o bonos
en efectivo como regalos para sus clientes.

La empresa cuenta con siete métodos de
pago disponibles para sus clientes:
efectivo, cheques, tarjetas de débito o
crédito, pagarés, transferencia/SPEI,
depdsito a cuentas y Mercado Pago.

Cuenta con una persona responsable del
mantenimiento a redes sociales.

No existe un tiempo determinado de
dedicacion al mantenimiento de redes
sociales.

No existe una frecuencia programada de
publicaciones.
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Conocimiento de
la audiencia y
delimitacion

Contenido
editorial

Imagen
corporativa en
redes sociales

Analisis de
métricas

Reputacion online
de la empresa

Conoce la diferencia entre clientes y
audiencia en redes sociales; los reconoce
como dos grupos, distintos e
interrelacionados.

Identifica su audiencia y caracteristicas

Existen temas determinados para hablar
con la audiencia.

Hay incongruencia entre los temas de
contenidos y lo que la audiencia busca.
No existe un calendario editorial de
contenidos programados.

Paga por anuncios publicitarios en redes
sociales

Cuenta con una persona encargada del
disefio de las publicaciones.

Los colores corporativos no se encuentran
definidos.

Tipografias definidas

Voz de la marca definida

Existe asimilacion de las siguientes
métricas: nimero de seguidores,
engagement, alcance y niumero de
impresiones.

Realiza control y seguimiento de opiniones
y comentarios de terceros

Realiza control y seguimiento a ventas
mediante redes sociales

Realiza control y seguimiento de solicitudes

Fuente: elaboracion propia, 2021.

CAPITULO VI. EVALUACION DE LA INTERVENCION

El modelo tedrico en el que se basa el conjunto de estrategias propuestas para la

empresa, consta de cinco componentes interrelacionados: experiencia de marca,

lealtad hacia la marca, valores de marca, Brand Love y resultados positivos

traducidos en experiencias; los primeros dos a su vez se componen de
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estrategias que generaran en el cliente una preferencia de tipo afectiva, lo cual le
permitira desarrollar luego una lealtad hacia la marca que trascienda el simple
gusto por los productos y asi se pretende que la relacion del cliente con la marca
perdure més all4 de la etapa de compra.

Figura 9. Modelo Brand Love

Lealtad

hacia la

Experiencia marca
de marca

Resultados
positivos
traducidos en
Valores de conductas

marca

Fuente: Elaboracion propia con base en Bigakcioglu et al., (2018).

6.1. Estrategias de posicionamiento en redes sociales

De acuerdo con la informacion obtenida mediante el instrumento de intervencion
y Sus etapas, se presentan las siguientes estrategias vinculadas a los

componentes del modelo Brand Love:

6.1.1 Experiencia de marca

Disefo de la marca

Branding visual

Con respecto al item Imagen corporativa en redes sociales de la variable
Comunicacion digital y en respuesta al resultado obtenido, se disefia un
portafolio que permita a la empresa consolidar su identidad visual puesto que el
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disefio de esta no habia sido concluido. Dicho portafolio contiene el logo actual y
una seleccion de tipografias corporativas y paleta de colores sugeridos de
acuerdo con el proposito de la marca, la cual busca proyectar valores como
calidad y relacion estrecha con elementos de la naturaleza. Este sera la guia
para la creacion de todo el contenido generado por y para la marca, asi existira
uniformidad que abarque desde los elementos que parecieran mas sencillos
como una tarjeta de presentacion hasta el disefio de un sitio web, incluyendo la
imagen de sus perfiles actuales en redes sociales.

Empaque

En respuesta a los items tamarfio, peso y fragilidad de la variable Producto, se
sugiere que los productos sean empacados respetando la manera en que
actualmente lo realizan en el area de taller puesto que el embalaje es que
manejan es adecuado para evitar cualquier dafio en el traslado. Adicionalmente,
incluir el logo de la marca impreso en las caras principales de la caja de carton
microcorrugado, asi como sellos con indicadores correspondientes a los
requerimientos del producto con las leyendas “fragil”, “no estibar” y las requeridas
por el departamento correspondiente. El tamafio de la caja varia en funcién de

las dimensiones del producto.

Comunicacion

Voz de la marca

Segun la respuesta obtenida en el item Imagen corporativa en redes sociales, la
marca cuenta con voz definida, siendo que esta es la conceptualizacién de una
marca que se expresa a Si misma de manera intencionada para involucrar y
motivar a sus grupos de interés (Kohli & Jen, 2019). No obstante, se genera esta
estrategia para perfilar adecuadamente la voz de acuerdo con los objetivos de
Maderart; se construye con base en cuatro elementos: personaje, tono, lenguaje

y propdésito; en seguida se presenta la combinacién de estos elementos que se
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ha desarrollado para la empresa, cuya voz se sugiere sea profesional para
generar confianza en la audiencia, con tono personal y honesto; lenguaje
sencillo, evitando los tecnicismos o la jerga para que el mensaje sea
comprensible con facilidad; el proposito puede variar dependiendo del contenido

de que se trate, ya sea vender, educar o inspirar.

Figura 10. Diagrama de voz de marca

( ePersonal
eHonesto

eProfesional ]
einspiradora

Personalidad

Lenguaje Propdsito

eEducar
e|nspirar
e\ender

eSencillo

) \

Fuente: elaboracidn propia con informacion de Kohli & Jen, (2019)

Calendario de contenidos para Instagram

De acuerdo con el resultado del item Contenido editorial de la variable
Comunicacion digital, los temas que la marca trata en redes sociales carecen de
congruencia con lo que la audiencia busca conocer, ademas de no contar con un
esquema para programar la publicacién de sus contenidos. Es por ello por lo cual
se genera como parte de la estrategia, un calendario de contenidos para
Instagram, herramienta que servira como una guia para la planificacion con tipos
de contenidos predefinidos y como base en la programacién de estos, logrando

asi que estén alineados con las estrategias de comunicacion en redes sociales,
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principalmente con la correspondiente al proceso de ventas a través de la
fidelizacion. El calendario es general para que en la empresa puedan adaptarlo
mes con mes segun las tendencias de consumo y el mensaje que busquen
transmitir a su comunidad. Cada contenido que se produzca puede compartirse
en formatos diferentes de acuerdo con su propdsito, mismo que a Su vez esta

relacionado con una etapa correspondiente con el proceso de fidelizacion.

El contenido se agrupa en siete clases, de las cuales: dos estan destinadas a dar
a conocer los productos, sus caracteristicas y promociones vigentes: Beneficios
0 caracteristicas del producto y Promociones y anuncios de venta); las otras
cinco agrupan los contenidos cuya finalidad principal no es el impulso directo a la
compra, sino la fidelizacion del usuario: Historia de la empresa, Interaccion con la
comunidad, Tutorial relacionado con los productos, Colaboracion con
profesionales y Refuerzo del impacto positivo. Las categorias de clasificacion de
los contenidos se enlistan a continuacion, relacionadas con las opciones
sugeridas de formato, su objetivo y la etapa del proceso de fidelizacién a la cual

corresponden:

Tabla 9. Relacion de contenidos para Instagram

Tipo de contenido Formato Objetivo Etapa
Beneficios o caracteristicas Fotografia, Difundir contenido Usuarios a
del producto Video, Reels de valor desconocidos
Historia de la empresa Fotografia Educary Desconocidos a
Video, IGTV humanizar. amigos

Reforzar impacto

positivo
Interaccion con la Transmisién en | Posicionamiento Amigos a
comunidad vivo, Encuestas | frente a la clientes

competencia
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Promociones y anuncios de Fotografia, Incentivar la Amigos a
venta Video compra clientes
Tutorial relacionado con los Album Dar a conocer las Amigos a
productos fotografia, necesidades que clientes
Video, Reels resuelven los
productos
Colaboracién con Transmisién en | Educar y reforzar Clientes a
profesionales vivo, IGTV posicionamiento embajadores
Refuerzo del impacto Fotografia, Humanizar y Clientes a
positivo Video reforzar embajadores
posicionamiento

Fuente: elaboracion propia, 2020.

Esta herramienta atiende también en el item Nivel de compromiso la necesidad
de establecer un tiempo determinado al mantenimiento de redes sociales, pues
al contar con una guia de programacién, los contenidos pueden ser generados
con agilidad y precargados a la plataforma de la red social para subirlos en el

momento indicado.

Proceso de ventas a través de la fidelizacion

En respuesta al item conocimiento de la audiencia y delimitacion, de la variable
Comunicacion digital, se estructura y propone un elemento clave para que la
empresa alcance sus objetivos de posicionamiento en redes sociales, mediante
el cual podra construir una comunidad en el entorno digital mediante los
contenidos compartidos, logrando ademas congruencia con su reputacion en el
entorno fisico. La comunidad se compone de los siguientes segmentos:
desconocidos, amigos, clientes y embajadores o vendedores; la conversion de

un segmento a otro es progresiva y, en este sentido, la estrategia se basa en
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pasar a los usuarios del primer segmento hacia el segundo y sucesivamente. De
ahi que, en el calendario de contenidos, descrito en el apartado anterior, se

encuentren cuatro etapas:

de Usuarios a Desconocidos
de Desconocidos a Amigos

de Amigos a Clientes

I A

de Clientes a Embajadores,

Figura 11. Composicion de la comunidad de la marca.

Usuarios
Instagram

Desconocidos

potenciales

Amigos

Clientes
Comunidad

de la marca

| =

Fuente: elaboracién propia, 2020.

Cada etapa de la estrategia a su vez esta integrada por estrategias especificas
cuyo fin principal es impulsar de forma organica a los usuarios para que se
sientan atraidos por la marca y formen parte de su comunidad con la fidelidad de
alguien que ha comprado y probado los productos y le han gustado, con la
particular diferencia de que la compra aun no se habra efectuado. Es esta razon
por la cual el modelo busca generar emociones en el usuario, puesto que al
momento de comprar y tener el producto consigo, la confianza que se ha
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construido mediante la estrategia se consolida y se vuelve perdurable. Queda de
parte de la empresa cuidar esa confianza y generar en los usuarios expectativas

siempre congruentes con lo que pueda cumplir en el ambito real.

En la siguiente figura se observa el modelo del proceso de ventas en redes
sociales a través de la fidelizacion, el cual integra dos secciones: en la parte
superior los niveles de segmentacion de la comunidad de usuarios de Instagram:
desconocidos, amigos, clientes y embajadores; en la parte inferior las estrategias

gue permitirdn convertir a los usuarios de un nivel al siguiente.

Entonces se encuentran primero a los usuarios que no conocen la marca, para
guienes se emplea la estrategia de contenido de valor mediante publicidad
pagada, a los desconocidos se les convierte en amigos a través de la generacion
de confianza con contenidos de educacién y humanizacién, cuando el usuario
amigo ya se encuentra cautivado se hace promocionan los productos o servicios
de la marca para impulsar a la compra, luego se les involucra en dinamicas
especiales buscando que sientan que la marca es cercana y se sientan
familiarizados, con lo cual se volveran embajadores cuyo comportamiento se
dirigird hacia en la recomendacion basada en la fidelidad y el convencimiento

genuino.

Figura 12. Proceso de venta por fidelizacion en redes sociales

Segmentos - Desconocidos Wy Amigos . Clientes . Embajadores

Estrategias ! Contenido de valor ! Educar ‘| ! Ventaexpresade 1 ! Involucramiento ‘|
(publicidad pagada) : Jl productos / servicios : con la marca :

Fuente: elaboracion propia, 2020.

En ese sentido, se crearan contenidos dirigidos a los cuatro segmentos de la
comunidad, a partir de una combinacion de estrategias especificas para lograr la

transicion de un segmento a otro, de la siguiente manera:
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Usuarios a Desconocidos

Difusién de contenido de valor mediante publicidad pagada. Esto se refiere a
fotografias, videos o una combinacion de ambos, en formato de alta calidad,
mostrando las caracteristicas de los productos o servicios que se ofrecen y las
necesidades que atienden. Un ejemplo para la empresa puede ser mostrar el
mueble en un ambiente habitado, con elementos que den a conocer de cuéntas
formas se le puede aprovechar, qué beneficios tiene, de qué estd hecho; luego
se podran incluir fotografias en un plano mas pequefio en las que se aprecien los
detalles de dicho mueble: sus acabados, texturas y dimensiones. Para estos
contenidos se paga por promocion en la plataforma, seleccionando como objetivo
mas visitas al perfil y entonces los enlaces de este llevaran al perfil de la
empresa, donde el usuario podra visualizar mas contenido de calidad y obtener
asi la informacion que requiere para volver su interés hacia la marca. Se
recomienda programar el inicio de los anuncios seis semanas antes de eventos o
fechas clave como son: dias festivos que celebran a los integrantes de una
familia (dia de la madre, del padre, del nifio), temporada de rebajas de media
temporada, vacaciones de verano, festividades decembrinas, entre otras

convenientes para el sector.
Desconocidos a Amigos
Educar

e Presentaciébn de la empresa y su equipo: dedicar contenidos a la
presentacion de la empresa y su equipo, mostrar en el perfil a qué se
dedica cada uno da una idea de las actividades que se realizan para
lograr la obtencién de los productos; en la medida que esto sea conocido,
el producto sera mas valorado y comenzara a posicionarse en la mente
del usuario frente a las marcas de competencia.

e Historia breve de la empresa: como y cuando surgio la idea del negocio,
los desafios que se han enfrentado. Esto ayudard a comprender las
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razones de que los productos sean de uno u otro modo, ademas las
historias permanecen en la mente con mayor facilidad y son retenidas
porque contienen algo que contar, generan emociones y eso es lo que se

pretende lograr para que el posicionamiento trascienda.

Humanizar

Mostrar el proceso mediante el cual se obtienen los productos. Esta
estrategia es similar a la que se dedica a presentar al equipo, ahora con el
proceso de fabricacion como protagonista. Una idea infalible es la
seleccion de un producto cuyas fases no sean precisamente sencillas de
descifrar, mostrar el paso a paso en un video corto con aceleracion de
fotogramas y musica agradable. Es importante tener en cuenta que para
llamar la atencion del usuario, los primeros tres segundos del contenido
deberan captar su atencion.

Reforzar informacién de las acciones que se llevan a cabo para generar
impacto positivo mediante fotografias y darles un lugar en historias
destacadas. Esto puede realizarse una o dos veces al mes puesto que la
finalidad principal de la empresa no es la actividad altruista, ademas si se
publican constantemente contenidos de este tipo se puede caer en fallas

de consistencia de la marca.

Amigos a Clientes

Publicaciones de productos con etiquetas de precios o enlaces a la tienda.
Promociones especiales.
Caracteristicas de productos y en qué manera les beneficia adquirirlos o

las necesidades a las que responde.

Clientes a Embajadores

Incentivar a la interaccion con encuestas, preguntas, concursos o

votaciones.
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e |nvitaciones a nuevos lanzamientos.

6.1.2. Valores de marca

De acuerdo con la evaluacion que los consumidores realizan de las marcas
desde sus propios valores, haciendo ajustes entre su autoconcepto y la calidad
de una marca, los valores que rigen la operacién de Maderart todos los dias son:
Atencion en los detalles, Atencion personalizada, Adaptabilidad y resiliencia,
Contribucion con la sociedad; y se presentan organizados en la siguiente tabla,

acompafiados del significado que tiene cada uno para el equipo.

Tabla 10. Valores de la marca

Valor Definicién en la empresa

Atencion en los detalles Nuestros procesos de fabricacion estan automatizados en
gran proporcion, mas no olvidamos que hay detalles que
solamente con el ingenio y la maniobra artesanal se pueden

lograr.

Atencién personalizada Los clientes son uno de nuestros pilares mas fuertes, por ello
buscamos mejorar dia con dia para ofrecerles atencion
personalizada y con el alto nivel resolutivo que sus proyectos

requieren.

Adaptabilidad y resiliencia Sabemos que el mundo y los mercados actuales estan llenos
de cambios, buscamos que estos nos permitan volvernos
méas fuertes, resistir y adaptarnos para evolucionar y

continuar dentro de la competencia.

Contribucién con la Nuestra empresa se debe al esfuerzo de nuestra gente y la
sociedad sociedad que nos elige todos los dias; tenemos el
compromiso de devolver lo que la sociedad nos ha otorgado

mediante acciones que ayuden a construir un mundo mejor
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el dia de hoy.

Fuente: elaboracion propia, 2020.

6.1.3. Lealtad hacia la marca

Mediante las estrategias de lealtad se busca generar en el consumidor el
compromiso de continuar adquiriendo productos y servicios con la misma marca,
este compromiso estara fuertemente arraigado en el cliente pues trasciende las

influencias de otro tipo.

Acciones de engagement

Un regalo en cada compra

Con esta estrategia se pretende que los productos vayan acompafiados de un
detalle util o simbolico para el cliente, como un mensaje que reafirme en el
cliente que ha tomado la mejor decision al comprar con la marca, por ejemplo:
accesorios de cocina en la compra de una integral, organizadores de cajones en
la compra de clésets o armarios, y otros relacionados. El mensaje debe ser claro,
breve y motivar el sentimiento de pertenencia con la marca y el producto. Este
incentivo correspondera hasta en un 7 por ciento del valor de lo adquirido por el
cliente, resaltando que este porcentaje permite que los costos y utilidades del

negocio sigan siendo atractivos.
Servicio postventa genuino

Se brindara atencién posterior a la venta y entrega de los productos a los clientes
con la caracteristica especial de que la iniciativa de atencion provendra de la
empresa y no del cliente — como lo es en el servicio postventa tradicional — y se

sugiere que funcione de la siguiente manera:

e Una semana después de la instalacién de los productos: lo que se busca

es generar satisfaccion y cercania, ademas de incrementar la confianza.
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Ofrecer asesoria para la operacion de los productos y el cuidado
adecuado de los mismos.

e Un mes después de la primera llamada: se pretende conocer si el
producto ha sido de su agrado después de usarlo por un periodo mas
amplio, si cumple la funcionalidad o si requiere algun ajuste especial (por
ejemplo: repisas adicionales, cambio de algun herraje cuya funcién no sea
optima).

e Recordar a los clientes la garantia con que cuentan sus productos, para
asegurarles la certeza de que siempre podran tenerlos en estado 6ptimo.

6.2. Resultados positivos traducidos en conductas

Los resultados que se espera obtener con la aplicacion de las estrategias

propuestas son:

a. Relacion a largo plazo con el cliente. Que los clientes vuelvan a comprar
con la marca a través de sus diferentes etapas de vida.

b. Lealtad a largo plazo. Que los clientes sientan el compromiso que lleva a
la recomendacion con otros usuarios, proveniente de la satisfaccion y
confianza generadas.

c. Incremento de la cartera de clientes. Que la imagen y posicionamiento
generados pongan en el mapa digital a la empresa para que asi se
encuentre al alcance de mas usuarios, recordando que cada usuario
convertido en seguidor es un cliente potencial.

d. Opiniones positivas de los usuarios y de la comunidad. incluso si aun no
han probado los productos de la marca.

e. Obtener los beneficios de la marca reconocida, diferenciada y posicionada
en la mente del consumidor. Esto brinda mayores oportunidades de
generar ventas efectivamente concretadas.

f. Alto reconocimiento de la calidad de la marca. La percepcion, el
posicionamiento, las emociones generadas, el cumplimiento de

expectativas congruentes, la cercania con el cliente, adicionales a la
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atencion que se presta a la fabricacion de los productos, resultaran en el

reconocimiento de la marca su trascendencia.

En la siguiente tabla se encuentran

relacionadas las estrategias de la

intervencion con el resultado que se espera sea generado con su aplicacion.

Tabla 11. Resultados por estrategia

Estrategia

Resultados generados

Experiencia de Marca

Disefo de la marca

Branding visual

Empaque

Comunicacion

Voz de la marca

Calendario de contenidos

Valores de la marca

Lealtad hacia la marca

Acciones de engagement

Acciones de impacto positivo

Incremento de la cartera de clientes

Alto reconocimiento de la calidad de la

marca.

Opiniones positivas de usuarios y

comunidad.

Relacion a largo plazo con el cliente

Lealtad a largo plazo con el cliente

Opiniones positivas de usuarios y

comunidad.

Obtencion de beneficios de una marca
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reconocida.

Fuente: elaboracion propia, 2020.

6.3. Recomendaciones para desarrollos futuros

En este apartado se incluye una estrategia adicional para consideracion de la
empresa puesto que en el caso practico se desarroll6 lo correspondiente al
posicionamiento de la marca en redes sociales, mismo que tiene relacion con el
entorno fisico de un negocio, que si bien actualmente no es aplicable debido a
gue no se cuenta con un punto de venta tradicional, es de manifiesto que los
esfuerzos se dirigiran hacia este canal de distribucion en el mediano plazo,
cuando las condiciones de salud brinden mayor certidumbre a la empresa de que
podra operar en el establecimiento con un riesgo menor de que le sea
suspendida la actividad a causa de medidas para la contencién de la pandemia
por COVID-19. Mientras tanto, este tiempo podran aprovecharlo para fortalecer
su imagen de marca y lograr posicionarse en redes sociales, lo cual preparara el
camino de mejores resultados cuando se tome la decision de operar en el canal

de venta fisico.

6.3.1. Estrategias en el entorno fisico

Cuando la empresa se encuentre en condiciones de inaugurar una tienda fisica o

sala de exhibicién, las estrategias recomendadas son:

A. Que el disefio del lugar sea congruente con los elementos del portafolio de
identidad visual, por ejemplo se sugiere incluir en los muros y en el
mobiliario las combinaciones de la paleta de colores.

B. Hacer uso de técnicas basicas de marketing sensorial como aromaterapia
mediante un difusor que emane una esencia agradable, creando la
percepcion de un ambiente relajado y acogedor para efectuar las
compras; es importante que el o los difusores no se encuentren a la vista
sino ocultos para que no se pierda la sensacion que provoca el aroma.

Ademas, la cantidad de esencia liberada al ambiente debera ser
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mesurada pues en caso contrario provocara sensacion de malestar o
desagrado causando mareos o dolor de cabeza en algunas personas.

C. Permitir que los nifios prueben los muebles, se suban en ellos,
aprovechando que estan fabricados con estructuras reforzadas y de
calidad superior a la competencia, esto creard una experiencia cognitiva
en los clientes pues generard confianza al saber que son productos
resistentes y duraderos.

D. Si el cliente no realiza una compra en la primera visita, fidelizar con un
obsequio que le permita seguir pensando en la marca como opcion y
considerar su regreso para concretar la compra. Particularmente se
deberan mostrar los atributos de calidad de los muebles en una escala

mas pequefa.

6.3.2. Acciones de impacto positivo

Son practicas esenciales para que una marca pueda generar conexién con el
modelo Brand Love, sin embargo, no basta con llevar a cabo las acciones, lo
importante es que estas provengan de los valores de la empresa. Estas nunca
deben implementarse con finalidades como ser una empresa bien vista en el
ramo, obtener estimulos fiscales, entre otros, pues estos objetivos — y algunos
otros, como la preferencia frente a la competencia y el posicionamiento superior
en la mente de los clientes — se lograran por consecuencia, mas no deben
perseguirse como prioridad pues en ese caso se perderia la esencia del trabajo

en torno al modelo Brand Love.

Es por esto que en la busqueda de atender la intencion y el sentimiento que
manifiesta la empresa frente a su responsabilidad con la sociedad, encontrando
en ello un elemento de conexion con el modelo Brand Love, se propone la puesta
en marcha de dos campafias de accion social con impacto positivo que ademas
sean sostenibles a largo plazo, por lo que no se define una fecha de término
siendo que la contribucion con la sociedad es un elemento que los directivos
consideran ligado a la operacion del negocio. Las campafias son las siguientes,

la primera con alcance local y la segunda de nivel global:
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Campafia: Todos merecen tener dulces suefios.

Partiendo del fundamento esencial de Maderart, empresa dedicada en gran parte
a la adecuacion de espacios habitables para que las personas puedan hacer uso

adecuado de ellos y disfrutarlos:

Cuando un cliente realice una compra mayor a $10,000 MXN del catalogo de
Recamaras — incluye camas, closets, comodas y guardarropas — Maderart
patrocinara una cama completa (base, colchon, sdbanas y cobertor) para familias

en situacion de vulnerabilidad que no cuenten con este mueble.

En el perfil de Instagram de la marca se dedica un contenido en formato de
historia y una fotografia como evidencia de entrega del paquete. Al cliente se
entrega un certificado fisico como reconocimiento a su contribucion con la
sociedad por medio de su compra con Maderart; éste se sugiere en tamafo 5x7”

(postal) con espacio para escribir a mano un agradecimiento personalizado.

Campafa: Pancita llena, corazén contento — Programa Mundial de Alimentacion

de las Naciones Unidas (World Food Program).

En respuesta al llamado que la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU)
realiza a través de los 17 Objetivos Globales para el Desarrollo Sostenible,
especificamente en contribucion con el Objetivo 2: Hambre Cero, que busca
erradicar la falta de alimentos y malnutricién a nivel mundial, en un escenario en
el que 690 millones de personas se van a dormir con el estbmago vacio todas las
noches (World Food Program, 2020), la empresa se suma a la colaboracion
mediante el Programa Mundial de Alimentos:

Maderart contribuira, a través de la aplicacion Share the Meal, con la
alimentacion anual de tres nifios, lo cual equivale a 1095 comidas completas por
afio, — de acuerdo con la unidad de medida del Programa Mundial de Alimentos,

la comida de un dia para un nifio equivale a $20 MXN — dirigiendo esfuerzos
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para que a partir de iniciada la campafa, cada afio de su ejercicio pueda apoyar

a un nino adicional mediante las utilidades obtenidas al cierre.
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CAPITULO VII. CONCLUSIONES

Este trabajo practico se realiz6 con la finalidad de desarrollar y proponer un
conjunto de estrategias que permitieran a Maderart - una microempresa de
Aguascalientes especializada en equipamiento residencial e industrial basado en
la fabricacion con madera y sus derivados — incrementar su cartera de clientes
para evitar el riesgo que implica trabajar para un solo cliente recurrente y realizar
trabajos para otros en cantidades menores, riesgo que se volvio latente a raiz de
la crisis generada por la contingencia sanitaria causada por la pandemia de

COVID-19 que ademas les trajo padecimientos a nivel financiero.

En Maderart lo tenian muy claro, ingresar al canal digital para mostrar su trabajo
en redes sociales era la forma de atraer mas clientes potenciales, ademas, la
mayoria de las empresas estan ahi. Lo que no estaba definido era cémo hacerlo:
cOmo incursionar en un terreno que conocian pero no podian manejar, cOmo

lograr que al entrar en el perfil de la red social, el usuario se quedara cautivado.

“Somos disefiadores, carpinteros y administrativos, nos dedicamos a cosas mas
técnicas, las redes sociales ya no son nada mas subir la foto y ver a quién le
gusta y que te lo compre, ahora hay muchas cosas, pero sabemos que podemos
aprender a hacerlas como otras empresas pequefias como la nuestra lo estan
haciendo. Y estan triunfando”, fue uno de los comentarios de Adriana,

disefiadora de interiores y directora administrativa del negocio.

Es esto por lo cual se propuso el trabajar en la mejora de su posicionamiento en
redes sociales, pues actualmente la empresa tiene reconocimiento por la calidad
de su trabajo y la gente que opera en ella, entonces habia que plasmar lo fisico
en el medio digital. Y surge asi un conjunto de estrategias que abarcan desde el
portafolio de su imagen corporativa hasta el desarrollo futuro de una sala de
exhibicién para sus productos; cada una de ellas formulada para conectar en
algun punto con el modelo Brand Love, que busca llevar al cliente mas alla de la
compra, guiarlo en el proceso del conocimiento de la empresa, generar confianza

a través de una comunicacién cercana y a su vez curiosidad por conocer y

76



probar sus productos, que se sienta parte y no solamente como una venta mas,
pues el modelo busca la fidelizacion y trascendencia para que el cliente forme
parte de una comunidad que ha quedado satisfecha con lo adquirido, tanto que

recomienda genuinamente a la empresa, sin duda.

Con diferencia de los modelos tradicionales de estrategias de mercadotecnia de
posicionamiento en redes sociales, éste permite que la interaccidén sea organica,
volviendo poco a poco a lo esencial que ahora es una tendencia necesaria, en un
escenario en el que las practicas de consumo estan generando de qué hablar. Lo
cual lleva a describir también la inquietud de la empresa por contribuir a la
sociedad y esto se logra mediante la propuesta de dos campafias de impacto
positivo: la primera Todos merecen dulces suefios, cuyo alcance es local; y la
segunda Pancita llena, corazon contento, de alcance global mediante un

programa de las Naciones Unidas.

Las micro, pequefias y medianas empresas son un grupo en constante basqueda
de aprendizaje, algunas autodidactas y otras mas sofisticadas; todas siendo una
puerta para la investigacion y la busqueda de soluciones a inquietudes que,

tratadas de la manera adecuada, generaran cambios de alto impacto.
Entonces, siendo los objetivos de la intervencion:

Objetivo general: Proponer una estrategia de posicionamiento de marca en redes

sociales a través de un modelo Brand Love.
Objetivos especificos:

1. Aportar informacién acerca del comportamiento del consumidor en
redes sociales, con la finalidad de que la empresa pueda elegir
plataformas adecuadas para su difusion.

2. Crear un instrumento para diagnosticar e identificar las variables

gue permitan a la empresa incursionar al mercado digital.
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3. Aplicar el instrumento para identificar los factores que podrian

aportar elementos de conexion al modelo Brand Love.
Se evalla que la intervencion cumple con lo propuesto dado que:

A. Se gener6é un conjunto de estrategias propuestas a la empresa para
mejorar su posicionamiento de marca en redes sociales que incluyen
elementos como Disefio de marca, Comunicacion, Creacion de contenidos
consistentes, Procesos de ventas que a diferencia de los modelos
tradicionales, buscan generar fidelizacién y lealtad de manera organica,
con impulsos leves y més bien nacientes de la conviccion del usuario por
formar parte de la comunidad con la empresa, lo que conecta con el
modelo tedrico Brand Love, con base en las variables Producto, Precio,
Plaza Promocion y Comunicacion digital.

B. Se cre6 un instrumento para el diagnostico de la empresa y se identifico la
situacioén actual con base en las variables mas relevantes para su caso
particular, definiendo una guia para lograr vincularle con el mercado digital
mediante acciones con objetivos alcanzables y sostenibles.

C. Se aport6 informacién tedrica comprobada acerca del comportamiento de
los consumidores en redes sociales, mediante datos estadisticos que
sustentan la necesidad de tener presencia y posicionamiento adecuados
en el canal digital; y otra mas obtenida del analisis mediante el cual se
conocié que se deben desarrollar los perfiles de redes sociales existentes
con que cuenta la empresa.

D. Mediante la aplicacion de la metodologia surgieron herramientas como el
calendario de contenidos, el cual se genera a partir del cuestionario de
diagndstico, que servira de guia para la creacion y difusion programada de
contenido con proposito de lograr la fidelizacion de los clientes, lo cual

incrementard las ventas de la empresa.

Por lo tanto, se considera que la intervencion es de relevancia dado su impacto

en las practicas de las PYMES no solamente del subsector de fabricacion de
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muebles, sino de actividades comerciales diversas puesto que la herramienta y
sus estrategias se pueden aplicar en una variedad de ambitos gracias a su
estructura general que es flexible y adaptable, ademéas de requerir la puesta en
marcha de acciones sencillas de llevar a cabo, pensando en que en la mayoria
de los casos, en las empresas de este tamafio es comun que las personas
realicen una amplia variedad de actividades; este caso practico busca que el
mantenimiento a redes sociales sea una tarea sencilla de realizar para la
persona encargada de ello en la organizacion. Ademas, representa un aporte al

acervo literario.

Por su parte, la Maestria en Administracion de la Universidad Auténoma de
Aguascalientes es un posgrado que brinda herramientas solidas a sus
estudiantes, pues permite el desarrollo de habilidades para mejorar las
organizaciones en las que se desenvuelvan, solucionar problemas con sustento
en la investigacion y crecer en el ambito profesional, ya sea porque permite
alcanzar nuevos cargos laborales o por la experiencia adquirida en el proceso de

estudio del posgrado.

79



Referencias

Ahuvia, A. (2005). Beyond the extended self: loved objects and consumers

identity narratives. Journal of Consumer Research, 32, 171-184.

AMA. (2017). Definitions of Marketing. https://www.ama.org/the-definition-
of-marketing-what-is-marketing/

AMA. (2018). 15° Estudio sobre los Habitos de los Usuarios de Internet en
México.

Asociacion de Internet Mx. (2018). 15° Estudio sobre los Habitos de los
Usuarios de Internet en México. https://irp-
cdn.multiscreensite.com/81280eda/files/uploaded/15%2BEstudio%2B
sobre%2Blos%2BHa_bitos%2Bde%2Blos%2BUsuarios%2Bde%2BInt
ernet%2Ben%2BMe_xico%2B2019%2Bversio_n%2Bpu_blica.pdf

Association of National Advertisers. (2017). Influencer Marketing.

https://www.ana.net/content/show/id/48437

Baltes, P. L. (2015). Content marketing - the fundamental tool of digital
marketing. Bulletin of the Transylvania University of Brasov. Economic
Sciences, 2(8), 111-118.

Batra, R., & Ahtola, O. (1990). Measuring the hedonic and utilitarian
sources of consumer attitudes. Marketing Letters, 2(2), 159-170.

Bigakcioglu, N., ipek, i., & Bayraktaroglu, G. (2018). Antecedents and
outcomes of brand love: the mediating role of brand loyalty. Journal of
Marketing Communications, 24(8), 863-877.
https://doi.org/10.1080/13527266.2016.1244108

80



Carroll, B. A., & Ahuvia, A. C. (2006). Some antecedents and outcomes of
brand love. Marketing Letters, 17(2), 79-89.
https://doi.org/10.1007/s11002-006-4219-2

Casserly, M. (2013). ¢Por qué las PYMES fallan en las redes sociales?
https://www.forbes.com.mx/por-que-las-pequenas-empresas-fallan-

en-las-redes-sociales/
Celaya, J. (2008). La empresa en la web 2.0. Gestion 2000.

Chaudhuri, A., & Holbrook, B. (2001). The chain of effects from brand trust
and brand affect to brand performance: the role of brand loyalty.
Journal of Marketing, 2, 91-93.

Contreras, H. (2017). Plan de marketing digital basico para estudio de

grabacion. Universidad Autonoma de Aguascalientes.

Ehmke, C., Fulton, J., & Lusk, J. M. (2016). Marketing’s Four P’s: First
Steps for New Entrepreneurs. Department of Agricultural Economics.

https://www.extension.purdue.edu/extmedia/ec/ec-730.pdf

Escobar, C. (2020, August 4). ¢Qué tipos de redes sociales existen? (Y
coémo aprovecharlas para tu negocio).

https://sproutsocial.com/insights/tipos-de-redes-sociales/

Estatista. (2019). Redes sociales mas populares en México.
https://es.statista.com/estadisticas/1035031/mexico-porcentaje-de-
usuarios-por-red-social/#:.~:text=México%3A porcentaje de usuarios
por red social 2019&text=Un 99%25 de los usuarios, YouTube%2C
con un 82%25.

Esteban, A. A., Ballester, M. E. D., & Mufoz, J. P. (2014). ¢Quién ama a

las marcas? Determinantes personales y de consumo. Revista

81



Espafiola de Investigacion de Marketing ESIC, 18(1), 2-16.
https://doi.org/10.1016/s1138-1442(14)60002-4

Fischer, L., & Espejo, J. (2011). Mercadotecnia (J. Chacon, Ed.; 4th ed.).
Mc Graw Hill.

Fournier, S. (1998). Consumers and their brands: developing relationship
theory in consumer research. Journal of Consumer Research, 24,
343-373.

Fournier, S., & Mick, D. (1999). Rediscovering satisfaction. Journal of
Marketing, 65, 5-23.

Hassan, S., Nadzim, S. Z. A., & Shiratuddin, N. (2015). Strategic Use of
Social Media for Small Business Based on the AIDA Model. Procedia -
Social and Behavioral Sciences, iy 262—-269.
https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2015.01.363

Hendri, S., & Sumanto, R. (2010). Analiosa Marketing Mix-7P (Produk,
Price, Promotion, Place, partisipant, Process, dan Physical Evidence)
terhadap Keputusan Pembelian Produk Klinik Kecantikan Teta di
Surabaya. Jurnal Mytra Ekonomi Dan Manjemen Bisnis, 1(2), 216—
228.

Hernandez, H. (2012). Digital Analytics para Optimizacién de Marketing en
México.

ISoraité, M. (2016). Marketing Mix Theoretical Aspects. International
Journal of Research-Granthaalayah, 4(6), 25-37.
https://doi.org/10.5281/zenodo.56533

Jarvinen, J.; Tollinen, A.; Karjaluoto, H.; & Jayawardhena, C. (2012).
Digital and Social Media Marketing Usage in B2B Industrial Section.
Marketing Management Journal, 22(2), 102-117.

82



Kotler, P., & Amstrog, G. (1996). Mercadotecnia (Sexta). Prentice Hall.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2003). Fundamentos de Marketing. Pearson
Education.

Lépez, O., Beltran, C., Morales, R., & Cavero, O. (2018). Estrategias de
marketing digital por medio de redes sociales en el contexto de las
PYMES del Ecuador. Revista Cienci América, 7(2), 39.
https://doi.org/10.33210/ca.v7i2.167

Maqueira, J., & Bruque, S. (2012). Marketing 2.0. El nuevo marketing en la

Web de las Redes Sociales. Alfa Omega.

Marti Parrefio, J. (2012). Determinantes de la eficacia publicitaria actual: el
Modelo AMBER (Atencién-Motivacion-Brand Engagement-
Respuesta). QUESTIONES PUBLICITARIAS, |, 122-138.

Martinez Ruiz, B. (2021). Introduccion al Marketing Digital.

Miniwatts Marketing Group. (2020). Internet Users in the World by
geographic regions. https://www.internetworldstats.com/stats.htm

Montoya, I., Montoya, L., & Castafio, J. (2016). Metodologia de evaluacién
de Brand equity bajo la perspectiva de las comunicaciones integradas

de marketing y el Lovemark. Punto De Vista, 6(10), 9-34.

Mordofio, M. (2019). Theoretical approximation to the construct Brand
Love. Dimension Empresarial, 17(1), 138-158.
https://doi.org/http://dx.doi.org/10.15665/dem.v17i1.1540.

Morgan, J., Mejia, A., & Pizano, C. (2013). Use and Perception of Digital
Marketing Tools for Micro-Enterprises in Tijuana. Management
Dynamics in the Knowledge Economy, 1(3), 347-365.

83



Navarro, G. (2020). El impacto del marketing digital en empresas
fabricantes de embutidos de los Altos de Jalisco. Revista
Iberoamericana de Contaduria, Economia y Administracion., 9(18).
https://doi.org/https://doi.org/10.23913/ricea.v9i18.148 Articulos

Osterwalder, A. Pigneur, Y., & Clark, T. (2011). Generacion de modelos de
negocio. Un manual para visionarios, revolucionarios y retadores.

Deusto.

Paavola, T. (2017). Effective Digital Marketing Channels Degree
Programme in International Business. Faculty of Business and

Hospitality.

Pérez Curiel, C., & Luque Ortiz, S. (2018). El marketing de influencia en
moda. Estudio del nuevo modelo de consumo en Instagram de los
millennials universitarios. AdComunica. Revista Cientifica de
Estrategias, Tendencias e Innovacion En Comunicacién, 15, 255-281.
https://doi.org/10.6035/2174-0992.2018.15.13

Rad, H. S., & Akbari, Z. (2014). The Role of Brand and Advertising in
Marketing Mix (A Review of Marketing Mix). Interdisciplinary Journal of

Contemporary Research in Business, 6(7), 114-127.

Ramos, J. (2015). Instagram para empresas. (E. XinXii., Ed.).

Ramsaran-Fowdar, R. R. (2013). The Implications of Facebook Marketing
for Organizations. Contemporary Management Research, 9(1), 73-84.
https://doi.org/10.7903/cmr.9710

Real Pérez, I., Leyva Carreras, A. B., & Heredia Bustamante, J. A. (2014).
Uso e impacto de las redes sociales en las estrategias de marketing
de las Pymes. Revista de Investigacion Académica Sin Frontera:

Division de Ciencias Econdmicas y Sociales, 19(19), 24.

84



Reijonen, H. (2010). Do all SMEs practice same kind of marketing? Journal

of Small Business and Enterprise Development, 17(2), 279-293.

Rodriguez, R. (2019). Propuesta de plan de mercadotecnia digital para
Traca Aguascalientes S.A. de C.V. Universidad Auténoma de

Aguascalientes.

Santesmases, M., Valderrey, F., & Sanchez, A. (2014). Fundamentos de
Mercadotecnia (J. Calleja, Ed.; 14th ed.). Grupo Editorial Patria.

Serna, M. (2017). Propuesta de un plan de marketing digital para la

empresa, Cabeza Ajena. Universidad Autonoma de Aguascalientes.

Shimp, T., & Madden, T. (1988). Consumer-object relations: a conceptual
framework based analogously on Sternberg’s triangular theory of love.
Advances in Consumer Research, 15(163-168).

Spanier, J. (2020). Dentro del marketing de Google: cémo esta cambiando
la pandemia nuestra forma de planificar los medios.
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-es/recursos-y-
herramientas/content-marketing-spain/lecciones-de-planificacion-de-

medios/

Taiminen, H. M., & Karjaluoto, H. (2015). The usage of digital marketing
channels in SMEs. Journal of Small Business and Enterprise
Development, 22(4), 633-651. https://doi.org/10.1108/JSBED-05-
2013-0073

Thoring, A. (2011). Corporate tweeting: Analyzing the use of twitter as a
marketing tool by UK trade publishers. Publishing Research Quarterly,
27(2), 141-158. https://doi.org/10.1007/s12109-011-9214-7

Veirman, Marijke., Cauberghe, Veroline., & Ghent, L. Hudders. (2017).
Marketing through Instagram influencers: impact of number of

85



followers and product divergence on brand attitude. International
Journal of Advertising, 36.
https://doi.org/https://doi.org/10.1080/02650487.2017.1348035

Vernuccio, M., Pagani, M., Barbarossa, C., & Pastore, A. (2015).
Antecedents of brand love in online network-based communities. A
social identity perspective. Journal of Product and Brand
Management, 24(7), 706—719. https://doi.org/10.1108/JPBM-12-2014-
0772

Wu, Y. L., & Li, E. Y. (2018). Marketing mix, customer value, and customer
loyalty in social commerce: A stimulus-organism-response
perspective. Internet Research, 28(1), 74-104.
https://doi.org/10.1108/IntR-08-2016-0250

86



Anexos

Checklist de actividades de empresa en redes sociales

Checklist de las practicas de empresa en redes sociales

Mediante este formato se diagnosticara con claridad la situadion actual de la empresa con referencia a dinco
variables: Producto, Precio, Plaza, Promocion y Comunicacion digital.

Marque las respuestas que mejor describan |a situacion actual de la empresa en relacion con el planteamiento.

Variable: Producto

Itemn Piezas

£De qué manera se entrega el producto al clienta?
D Totalmente ensamblado E Parcialmente ensamblado
D Totalmente desensamblado D Parcialmente desensamblado
htem Tamafio

£cudl es el tamafio del paguete de preducto? Considere empagues y embalajes; seleccione la(s)
categona(s) de tamafio que mas se aproximen

Pequefio E Grande

{1ft - 30 cm en = lado mas largo) (3 ft - 91 om en su lado mas lago)
D Mediano m Extra grande

|2 ft - 61 om en su lado mas larga) [4 ft- 122 crn en su lado mas largo)

Item Peso
£Cual es el peso real del paguete de producto? Considere empaques y embalajes; selecoone la(s)
categorials) de peso que mas se aproximen

D Pequeno E Grande

(16kz) [48kg)
E Mediano D Extra grande
(32hg] [65kg 0 mas)

hem Fragilidad
&4 cual nivel de fragilidad corresponde el producto? Considere valores aproximados al nivel de aceleracion
critica expresados en g, donde 1g = 9 81ms2

D Extremadamente fragil D Fuerte
[15-25 ] (60-85 g}

D Muy fragil m Mas Fuerte

Fuente: elaboracién propia, 2020.
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Item

i @O0000 @00

0O &

Item

(25-40 ) [B5-115g)

Fragil D Muy fuerte
|&0-60 g} 115go mi:]

Variable: Plaza
Canales de venta fisicos

éCuales canales fisicos utilizan para distribuir el producto?

Tienda propia D Marketplace fisico
Sala de exhibicion D Tienda departamental
Venta directa de fabrica

Canales de venta virtuales

éCuales canales wirtuales utilizan para distribuir &l producto?

Sitio web de compras D Mercadolibre
Facebook Marketplace D Etsy

Instagram Store D Ebay

Amazon D Otro (espedificar)
Ninguno

Métodos de entrega

éCuales métodos de entrega utilizan para hacer llegar los productos a sus clientes?

Recoger en tienda m Envio por pagueteria nacional
Recoger en drop point D Envio por pagueteria internadional
Entrega local a domicilio

Variable: Precio
Factores de precio

iCuales factores consideran para fijar precios a sus productos?

Fuente: elaboracién propia, 2020.
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Itemn

O & OO0

Item

O 0O

ltemn
T—

O
O
O

Materiales y acabados del producto D Canal de venta

Métodos de pago dientes E Condiciones de pago clientes
5astos fijos y variables E Base de valor
[Calidad de imagen, prestigio...)

Rangos de precio
Suponiendo que usted es un diente potencial de su empresa, ¢cual enunciado cree que describe mas
acertadamente el precio de los productos de la marca?

El precio del producto es tan elevade que no lo compraria ahora

El precio del producto es algo barato, tanto que siento probablemente la calidad es
pobre

El precio del producto estd subiendo, aunque probablemente adn estaria dispuesto a
comprario

El precio que pago por el producto y su calidad representan para mi una gran compra
Estrategias de predo

Seleccione el enunciado que mds s2 asemeje a la manera en que los precios de sus productos son
establecidos.

Se agrega un determinado margen de utilidad sobre el costo total del producto

El precio de los productos se establece de acuerdo con el ofrecido por la competencia

Se averigua qué valor asignan los dientes al producto de la competencia y que valor
perciben del producto de la empresa. El precio se fija de acuerdo con esta investigacion

Descuentos

seleccione los casos en los cuales ofrece una reduccion en el precio de sus productos para los dientes

Pago al contado D Pago anticipado
Pago en efectivo E Segln volumen de compras
Pronto pago E Seglin temporada de compras

Fuente: elaboracién propia, 2020.
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tem

0O

fE0Oa4a

Ooccoao

[Rebajzs, Buen Fin, Nawidad, Aniversanio__)

Variable: Promocion
Medios tradicionales de comunicacion

éCuales de los siguientes medios tradicionales utilizan actualmente para colocar publicidad?

Revistas y periodicos locales D Volantes [ Flyers
Catdlogos colectivos m Vallas publicitarias
Anuncios espectaculares D Spot de radio o television

Medios digitales de comunicacion

écuales de los siguientes medios digitales utilizan actualmente para comunicarse con su audiencia?
Sitio web

Blog del sitio web

Redes socales (una o mas)

Presencia en redes sociales

Seleccione las redes sociales en las cuales cuenta con perfiles de empresa

Facebook E WhatsApp Bussines
Twitter D Youtube

Instagram D Tik Tok

Pinterest m Otra (especificar)

Google Mi Negodio (fofio cormnpletar perfil)

ltem Incentivos a la compra
=

L
O
L:d

I. Seleccione los casos en los cuales otorga regalos o incentivos a los clientes
Compras acumuladas D Afiliaciones con la marca
Monto determinado de compra E Primera compra

Recomendacion con nuevos clientes D Concursos eventuales / Sorteos

Fuente: elaboracién propia, 2020.
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|Programas de neferidos)

Fechas especiales para el cliente

|Aniversarios, cumpleahos._.)

En ningun caso

Ebooks [/ Guias virtuales
Monederos electronicos

Productos complementarios

Kit de bienvenida

Producto adicional a los comprados

Vales de descuento para referidos

OO00O000O0 O O

Articulos promocionales
(Termas, playeras, agendas, calendarios_ )

Item Métodos de pago

o

O

O0O000

Fechas importantes para la marca

(In@uguraciones, aniversrios, lanzamisntos._

IL. seleccione el o los tipos de regalos o incentivos que obsequia a los clientes

Cuponeras

Descuentos exclusivos

Acceso a productos exdusivos
Acceso a preferencial a eventos
Muestras de producto

Bonos en efectivo

Ascenso espontaneo en niveles de lealtad

Seleccione los distintos metodos de pago que ofrece a sus dientes para efectuar compras

Efectivo

Cheques

Tarjetas Débito / Crédito
Pagarés

Kueski Pay

Bizum

Google Pay

OO0O00MMEEE

Open Pay

u

HOOOM O

Domidliacion bancaria
Transferencia / SPEI
Monedero electronico
Deposito @ cuentas
CoDi

Pay Pal

Apple Pay

Mercado Pago

Fuente: elaboracién propia, 2020.
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Item

Item

B K

H
3

HOOCR )

Item

0O

Samsung Pay D Pay U
Otro (espedficar)

Variable: Comunicacion digital

Nivel de compromiso

Cuenta con una o varias personas responsables del mantenimiento a redes sociales
Existe un tiempo determinadao de dedicacion al mantenimiento de redes sodiales
Existe una frecuenda programada de publicaciones

Conocimiento de la audiendia y delimitacion

Conoce la diferenda entre clientes y audiencia en redes sodales; los reconoce como
dos grupos, distintos e interrelacionados.

Identifica su audiencia y caracteristicas

Contenido editorial

Existen temas determinados para hablar con la audiencia

Los temmas son congruentes con lo gue la audiencia busca

Existe un calendario editorial de contenidos programados

Paga por anuncios publicitarios en redes sociales

Imagen corporativa en redes sociales

Cuenta con una persona encargada del disefio de las publicaciones
Colores corporativos congruentes y definidos

Tipografias definidas

Voz de la marca definida

Fuente: elaboracién propia, 2020.
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ltem

1 & B

ltem

1 EJ I

Anzlisis de métricas

Margue los conceptos de redes sociales que conoce y sabe interpretar

MNamero de seguidores E Mimero de impresiones
Engagement D Costo por impresion
Alcance de las publicaciones

Reputacion online de la empresa

Control y seguimiento de opiniones y comentarios de terceros

Control y seguimiento a ventas mediante redes sociales

Control y seguimiento de sclicitudes

{/’ w—f-.;fjllll"{‘i?—_ -

Lic. Meetzli Caroina Martinez 2arapoas DL M‘lrém Zaragoas Michel |I

Besis Maria, Aguascalientes. Fecha de aplicacion: 10/04,/2021

Fuente: elaboracién propia, 2020.

93



Calendario de contenidos para Instagram

Calendario general de contenidos

Esta herramienta servira de guia para la planificacion y como base en la programacion de contenidos, logrando asi que
estén alineados con las estrategias de comunicacion en redes sociales, principalmente con la correspondiente al
proceso de ventas a traves de la fidelizacion.

Clasificacion de contenidos

TrQ FORMATD OBIETIVO ETAPA
B e Fmvﬂm - _ Usuarios a
Iieneﬁuusnmmasddpmdum |m Difundir contenido de valor o
Historia de |a empresa i i ¥ . B ! ?
L impacto positivo amigos
Lo N Transmision en Posicionamiento frente a la Amigos a
Interaccion con la comunidad i, B N Cientes
Promociones y anuncios de venta Fotografis, Videa  INCENtiVar la compra :lr_ma
i N Album fotagratim,  Dar a conocerlas necesidades Amigos 3
Tutorial relacionado con los productos Viden, Ress que jven los i i
i , Trancmizice an Educar y reforzar Clientes a
‘Colaboracion con profesionales Vv, L iento b A
§ e Humanizar y reforzar Clientes a
Widea
Refuerzo del impacto positivo Fatngrafis, _2 - bmiadares
LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADD DOMINGD
ﬂumﬁc'im.»n Histori dela | interacoids s ) Promociones y || Refuerzo del
caracteristicas |3 comunidad Tutorial anuncios de impacto
del producto I VEMta |positive
LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERMES SABADOD DOMINGD

LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERMES SABADO DOMINGD

LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGOD

Fuente: elaboracion propia, 2020,
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Manual de marca para la empresa

Manual de marca para

Maderart

Isotipo

MUEBLES DE DISENO

Tipografia corporativa

Caveat

A a ABCDEFGHIIKLMNNOPQRSTIVWX Y2
abedefahijklmniopqretuvuxyz

0123956787
Open Sans Regular

Aa ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnhopgrstuvwxyz
0123456789

Paleta de color

Tonos que provienen de la naturaleza para crearla
sensacioén orgdnicay minimalista buscada

Fuente: elaboracion propia, 2020.
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