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RESUMEN DE LA TESIS.

Un emprendedor debe de estar a la vanguardia en cuanto a modalidades para posicionar
su negocio, incrementar ventas y darse a conocer. Estar en la web no significa que ya estan
inmersos en la era digital, actualmente con el constante cambio que se vive con las
tecnologias se debe de estar en constante investigacion y capacitacion para no quedarse atras

y conocer cudles son los mejores recursos.

Se cree que solo las marcas grandes pueden hacer uso del marketing de contenidos y
obtener resultados exitosos, sin embargo, la presente investigacion se realizé con la finalidad
de ampliar los conocimientos que se tienen sobre el y determinar si es una estrategia efectiva

para el posicionamiento de una marca local.

Todas las empresas, de cualquier sector y tamafio requieren contenido visual para cautivar
a sus clientes y descubrir la oferta que tienen. Sin embargo, esta publicidad ya sea en un
medio impreso o de forma digital debe de contar con algo que vaya mas alla de un simple

comercial.

Los medios ahora deben de poder conectar con el publico. Las personas actualmente
necesitan sentirse parte de una comunidad, ya no desean que las empresas los llenen de

comerciales en donde el principal objetivo es vender.

Es ahi en donde esta el verdadero reto, se tiene que aprender a vender sin vender. Los
consumidores necesitan escuchar historias, ser parte de la empresa, estar conectados con los
valores y formas de ver la vida. Las empresas necesitan generar emociones, una fusion entre

la publicidad tradicional y la generacion de contenidos.
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A. INTRODUCCION.-

Los desafios a los que se enfrentan las empresas en la actualidad estdn en constante
evolucidon, vivimos en una era digital que avanza a pasos agigantados. Las empresas
tradicionales pretenden competir con mercados y clientes con nuevas exigencias, mismos

que emplean nuevos mecanismos basados en tecnologias para relacionarse.

En la actualidad las micro y pequenas empresas de la Ciudad de Chetumal ya sean de
reciente creacion o empresas con antigiiedad, tienen todavia la creencia de que los métodos
tradicionales de marketing como entregar volantes, colocar carteles, incluso los anuncios en

los periddicos pueden atraer clientes con la misma eficacia que hace diez afios.

Los retos a los que se enfrentan hoy los departamentos de ventas son enormes. El
incremento de informacion que reciben los consumidores diariamente provoca en ellos altas
expectativas y mayor exigencia en todo lo que suponen recibir y experimentar del servicio o
producto en cuestion. Aunado a ello se encuentran con tecnologias nuevas, que vinieron a

cambiar radicalmente la comunicacién empresa — cliente (Antunez, 2011).

En los afios sesenta los consumidores eran homogéneos y los medios de comunicacion
escasos. Las personas eran fieles a una marca, confiaban en ella y no buscaban mas opciones
para comparar, aunado a ello no existian la cantidad de marcas, productos y servicios que
existen en la actualidad. Los internautas mexicanos actuales pasan mas tiempo navegando en
la web que observando la television, en promedio un 79% segun lo marca el Estudio de
Consumo de Medios Digitales, de Interactive Advertising Bureau (IAB) México (Antinez,
2011).

La irrupcion de internet y las nuevas tecnologias ha originado una genuina revolucion que
nos influye en todos los &mbitos, puesto que altera nuestras formas tradicionales de relacion
y esta afectando a nuestra vida cotidiana, a las formas como se realizan las transacciones
comerciales, a la gestion empresarial en su sentido mas amplio e incluso a las

administraciones publicas, mismo que fortalece el proceso de globalizacion de la economia.

(Sanchez, 2015)



A diferencia de los consumidores de décadas anteriores, los actuales necesitan una
experiencia placentera al realizar su compra, que sea personalizada y que los incluya como
parte del concepto de venta. El consumidor actual es infiel, escogerd la marca que le
convenga en el momento que la necesite. Es por ello que el social media, el marketing
personalizado y las experiencias al consumidor han logrado una evolucion en la manera de

vender.

Los errores mas comunes en empresas que apenas se estan adaptando a las tecnologias
del marketing digital es enfocar sus estrategias y procesos basados en el Marketing
Tradicional y tratando los mensajes de sus productos o servicios con enfoques masivos. El
“alcance” sigue siendo su objetivo. No se detienen a evaluar si sus consumidores quieren
oir/ver/leer esos mensajes o no. Muchas de las empresas o sus departamentos de Marketing

actlian asi porque ese es el ambiente en el que se crearon profesionalmente.

En el Marketing tradicional la publicidad se enfoca directamente a la audiencia sin
oportunidad de crear conversacion. El objetivo de la publicidad tradicional es exponer el
mensaje, llamar la atencion y apelar a la retencion del mismo. Pero luego, las marcas no ven
la forma de obtener el feedback de la gente, de generar interaccion, de medir sus efectos. La
gran desventaja de la publicidad tradicional es que se enfoca en el producto o servicio y la
audiencia generalmente la recibe como un mensaje de venta. Las generaciones mas recientes
como Millennials y Generacién Z ya no aceptan estrategias de marketing tradicional, ahora

quieren ser escuchados, no invadidos (Hans, 2018).

El marketing tradicional durante mucho tiempo fue una estrategia infalible, tomando
como condicidn enviar el mensaje al consumidor irrumpiendo su vida cotidiana. Por ejemplo
la publicidad de television en pausas comerciales o durante los programas los mismos actores
hacen comerciales interrumpiendo la continuidad del programa, en la radio todo el tiempo
hay cortes para promociones y publicidad, incluso en las revistas la lectura se corta cuando

el consumidor ve una hoja completa de comercial de productos para lavar ropa.


https://soy.marketing/articulos/publicidad/

Este patron de interrupcion es costoso, y su precio sube dependiendo del numero de
consumidores que logra captar. Este modelo tradicionalista se vuelve obsoleto, ya que no
genera cambios permanentes en las decisiones de compra de los consumidores. Sucedi6 lo
mismo cuando la publicidad estrella era tocando puertas de casa en casa y posteriormente la

estrategia fue desplazada por la publicidad en television y medios masivos.

Actualmente el consumidor elige el contenido que desea consumir, como quiere
consumirlo (por qué medios) y en qué cantidad de tiempo lo hara. En Internet, las marcas,
tienen menos probabilidad de interrupcion, es més costoso y por mucho es menos positivo

utilizar estrategias comprando publicidad (Hans, 2018).

Todo evoluciona, asi como evolucionan los productos también deben hacerlo las maneras
en que se promocionan. La publicidad se ha ido adaptando a los diferentes medios que han
surgido con los afios, y atras ha ido quedando la publicidad tradicional para dar paso al

marketing de contenidos.

La empresa Grafink, que es el caso de estudio, fue fundada en el 2015, se dedica a la
personalizacion y venta de productos para: eventos, regalos, negocios, escuelas,
promocionales y mas. Ha crecido gracias al marketing digital, redes sociales y publicidad de
boca en boca, el crecimiento ha sido favorable, la empresa se posicion6 como una de las

empresas que inicid con la personalizacion de productos desde una pieza.

Sin embargo, el crecimiento que desean es mucho mas acelerado y con un alcance mayor
a mercados en un nivel nacional. Para conseguir ese posicionamiento se necesitan estrategias
que definan los objetivos, la audiencia, el alcance y la conectividad que mas engagement

genere en los consumidores, la empresa necesita una estrategia de marketing de contenidos.

En la era digital, la colaboracion se convierte en un marco de diversidad que favorece el
pensamiento creativo, surge la necesidad de responder a la demanda social de valores, buenas
practicas, respeto al medio ambiente y lo mas importante: generar valor para el cliente. Hoy

en dia los consumidores necesitan sentirse agradecidos, las empresas requieren aportar



contenido de valor que haga inolvidable el proceso de compra, la microempresa debe crear

una conexion entre el cliente y la marca.

A diferencia de hace algunas décadas, ahora las personas se encuentran expuestas a una
publicidad muy frecuente y en gran cantidad de impactos en la web, el objetivo de generar
una estrategia de marketing de contenidos es informar, entretener y ayudar al usuario pero

con contenido de calidad.

El marketing de contenidos es capaz de crear una fidelizacion entre el cliente y la marca
de una forma muy positiva y sin generar el sentimiento de invasion, siempre y cuando se
realice de manera eficaz. Estas estrategias bien implementadas generan un efecto mucho mas
perdurable, un contenido bien enfocado logra que los consumidores quieran seguir indagando

en todo lo que la marca les puede aportar.

De acuerdo con el 2016 State of Content Marketing Survey Report de Ascend2, los
principales objetivos de quienes aplican Marketing de Contenidos son los siguientes:

Incrementar los leads, esto ocurre cuando el consumidor que estd interesado en el
producto o servicio proporciona sus datos con mayor facilidad porque necesita y desea mas
informacion sobre el mismo.

Mejorar el engagement con los clientes, cuando el consumidor se compromete con la
marca, porque se siente parte de ella, con ello no solo son clientes, son fans, son una
comunidad con gustos en comun, algo tan ansiado en esta nueva era.

Mayor reconocimiento de marca, esto sucede cuando el contenido generado viene de la
experiencia y la profesionalidad, consolidan la reputacién y la confianza del consumidor con
la marca.

Generar mas ganancias por ventas. Con un buen contenido se puede atraer un mayor
nimero de usuarios al embudo de ventas, de esta manera se consigue monetizar las acciones.
Adicional a lo anterior, también bajan los costos de publicidad.

Generar mas trafico a su sitio web. Un contenido de calidad mejora las apariciones en las
busquedas web, bien dicen que si la busqueda no aparece en la primera pagina de Google es

como que no existiera.



Lograr ser localizados mas facilmente por los buscadores. El contenido online de calidad
debe tener un objetivo bien definido, es decir un perfil de consumidor con las caracteristicas
correctas y precisas para mejorar los resultados de las busquedas web, asi como la
informacion de la pagina en cuestion debera tener muy bien definidas sus palabras clave,

titulos de los productos, enlaces, nombre de las fotografias.



B. JUSTIFICACION.-

El ecosistema emprendedor de México se posiciona como uno de los paises con mayor
actitud a nivel empresarial a nivel global. Segun cifras del Banco Mundial, México se sitia
en el puesto 15 del ranking de las mayores economias del mundo. En el continente americano
se ubica como la cuarta economia, por debajo de Estados Unidos, Brasil y Canada, y por

encima de paises como Argentina, Colombia y Chile.

“En el Estado de Quintana Roo hay 2 mil 700 pequenas y medianas empresas
(Pymes), segin la Encuesta Nacional Sobre Productividad y Competitividad de las
Micro, Pequefias y Medianas Empresas (ENAPROCE 2015). La informacion
del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) indica que los sectores con
mayor numero de pequenias y medianas empresas son el de servicios turisticos con
906 unidades y alimentos, bebidas, tabaco y confiteria con 724 unidades, para
participar con el 60% del total.

Las Pymes del Estado de Quintana Roo le dan empleo a 56 mil 400 personas, de las
cuales 21 mil 600 se emplean en el sector turismo y 13 mil 800 en la industrias de
alimentos, bebidas, tabaco y confiteria. Estadisticas oficiales indican que las ventas
totales de las Pymes quintanarroenses ascienden a 28 mil 244 millones de pesos” (MI

PYMES CARIBE, 2018).

Se debe tomar consciencia de la importancia que tienen para la economia las pequenas y
medianas empresas, sobre todo empresas tradicionales que dudan y se resisten a migrar a la

nueva economia digital y colaborativa.

Los consumidores actualmente estan eliminando publicidad, se suscriben a apps de
musica como Spotify o Youtube sin anuncios, instalan aplicaciones que bloquean los
anuncios para poder visitar sitios web sin interrupciones, deciden que seguir y que no en sus

redes sociales.
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“Es necesario evolucionar hacia una nueva forma de transmitir un mensaje, hacia una
nueva forma de posicionar nuestro producto, marca o claim en el top of mind de
nuestros clientes. La comunicacién basada en la conversacion deja de lado la
interrupcion; deja de lado abordar en un momento no deseado al consumidor para

iniciar una conversacion con ¢él.” (Sanagustin, 2009).

Para impedir que los consumidores bloqueen o eliminen permanentemente los mensajes
que la empresa quiere que vean, se debe de estudiar al consumidor para poder aportar lo que
realmente quiere consumir. Al mejorar la comunicacion de las pequefias empresas con sus
clientes brindandoles la informacion que necesitan en vez de un discurso muy trillado de

ventas, es ahi donde el consumidor sera captado.

El contenido de marca en la actualidad ya no es percibido como interrupciones molestas,
todo lo contrario, el consumidor lo recibe como un cimulo de informacion que necesita y
que desea obtener. Esta estrategia ya tiene un nombre y es el marketing de contenidos. Que
en otras palabras representa la creacion y distribucion constante de informacion util, relevante

y que al consumidor le aportara algo mas que solo una compra.

Para Grafink implementar el marketing de contenidos es un cambio importante ya que en
primera instancia aumentara la conciencia de marca, llegar al usuario a través de contenido
relevante y no de la venta directa, de esta manera las empresas se convierten en aliadas de
sus clientes, ya que los ayudan a solucionar problemas y satisfacer sus necesidades. Para que
una estrategia sea exitosa en el marketing de contenido, la constancia es un elemento
fundamental. Como primer indicador se requiere publicar contenido de valor con una
frecuencia habitual, generando escenarios visuales para que los clientes distingan de entre
tantas empresas y publicaciones a la que se quiere posicionar. La marca repercutira en su
mente como un suceso frecuente y cuando requieran de algiin producto como los que vende

Grafink, esta empresa sera la primera opcidén que su mente recuerde.

Otro punto destacable es que con el marketing de contenidos la empresa llegara a sus

clientes potenciales. La audiencia y la cartera de clientes no son conceptos similares. Una

11



empresa puede tener muchos consumidores sin que estos sean un publico que constantemente

esté atento de sus comunicaciones y mensajes.

Actualmente las empresas se convierten en actores virales y sus opiniones,
investigaciones y puntos de vista tienen un gran peso en sus consumidores. Al construir una
audiencia el posicionamiento digital se empodera, y aunque no parezca un beneficio directo
para el negocio, a mediano y largo plazo los usuarios que tengan en mente una marca,
conozcan sus valores y su contenido, son altamente tendenciosos a realizar una compra en

un determinado momento.

Como consecuencia de lo anterior, el contenido publicado sera imprescindible para
conectar con un perfil de consumidor determinado. Si existe un interés comun, los clientes
se sentiran agradecidos con la marca, seran fieles a ella y eso reportard grandes beneficios a
la empresa, no solo en ventas, sino en generar comunidad alrededor de la marca. El marketing

de contenidos incrementard a largo plazo la fidelidad con la marca.

Por ultimo y no menos importante, el incremento de ventas. Una de las caracteristicas del
marketing de contenidos es que las ventas dejan de ser el objetivo principal de la empresa,
para convertirse en una consecuencia de una estrategia bien ejecutada. Se pueden generar
grandes beneficios, sin anteponer el prestigio de la marca por ejemplo, puesto que a largo

plazo traeria consigo consecuencias negativas.

La tecnologia puede ser, en muchos casos, la mejor aliada al momento de crear un
negocio. Pero, ;qué ocurre cuando se trata de una pequefia y mediana empresa (PYME)
enfocada al negocio tradicional y debe adaptar sus procesos al mundo digital para llegar a
mas consumidores? La respuesta no es sencilla. Empatar la tecnologia con negocios
enfocados en industrias especializadas y que requieren la supervision humana puede ser
complejo. Sin embargo, si se implementan los mecanismos adecuados y se planea una
estrategia, cualquier negocio podrd pasar de manera exitosa la barrera de lo andlogo a lo

digital (ENTREPRENEUR, 2016).
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Los duefios de micro empresas se preguntan por qué su negocio no crece tan rapido como
quisieran, tal vez su primera respuesta haya sido crear una campaia de ventas mas agresiva.
Pero lo cierto es que una solucion asi seria solo parcial y no a largo plazo. Pero qué pasaria
si antes de intentar venderle a la gente sus productos y servicios se enfocaran en vender y
hacer que los consumidores conectaran con su marca, evitando las campafas tan agresivas

de ventas, es probable que se generen mas compras e incrementen el monto de los pedidos.

Esa campana sin duda funcionard para los clientes que conocen la empresa, muy
probablemente registren un aumento relativo en sus ventas. Pero ciertamente no sera efectivo
para aquellos otros consumidores que no conocen la marca, y que probablemente no
consideran comprar. Para lograr que conozcan a la empresa y se sientan motivados a aprender
mas sobre los productos, deberan atender cada etapa de su experiencia de compra, un plan de
marketing de contenidos no es a corto ni mediano plazo, es una estrategia a largo plazo pero

sin duda muy efectiva.

13



C. OBJETIVOS.-

Objetivo general.-
Implementar estrategias digitales de Marketing de Contenidos para posicionar la empresa

Grafink a nivel nacional.

Objetivos especificos.-

e Diagnosticar las estrategias del Marketing de Contenidos para aplicarlas a la empresa
Grafink y conocer las diferentes estrategias por las que el marketing de contenidos es
un parteaguas para las nuevas audiencias.

e Analizar los aspectos actuales de la operacion de la empresa que contribuyen a la
fidelizacion de los clientes existentes y como atraer a clientes nuevos.

e Proponer estrategias de Marketing de Contenidos que aumentaran la visibilidad,

fidelizaran la marca y aumentaran las ventas.

D. PREPOSICIONES.-

Las estrategias de marketing de contenidos reflejaran un incremento en las ventas a través
de los canales digitales, cuando se configuren todas las herramientas de seguimiento para
poder mapear el embudo de conversion correctamente e identificar los Procedimientos.

Incremento del porcentaje de la tasa de retencion de clientes que se mantienen
consumiendo los productos de la marca en un tiempo determinado. El hecho de tener un buen
contenido puede ser un gran factor diferencial a la hora de marcar nuestro registro a sus

clientes.
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CAPITULO I.- MARCO TEORICO



1.1. Antecedentes de 1a mercadotecnia.-

La mercadotecnia ha estado desde que el primer vendedor sintié la necesidad de
desarrollar una estrategia para incrementar sus ventas. Si indagamos en sus comienzos, la
mercadotecnia son los mercados. La accién de compra-venta para solucionar una necesidad
no es un proceso de la actualidad, en los inicios de la humanidad ya existia el binomio notable
del mercadeo: necesidad-solucion. Solo que en aquella época se reducia a hambre-alimento.
El ser humano comienza a cultivar, se establece en un lugar y comienza a intercambiar

excedentes.

“En 1325 los aztecas fundaron la gran ciudad de Tenochtitlan, la forma como se
comercializaba era a través de los pochtecas o comerciantes que vendian sus
productos en los mercados o tianguis, término que se sigue utilizando hasta la fecha.
Los tianguis eran grandes plazas que reunian a un gran niimero de comerciantes que
mostraban sus mercancias a los compradores, estos tianguis estaban separados por

diferentes giros.” (Fisher, 2011:2).

Se dice que los babilonios fueron pioneros en el transporte de sus mercancias por barco,
lo que es una pequefia demostracion de la necesidad de que el producto esté disponible para
el consumidor. Los fenicios posicionados en encrucijadas o puertos vendiendo lo que
trajeron de otros paises y haciendo sus propias monedas. Sin embargo, fue hasta principios
de 1902 cuando Jones, profesor de la Universidad de Michigan utilizé por primera vez la

expresion: Marketing. La disciplina creci6 hasta independizarse en 1911 (Quiroa, 2019).

Se le han incluido otros factores para complementar su definicion. Su evolucidn se asocia
con la idea de presentar los productos a los consumidores para ser comprados y surge como
una disciplina al finalizar la segunda guerra mundial. Su principal objetivo es saber que

producir, cual es la mejor manera de ofrecerlo y como hacerlo llegar a los consumidores.

Es ahi donde aparece un nuevo componente: el producto en serie, avivadamente esta
tendencia penetra el mundo y crea un caos inicial, reformulan leyes en los estados, comienzan
a equilibrarse las diferencias sociales y finalmente en el siglo 20, en un mundo con paises

mas estables, nace nuestro protagonista: el Marketing.
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A principios del siglo XX, la cantante Hilda Clark fue una de las primeras celebridades
en aparecer en un anuncio de Coca-Cola. Fue una habitual de la publicidad de Coca-Cola en

1904, apareciendo en calendarios, bandejas, carteles y posters.

Por otro lado, Fred E Clarck es quien es considerado el “padre del marketing”. Fue el
primero en la historia en escribir Principles of Marketing en 1922, y fundador de la American

Marketing Association y su primer presidente.

Sin embargo, el marketing tal como lo conocemos hoy no naci6 hasta la década de 1970.
Al comienzo del capitalismo, las corporaciones estaban preocupadas por como aumentar su
produccion. Una vez que se logro, surgidé un nuevo problema y las empresas tuvieron que
preocuparse por como vender todo lo que producian. Poco después de comenzar a resolver
este problema, se dieron cuenta de que los deseos y necesidades del consumidor eran clave
para vender. A partir de ese momento surgieron los estudios de mercado, ya que no tenia

sentido vender algo que la gente no queria.

El marketing se encargaba de dos cosas: produccion y producto. Y, teniendo en cuenta
eso, trataba de que la distribucion fuera lo mas eficiente posible. Asimismo, el marketing se
limitaba a actividades comerciales, con fines de lucro. Mas tarde, la disciplina se expandi6 a

organizaciones sin fines de lucro, fundaciones o incluso la politica (Quiroa, 2019).

Es importante, destacar, ademds de su origen histérico, su definicion inicial. De acuerdo
con la American Marketing Association (AMA), El marketing es la accién, el grupo de
organismos y los métodos que se utilizan para crear, informar, otorgar y mercadear ofertas
que tienen valor para los consumidores, los asociados y la comunidad en general. (AMA,

2017)

Cuando hablamos de marketing estamos haciendo referencia a todas las actividades que
tienen como fin mejorar el proceso de venta. No solo en el sentido publicitario de atraer a
mas personas con un producto y disefio bonito, sino también de identificar qué necesitan los
clientes. Esto es, estudiar qué necesitan, por qué lo necesitan, como lo quieren o por qué lo

desean.
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El objetivo final del marketing como ya mencionamos es acercar los productos y servicios
de una empresa a personas que los necesitan y quieren, generando un valor y garantizando
una rentabilidad. Asi como llamar la atencion del publico mediante la exposicion a medios
de comunicacion, utilizando esléganes, personas de renombre y elaborando el disefio que

envuelve a los productos.

El marketing tiene una gran cantidad de recursos que pueden utilizarse para generar
reacciones adecuadas tras tomar determinadas medidas. Es decir, en un mundo en el que
queremos vender lo que venden otros, tenemos que ofrecer algo que los otros no. Diversificar
es indiscutible. Para diferenciarnos de los demas, el marketing ofrece una serie de estrategias

y técnicas que podemos utilizar para hacer que nuestro producto se destaque del resto.

1.2 Definiciones y enfoques en la historia del Marketing.-

En la actualidad Philip Kotler es considerado “el Padre del Marketing Moderno", nacido
en Chicago Illinois en 1931 y de formacion Economista, es un apasionado de las ideas y

la innovacion.

Philip Kotler, que introdujo el Marketing como disciplina académica en las universidades,
es el titular de la Céatedra de Marketing Internacional de la Universidad de Northwestern
desde 1988, uno de los centros de estudios empresariales mas importantes del mundo. Ha
sido elegido el primer lider en Marketing por la Asociacion Americana de Marketing (AMA)

y es el primer experto del mundo en la practica estratégica de la comercializacion.

Su pasion por la inmediatez de la informacion y la segmentacion del publico, le han
llevado a adoptar posicionamientos rupturistas sobre las teorias del marketing mas
tradicionales. Hasta el punto de que Kotler defiende que el marketing es una batalla mas

basada en el poder de la informacidon que en el de las ventas (Rios, 2017).

En los ojos de Kotler el Marketing es “Un proceso mediante el cual las empresas crean
valor para los clientes y establecen relaciones s6lidas con ellos obteniendo a cambio el valor

de los clientes” (Kotler, 2008: 6).

Figura 1.- Modelo simple del proceso de Marketing.
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Fuente: Elaboracion propia con base en Kotler (2008).

Por otro lado, Lamb, otro exponente de la mercadotecnia menciona que “El marketing es
la actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, los socios y la sociedad en general”

(Lamb, 2011: 3).

Los consumidores pensamos en el dinero como un medio de intercambio. Uno de los
resultados de marketing deseados es un intercambio; las personas dan algo para recibir otra
cosa que prefieren tener. Otorgamos dinero para recibir bienes y servicios que deseamos. Sin
embargo, un intercambio no necesariamente requiere dinero, dos personas pueden
intercambiar articulos sin necesidad de un pago especifico. Para poder observar un cambio
significativo deben constar cinco condiciones que son: Existir al menos dos partes, Cada
parte tiene algo de valor para la otra parte, Cada parte tiene la posibilidad de comunicar y
entregar, Cada parte puede aceptar o refutar la promesa de intercambio y Cada parte decide

que es conveniente o tolerable para negociar con la otra (Lamb, 2011: 4).

Existen cuatro filosofias competitivas que despliegan gran influencia en los procesos de
marketing en las organizaciones. Estas filosofias, se conocen como: produccion, ventas,

mercado y orientaciones de marketing social.

Orientada a la produccion.-

“Es una filosofia que se enfoca en las capacidades internas de la empresa, en lugar de

los deseos y necesidades del mercado. Significa que la gerencia evallia sus recursos
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y formula estas preguntas: “;Qué hacemos mejor?” “;Qué pueden disefiar nuestros
ingenieros?” “;Qué es facil de producir, dado el equipo que tenemos?” [...] Evaluar
las capacidades de una empresa no resulta inadecuado; de hecho, esas evaluaciones
son consideraciones importantes en la planeacion estratégica de marketing. Una
orientaciéon a la produccion es insuficiente porque no considera si los bienes y
servicios que la empresa produce con mayor eficiencia satisfacen también las

necesidades del mercado” (Lamb, 2011: 4).

Orientacion a las ventas.-

“Se basa en las ideas de que las personas comprardn mas bienes y servicios si se
emplean técnicas de venta agresivas y de que el alto nivel de ventas da como resultado
un alto nivel de utilidades. No solo se hace hincapié en las ventas para el comprador
final, sino que los intermediarios también son motivados para que promuevan con
mayor agresividad los productos de los fabricantes. Para las empresas orientadas a las

ventas, el marketing significa vender articulos y cobrar dinero” (Lamb. 2011:5).

Orientacion al Mercado.-

De acuerdo a Lamb (2011), el concepto de marketing es una filosofia sencilla e
intuitivamente atractiva que articula una orientacion al mercado. Establece que la
justificacion social y econdmica de la existencia de una organizacion es la satisfaccion
de los deseos y necesidades del cliente, al tiempo que se logran los objetivos
organizacionales. Se basa en la compresion de que una venta no depende de una
fuerza de ventas agresiva, sino en la decision de un cliente de comprar un producto.
Lo que una empresa cree producir no es de primordial importancia para su éxito. En
vez de ello, lo que los clientes piensan que compraran, el valor percibido, define un

negocio.

El concepto de marketing incluye lo siguiente:

1. Enfocarse en los deseos y necesidades del cliente, de modo que la organizacion

pueda distinguir su(s) producto(s) de los ofrecidos por sus competidores.



2. Integrar todas las actividades de la organizacion, incluida la produccion, para

satisfacer esos deseos.

3. Lograr las metas a largo plazo para la organizacion, con el fin de satisfacer los

deseos y necesidades del cliente de forma legal y responsable (Lamb. 2011:5).

Stanton (2007) menciona que el marketing es atractivo, pero debe transformarse en un
grupo de actividades determinadas y asi lograr ser ttil a los directivos de las empresas. Esto
se interpreta de diversas maneras con el paso del tiempo. Por ejemplo las politicas de
devolucion sin tener que cuestionar al cliente, las tiendas automatizadas, los procesos

eficaces, precios en descuento son ejemplos antiguos.

De acuerdo con Fisher la orientacion al consumidor es una distribucion de caracter
administrativo en donde la base de la organizacion es determinar los valores, necesidades y
deseos de un mercado objetivo con el fin de que la organizacion se adapte para suplir las
satisfacciones que se desean de forma mas apropiada que sus competidores (Fisher & Espejo,

2011).

En los ojos de Stanton (2007) la mercadotecnia se basa en tres ideas principales. Toda la
planeacion y las operaciones deberdn enfocarse en el cliente, es decir, cada departamento de
la empresa tendrd como objetivo satisfacer las necesidades del cliente. Todas las actividades
de marketing de la organizacién deben coordinar esfuerzos, concertar de modo afin,
conveniente y un especialista debe de tener la autoridad de las actividades de marketing en
conjunto. El marketing debe ser coordinado y orientado a los clientes para lograr los objetivos

de desempeiio de las organizaciones.

Figura 2.- Elementos y consecuencias del concepto de Marketing segiin Stanton.
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Fuente: Elaboracion propia con base en Stanton (2007).

Como lo hace notar Kotler, el trabajo de las organizaciones siempre serd determinar las
insuficiencias, beneficios y deseos de los mercados objetivos y entregar lo deseado de manera
mas efectiva y eficiente que la competencia para proteger y aumentar el bienestar de la

sociedad y el consumidor (Kotler, 2001).

De acuerdo a las definiciones anteriores la mercadotecnia es un conjunto de actividades
sociales, tecnoldgicas y administrativas mediante el cual grupos de individuos obtienen lo

que necesitan a través de los valores generados con antelacion.

En los afios setenta las técnicas de marketing estaban en éxito rotundo, innovar era facil,
todo se vendia, cada dia aparecian productos nuevos en el mercado y las empresas

comenzaban a mejorar para tener un valor agregado y sobresalir a la competencia.

Unos afos después la promocion se convierte en una de las bases de las estrategias del
marketing, y en corto tiempo los nuevos productos ya no pueden diferenciarse tan facilmente,

ya no se vende con tanta facilidad.

El marketing de los afios ochenta deja de ser tan funcional y con la llegada de los noventas
en conjunto con las crisis econdémicas que ponen en riesgo las altas ventas de sus productos,
los comerciantes se olvidan del mediano y largo plazo y buscan efectos inmediatos,
comienzan a utilizar las técnicas de promocion, que como era de esperarse no eran estrategias

que podrian durar mucho tiempo.
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1.3 Importancia para la empresa.-

Los clientes ya no son captados por las estrategias de los afios ochenta y noventa que ya
mencionamos, algunas actualizaciones de marketing han sido enfocadas a la mercadotecnia
relacional, en donde el principal objetivo es el consumidor y la mejora de las relaciones
empresa-cliente, es decir no solo hacer las transacciones comerciales sino fidelizar una

relacion con el consumidor a largo plazo y brindarle un servicio mas personalizado.

“Los clientes difieren en su valor y su necesidad de cosas diferentes. El valor de un
cliente determina el tiempo que se le dedica y lo que se invierte en él, permite priorizar
esfuerzos y dedicar recursos para que los mas valiosos sigan siendo leales y aumenten

su valor” (Guadarrama & Rosales, 2015, pag. 312).

La evolucion del marketing ha demostrado que es imprescindible para las empresas,
actualmente las compaifias contratan desarrolladores y constructores de marca, denotando la

importancia del este en los resultados corporativos.

El consumidor actual ya no esta dispuesto a comprar todo lo que se produce y publicita,
ahora buscan experiencias y contenidos, no desea ser interrumpido, quiere ser libre para
elegir que marcas utilizar, con cudl de ellas se siente identificado y sobre todo sentir que se

encuentra en una relacion con los productos.

“La experiencia al cliente debe estar en el centro del cambio, tanto interno como
externo, cuidando los procesos de compra de clientes, los puntos de contacto y todo
ello debe estar integrado en un proceso macro que sea simple, con las minimas

fricciones, inspirador e intuitivo” (Merodio, 2016).

Una vez que se reflexiona en la importancia es posible conocer el contexto del uso del
marketing, Stanton plantea que seria dificil imaginar un mundo sin marketing, de igual forma
es complicado valorar la calidad real que el marketing desempefia en la mayor parte de
nuestra vida. Solemos subestimar los medios apoyados en gran medida por la publicidad, el
gran surtido de bienes distribuidos por tiendas cercanas a nuestros hogares o la facilidad con
que podemos hacer compras. Para apreciar mejor, consideremos por un momento co6mo

desempefia el marketing una de las funciones principales en la economia global, en el sistema
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socioecondmico de cualquier pais, en cualquier organizacion y en la vida de usted (Stanton,

2007: 18).

Estamos en un momento decisivo para las empresas ya que el fendmeno digital estd
cambiando paulatinamente para una gran parte de ellas. Hasta ahora hemos estado en una
fase social que ha estado mucho mas centrada en las personas y sus relaciones entre ellas.
Sin embargo, existe una mayor integracion entre el mundo fisico y el virtual. Existe una
generacion de proyectos que ya estan aprovechando el tremendo potencial que ofrece la

tecnologia digital para transformar o crear nuevas propuestas en el negocio.

“No hay que olvidar que una empresa no es nada sin su cliente, un cliente digitalizado,
mucho mas exigente y, lo mas importante, con mas poder que nunca, con acceso a
informacion las 24 horas del dia y compaiiias ofreciendo sus servicios desde cualquier
rincon del mundo. Si tu empresa no se incorpora a ese camino digital, no dudes que

el usuario encontrara otra forma de conseguir lo que quiere” (Biern, 2015).

Todo esto revela ineludiblemente una escasez nueva en las empresas. Ahora, no solo
tendrdn que trabajar en la red si no también desafiar su evolucion digital. Muchas empresas
creen que la digitalizacion significa Facebook. Hay otros que invierten una gran porcion de

su presupuesto en integrar equipos y adecuarlos a la era digital.

De igual forma considero que en las empresas digitales hay una mayor sensibilidad hacia
el usuario, se da mucho mas consideracion a la necesidad real del cliente y las opciones que
le prometen las actividades comerciales para satisfacer la misma. Ademas, la compensacion

del usuario es una prioridad no solo para lideres empresariales, sino para toda la empresa.

Esto ciertamente tiene que ver con el tamaiio de las organizaciones, pero también con una

cultura mas abierta y una organizacion menos jerarquica.

“Normalmente se alude a la revolucion industrial como época de cambios a nivel
global, de un antes y después en las sociedades. Pero la revolucion industrial fue un
juego de nifios comparado con el cambio de modelo econdémico que genera la realidad
digital. Y cuando nuestros hijos pequefios sonrien con incredulidad cuando les

contestamos que no teniamos juegos favoritos en el ipad, porque no teniamos ni
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siquiera movil, es sefial inequivoca de que el despertador suena con insistencia”

(Aparicio, 2015).

Parece que el mayor acelerador de toda esta evolucion ha sido la tecnologia, la evolucion
no seria de tal impacto, sin el cambio principal en la apreciacion de los productos y servicios,
sin el protagonismo de las ultimas generaciones que estan cambiando radicalmente las reglas
del juego y sin la aceptacién por parte de los principales actores de la sociedad, tanto

administradores como corporativos, nada de esto hubiera sucedido tan rapido.

Todos los sectores necesitan evolucionar, actualmente estamos viviendo una verdadera
revolucion. Esta es una gran oportunidad para todos los empresarios, microempresarios,
pequenias y medianas empresas, autbnomos y cualquier persona con una minima vocacion

para involucrarse en una empresa.

Por ejemplo, en el sector turistico se encuentra Airbnb. Nadie pens6 que alquilar un
departamento de una persona particular seria una opcion muy factible al momento de elegir
alojamiento para los viajes. Con menor razon se podria pensar que alquilar nuestra casa a un

extrafio podria llegar a ser un negocio totalmente rentable.

Conocer y analizar como es la nueva generacion de viajeros, realizar todo
sofisticadamente, con una imagen clara, servicio excelente y muchos cuidados, tener una
plataforma confiable y un fuerte componente colaborativo y de autenticidad, ha hecho que

Airbnb sea un indispensable dentro de la oferta actual de alojamientos.

El futuro estd aqui, lo que realmente muestra es el camino hacia la transformacion y
evolucion digital, la digitalizacion es algo imparable, esto no es marketing, es algo de todos.
Los colaboradores de las empresas deben poder compartir informacion y transformarla en
conocimiento, experiencias, servicios y productos para que los clientes se enamoren y sigan

favoreciendo en otras elecciones de mercado.
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1.4 Diferentes orientaciones de la mercadotecnia.-

En las ultimas décadas el mundo del marketing ha ido transformandose y adaptandose a

los cambios. Las técnicas tradicionales del marketing, aunque siguen aplicandose, han pasado

a un segundo lugar.

Hoy dia existen muchos tipos de marketing, cada uno de ellos dirigidos hacia un fin

especifico. De acuerdo con Fisher (2011) la mercadotecnia se ha practicado de diversas

maneras a lo largo de su historia, asi como las organizaciones han ejercido en cada momento

determinadas definiciones y orientaciones en su evolucidn, entre las que se encuentran las

siguientes:
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“Mercadotecnia masiva.- En México, este tipo de mercadotecnia es propia de las
décadas de los afos cuarenta y cincuenta del siglo xx. Se le llama masiva porque en
ese tiempo los esfuerzos comerciales iban dirigidos a toda la poblacion sin distincion
alguna, una caracteristica importante es que con este tipo de mercadotecnia aparecen

y se desarrollan los medios masivos de comunicacion” (Fisher, 2011:6).

“Mercadotecnia de segmentos. - La década de los afos sesenta del siglo xx fue de
cambio, algunos determinantes para las condiciones de vida que hoy disfruta la
humanidad y por supuesto, México no quedé fuera de esta situacion. Un ejemplo es
el movimiento de liberacién femenina de esos afios, la lucha de las jovenes de aquella
época por el reconocimiento de su propia identidad. Hoy en dia sabemos que la mujer
representa uno de los segmentos mas rentables del mercado, pero asi como ellas,
muchos otros grupos del mercado se manifestaron y la mercadotecnia de las
organizaciones tuvo que girar para poner en practica actividades especificamente

disefiadas para los segmentos de mercado elegidos” (Fisher, 2011:7).

“Mercadotecnia de nichos. - Esta mercadotecnia es propia de la década de los afios
ochenta del siglo xx. En México la primera parte de esta década se caracteriza por ser
de crisis financiera, por lo que, es hasta finales de los afios ochenta cuando las
organizaciones se reencuentran con la mercadotecnia para descubrir que las ventas
crecen pero los mercados no, la razon: los segmentos se siguen subdividiendo. Se

acufia entonces el concepto de nicho de mercado: clientes dispuestos a casarse con


https://obsbusiness.school/es/blog-investigacion/social-media/3-tendencias-novedosas-de-marketing-para-2019

sus organizaciones proveedoras, siempre y cuando éstas estén dispuestas a atenderlos

plenamente en sus expectativas cada dia mas especificas” (Fisher, 2011:7).

“Mercadotecnia personalizada Esta mercadotecnia es propia de la década de los afios
noventa del siglo xx. Aparece gracias a los importantes avances tecnoldgicos en
administracion de bases de datos. La informacion en las bases de datos hoy no es otra
cosa que muchos detalles de la conducta de compra de los consumidores. En México,
organizaciones como Bancomer, Costco, Sams o Vips realizan inversiones anuales
significativas en bases de datos para utilizar esta informacion como fundamento de

sus actividades y estrategias de mercadotecnia” (Fisher, 2011:7).

“Mercadotecnia global. - De mediados de la década de los afios noventa a la fecha se
han roto las fronteras y 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 mds conveniente hacerlo,

independientemente de la region o pais de localidad” (Fisher, 2011:7).

“Mercadotecnia glocal. - Globalizacion y localizacion se conciben con frecuencia
como términos opuestos; sin embargo, se encuentran intimamente ligados a través del
proceso conocido como globalizacion. Lo anterior significa que en la actualidad los
clientes participan plenamente de una cultura popular global al consumir productos y

servicios globales, pero adaptados éstos a la vida cotidiana local” (Fisher, 2011:7).

En la opiniéon de Pardo (2012), un rasgo importante del marketing es que no se destina a
todos los mercados por igual, no se trata de vender a todos los consumidores. Al presente las
empresas realizan una estrategia de marketing segmentando y dirigiendo la oferta comercial
a determinados grupos de la poblacion. Agrega que el marketing internacional necesita
realizar una investigacion por sector, estudiando no s6lo el mercado de un interés sino los
numerosos segmentos de cada uno. En un pais algunas secciones pueden ser competitivas y
otras perdurar en el atraso. Para la division de grupos existen muchas posibles variables que
pueden utilizar. De todas ellas las mas importantes son las que contienen un mayor poder

discriminante (Pardo, 2012).
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“Cada negocio debe estar preparado para competir en un entorno econdmico global
cada vez mas interdependiente, y las personas relacionadas con los negocios deben
ser conscientes de los efectos de estas tendencias, cuando manejen una empresa

nacional o multinacional que opera en comercio exterior” (Heinz, 2010, pag. 4).

El posicionamiento en el mercado sea local, nacional o internacional es la manera en que
el consumidor define en su mente un producto mediante los atributos percibidos, el lugar que
ocupe en contraste con la competencia es la cantidad de beneficios que los clientes esperan a

cambio (Docavo, 2010).

Como plantea Bia (2016), el posicionamiento es la consecuencia de la hartura de
informacion que dominaba en los ochentas como hoy lo domina el internet. Esto ocurre en la
mente del consumidor y las mejores posiciones seran por lo general muy simples. Lo
conveniente es desde un inicio posicionar correctamente el producto, la empresa y la marca

ya que reposicionar siempre serd un costo muy elevado y la estrategia ain mas complicada.

1.5 Marketing Digital y la evolucion 2.0

Desde su creacion el marketing ha logrado avances significativos. Uno de sus avances es
el momento en que el conocimiento sobre el comportamiento social se fusiona con el

conocimiento adquirido en el marketing.

Con la llegada del internet, llega el marketing digital y con ello las redes sociales, la
conectividad entre empresas y consumidores se vuelve cada vez més estrecha. En esta nueva
era no basta con producir bienes y servicios hay que adaptarse a lo que el mercado desea, se
debe conocer a los consumidores, preocuparse por tener marcas mas atractivas, con

personalidad propia para que el consumidor se sienta identificado.

Este es el paso a encontrar nuestro nicho de mercado, comenzar a escuchar sus voces,
comprender sus necesidades y gustos y finalmente alcanzar sus expectativas. Sin embargo el

mayor avance es, sin duda, la transformacion del marketing al mundo digital.
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Toda la informacion conocida sobre marketing se aplica a los medios digitales para crear
el marketing digital. No obstante nos parezca engafioso, el Marketing Digital atin no esta
maduro, pero el termino se utilizo por primera vez en los afios noventa. Con el desarrollo de
la tecnologia y el desarrollo del mundo en linea, el Marketing Digital se ha vuelto cada vez

mas importante, un medio complejo y basico para atraer a los consumidores.

Los futuros directivos de marketing ya estdn desde ahora conectados, pensando en una
red global. Adaptarse a los cambios es una de sus principales caracteristicas y con el paso del
tiempo los cambios seran cada vez en menor tiempo. Esta disposicion de adaptarse tendra
que ser parte de su personalidad, un talento natural. La informacion crecera incansablemente

y las decisiones seran todavia mas rapidas (Castellet, 2014).

Si dirige una empresa, definitivamente puede recomendar un perfil personal en las redes
sociales. Si no estds en una red social, no existes. Esto es un hecho. Hoy en dia los

consumidores deben viajar por el mundo de fantasia de internet de una u otra forma.

Por ahora nos encontramos en una etapa de marketing mas personal, que se centra en el
individuo de una forma mas directa. Los consumidores pueden comunicarnos directamente

sus necesidades e inquietudes y nosotros responder de la misma manera.

San Agustin (2009) se embarcé en el camino al desvelar el misterio de la web 2.0, no se
trata de herramientas sino de personas, por lo que nuestro enfoque debe centrarse en los
consumidores y debe de ser un enfoque centrado en el mensaje por encima de las
ilustraciones. En la experiencia del producto, un método centrado en la forma en que la
empresa habla con los clientes, misma que puede dar una respuesta adecuada a sus

necesidades.

Los nuevos métodos de marketing han ido mas alld de los sloganes, los motores de
busqueda, los correos electronicos y las redes de membresia. El nuevo marketing es social,
viral y creativo porque no se parece a la publicidad; el nuevo marketing es medible, puede
convertir su inversion de tiempo en lugar de dinero en una buena notoriedad (San Agustin,

2009).
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La era digital dejo atras el reinado del producto para dar paso al de la Marca, en términos
de marketing el consumidor y sus emociones cobran total importancia para las empresas, las
estrategias dejan de centrarse en las necesidades y llega un marketing de aspiraciones. El

consumidor ahora quiere sentir, participar y convertirse en parte de la marca.

“El precio no es la preocupacion mas importante de un comprador. En realidad, es
una de las cosas que menos le importa. La mayoria de las ventas se frustra por razones no
dichas y mucho menos obvias que el precio, el tipo de pagos o presupuestos. Se trata de cosas
que el cliente no dice en voz alta. En ultima instancia, cerrar una venta no es un asunto de
dinero, sino de que el consumidor adquiera la confianza de que un producto es el indicado

para ¢él” (Cardone, 2015).

Hoy nadie duda del impulso digital en los métodos de negocio y marketing, que es una
realidad y condicion necesaria que se debe aplicar, pero pocas personas cuentan realmente
con los recursos necesarios para hacerlo realidad. La aventura de la evolucion digital ira de
la mano de los usuarios, esforzandose por cumplir sus peticiones, comprando productos
acordes a su moda y sus patrones de consumo. A medida que las empresas se adapten a los

cambios, los usuarios se convertiran en indicadores de direccion.

1.6 Marketing de Contenidos.-

Actualmente el marketing ha vuelto a experimentar un cambio, pues debido al veloz
desarrollo de las tecnologias de la informacion y la comunicacion, teniendo el Internet como
medio principal de comunicacion, los consumidores mediante sus interacciones se encargan

de realizar acciones de publicidad entre sus grupos de interés.

Revilla (2016) asegura que el contenido es la herramienta de marketing indispensable para
crear y persuadir el publico para tu producto o servicio, ambas habilidades son

imprescindibles para el proceso de ventas.

(Para qué es importante captar la atencion de los consumidores? En la actualidad gracias
al internet encontramos de forma muy sencilla informacién de todo tipo, y aunque la

informacién no es escasa hay algo que si lo es, la atencion de los consumidores. Existe
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demasiada informacién en los teléfonos moéviles que es dificil logar obtener la atencidén
necesaria para atraer al cliente al proceso de ventas del producto en cuestion, entonces,
tenemos que ser extremadamente utiles para conseguir eso tan valioso que es la atencion en

la era digital (Revilla, 2016:3).

Si comparamos el uso de contenido util con la publicidad, esta Ultima tiene menos
probabilidades de conseguir su atencion, al no ser util la evitamos, mientras que el contenido
tiene muchas mas probabilidades de que su utilidad sea percibida. La mayor parte de las
empresas que continuan en el marketing de la publicidad invasiva no consigue atraer a su
publico puesto que intenta ser importante, esto en el pasado funcionaba bien pero ahora no,

por eso la importancia de ser una empresa Util que genere contenido de calidad.

“Frente al modelo tradicional ‘de salida’ o ‘outbound’ basado en el principio de la
interrupcion — el tipico spot publicitario en TV que nos interrumpe mientras vemos el
ultimo capitulo de C.S.1., el famoso e-mail que recibimos sin que hayamos solicitado
ninguna informacion y no digamos nada de la molesta llamada telefonica a la hora de
comer para vendernos un nuevo contrato de telefonia movil — el Inbound Marketing
se basa en la atraccion: es el consumidor el que llega al producto o servicio en Internet
o las redes sociales de motu propio atraido por un mensaje o contenidos de calidad y
obviamente de su interés. La atencién de nuestro potencial cliente no ‘se compra’
(atencion al ‘cambio de chip’) sino que ‘se gana’. Es por ello que su simbolo es el
iman frente al martillo del marketing ‘de golpeo’ tradicional” (Del Santo & Alvarez,

2012).

Sanagustin (2013) define al marketing de contenidos como la forma de usar el contenido
para atraer la atencidon y participacion de los usuarios. Es cercano al trabajo de la
comunicacion y el marketing tradicional. “Amanda Maksymiw lo define como el proceso
desarrollar y compartir contenido relevante con tu audiencia con el obejtivo de conseguir
nuevos clientes o aumentar el volumen de negocio con los ya existentes” (Sanagustin,

2013:6).
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El contenido no es algo nuevo, se ha utilizado desde hace muchos afios en revistas, por
ejemplo. La diferencia es que ahora las empresas no dependen de nadie para publicarlos, los

costos son mucho mas bajos y pueden llegar a un publico de caracter global.

Cuando se trabaja en internet es casi imposible manejar una etiqueta con el término
“nuevo”, el marketing de contenidos como ya mencionamos no es una estrategia de reciente
creacion, sin embargo el entorno actual, los matices y la forma de llevarlo a cabo lo hacen
diferente. Términos muy relacionados con el marketing de contenidos, en la apreciacion de

Sanagustin son:

“Estrategia de Contenidos.- En palabras de Kristina Halvorson, como planificar la
creacion, publicacion y gestion del contenido. Cercano al trabajo de la experiencia

del usuario” (Sanagustin, 2013:5).

“Marketing de Atraccion. - Explora una nueva forma de conectar y conquistar
usuarios desde las tres representaciones de contenidos, motores de busqueda y redes
sociales para convertirlos en clientes potenciales. Es lo opuesto al marketing externo

con los métodos publicitarios” (Sanagustin, 2013:5).

“Estrategia Editorial. - Implica qué decir (mensaje, tema, opinidén), a quien y como

expresarlos. Cercano al trabajo de escritores profesionales.” (Sanagustin, 2013:5)

“Contenido de Marca (Branded Content).- Es un tipo de contenido que crean las
empresas (como videos, eventos y juegos) mezclando el entretenimiento y la
publicidad que acompaian la marca. Su forma mas primitiva es el product placement
pero actualmente la integracion de la marca con el formato utilizado es mucho mayor

y menos intrusiva” (Sanagustin, 2013:5).

El marketing de Contenidos sobresale de todo lo anterior por su forma poco agresiva de
relacionarse con la audiencia, sus estrategias de atraccion son organicas y de un alcance muy
natural. No saturan a su audiencia, el material lo encuentran justo cuando lo necesitan.
Cuando un usuario se siente atraido por el contenido que genera la empresa, buscara la forma
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de seguirlos, de suscribirse y estar siempre conectado para obtener mas informaciéon de su

interés.

“A menudo suele pasarse por alto el contenido como un elemento constitutivo de los
medios sociales, y sin embargo es un factor importante que considerar, aunque sus
manifestaciones suelan asociarse a la tecnologia y la capacidad de accion del usuario.
Entre 2000 y 2006, primera etapa de evolucion de las plataformas de medios sociales,
los sitios de contenido generado por los usuarios fueron bien recibidos como
vehiculos que permitian la expansion de la creatividad y la produccién amateur de

contenido cultural” (Van Dijck, 2016, pag. 38).

Pareciera una estrategia muy relajada de ventas, y si lo es, pero con ellas podemos
asegurar la interaccion con los usuarios correctos, aquellos que si estan interesados en el
producto y no con muchos més a los que pareciera quieren obligarlos a comprar invadiendo

su espacio digital.

Solo deberia de existir un tipo de contenido y es el: Contenido de calidad, sin embargo
hay varias cuestiones que entran a debate, como son: quien lo genera, quien lo consume, los
canales de distribucion, costos y hasta el género del mismo. Dicho lo anterior me parece
importante conocer la clasificacion de los tipos de contenido que existen antes de poder
generar una estrategia, podemos emplear uno u otro pero siempre teniendo en cuenta la

calidad antes que nada.

1.7 Clasificacion y Elementos del Marketing de Contenidos.-

Como ya mencionamos anteriormente, el proposito del marketing de contenidos es atraer
a los usuarios mediante la creacion de contenidos de forma muy positiva y sin ser agresivos.
A continuacion desarrollaremos como se clasifican los contenidos, para una mejor

comprension.
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Contenidos segun su creador.-

El creador del contenido es el autor, sin embargo existe un contenido generado por los
usuarios y otro creado por las empresas, que toma un sentido mas corporativo, la diferencia

la presentamos a continuacion:

Figura 3.- Tipos de contenido segin su creador.

Fuente: Elaboracion propia con base en Sanagustin (2013).

Contenido generado por el usuario. - Un contenido de calidad generado por los propios
usuarios ahorra tiempo y dinero a las empresas, es mas auténtico, mas efectivo y mas
econdmico; y lo que es mejor: su produccion y difusion mantiene una tendencia al alza

imparable.

Diez afios atras las personas que deseaban compartir alguna idea, o dar su opinion acerca
de algin producto o una marca no tenian muchas opciones, existian muy pocos medios en
donde la voz del usuario tenia cabida. Con la llegada de los medios sociales los usuarios ya

son capaces de externar su opinion libremente (Sanagustin, 2013).

Contenido Corporativo. - A pesar de que son generadas por usuarios, las personas estan
publicando contenidos desde los perfiles de las empresas para las que trabajan,
proporciondndole una personalidad y vida a la marca. Los usuarios, dejan a un lado su estilo
para dar paso a los colores de la empresa, logotipo, etc. y asi obtener un tipo de contenido

corporativo (Sanagustin, 2013).

34



Contenido segun su origen. -

El manejo de contenido es una tarea que lleva tiempo y dedicacion, por tanto no todo el
contenido siempre serd propio, se puede utilizar de otras marcas o personas, he incluso no
necesariamente debe ser contenido nuevo. Al momento de ordenar los contenidos seglin su
origen, se pueden tener en cuenta algunos criterios como la creatividad, beneficios,
originalidad, redaccion, entre otros; siempre y cuando no varie su posicion en la tabla que

presentamos a continuacion.

Figura 4.- Tipos de contenido segln su origen.

Fuente: Elaboracion propia con base en Sanagustin (2013).

El contenido original, por ejemplo, llega despues de varios dias de madurar la
informacion, generar un discurso propio y tener una correcta linea de pensamiento. A pesar
que es la categoria a la que se le dedica mas tiempo, generalmente son esos post y

publicaciones los que marcan la diferencia y llenan de orgullo al creador.

El contenido inspirado por otras personas puede llegar en cualquier momento, por ello es
importante mantener la creatividad en todo momento. A diferencia del contenido reciclado,
el cual, requiere de los dos primeros eslabones para poder existir. Se toma algo propio y se

agrega mas, menos contenido para generar algo “nuevo” partiendo de lo ya existente.
9
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El contenido filtrado es una recopilacion de otros autores, similar al agregado, solo que
en este ultimo se complementa con alguna resefia propia. Y por ultimo encontramos el
duplicado, el cual deberia ser el menos utilizado ya que no contiene tanto engagement. Los
usuarios que ya habian visualizado el contenido anteriormente no tendran tanto impacto, eso

solo ocurrira con los que no lograron visualizar en la publicacion original (Sanagustin, 2013).

Contenido segun su genero.-

Para hablar de contenido segun su género, podemos dividirlo en tres tipos: Copy, Notas

de prensa y Contenido.

Figura 5.- Tipos de contenido seglin su género.

Fuente: Elaboracion propia con base en Sanagustin (2013).

El copy es muy decisivo, recurre a una llamada a la accion para que el visitante se
convierta en comprador. Ejecuta mucho la reaccion de los usuarios. A diferencia de las notas
de prensa que de igual forma quieren convertir al usuario en comprador pero de una manera
mas sutil, de forma indirecta. Y por ultimo el contenido, que siempre se centra en el mensaje,
mas que en la conversion inmediata. De estas técnicas hablaremos mas adelante, en el

capitulo tres.

Contenido segun su formato.-

El formato es lo que mas ha evolucionado en el tema del contenido, esto principalmente

porque su evolucidn va a la par con las tecnologias. Primeramente el formato unico era el
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texto, luego se anadid la imagen y el sonido y posteriormente como hasta ahora la

interactividad.

Figura 6.- Tipos de contenido segin su formato.

Fuente: Elaboracion propia con base en Sanagustin. (2013).

Como se menciona anteriormente el copy son los textos que suelen asociarse a una nota,
un post, alguna publicacién en pagina web, en ocasiones pueden incluir imagenes pero
siempre la parte importante sera el texto. A diferencia del microcopy que como su nombre lo
indica son textos cortos, se utilizan unicamente en mensajes de apoyo a la navegacion,
algunos de sus objetivos son: el camino que debe seguir el usuario, ampliar informacion,

evitar malas interpretaciones o por ejemplo destacar alguna otra publicacion similar.

En el formato audiovisual encontramos las imégenes, ejemplo tipico seria una imagen de
sus productos, sin embargo como se trata de generar contenido unas buenas imagenes de las
instalaciones, del detras de camaras, infografias ilustrativas y/o informativas son una buena
opcion. El sonido podemos ejemplificarlo con los podcast, que hoy en dia estan
posicionandose muy velozmente. Incluir entrevistas, charlas con expertos. Y en el video, no
dejarlo fuera solo porque no se cuenta con un estudio profesional de grabacion. Las mismas
historias de Instagram que hoy en dia estan despuntando el engagement de esa red social son

un claro ejemplo que videos cortos y con buen contenido pueden obtener mucho alcance.

En el formato interactivo podemos encontrar todas las apps que nos ayudan a mejorar

nuestros contenidos graficos y de video.
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Contenido segun sus objetivos.-

Los contenidos se pueden utilizar para muchas metas, tres de los principales objetivos

son: informar, educar y entretener.

Figura 7.- Tipos de contenido seglin su objetivo.

Fuente: Elaboracion propia con base en Sanagustin (2013).

Como su nombre lo indica, el contenido que se ocupa para informar, logra conseguir
visibilidad y atraer trafico a la web deseada. Se generan mas visitas, sirve para posicionar el
producto o la marca. Sutilmente se le va abriendo el camino al consumidor que la marca

espera.

El contenido que educa, primeramente es para persuadir la compra, conseguir que se

generen ventas y convencer a los usuarios que es justo lo que necesitan.

Y por ultimo el contenido que entretiene, es sin duda uno de los mas importantes a mi
consideracion ya que en esta parte se genera una comunidad, la fidelidad del cliente a futuro.
Es mas importante saber que se ha ganado un nuevo cliente que la venta que se genero, porque
este mismo usuario en base a sus recomendaciones y contenido que genere por cuenta propia

traera a la empresa a mas clientes interesados en el nicho en particular.

No es lo mismo tener un millén de seguidores que no estan interesados en comprar, que

tener a cien que son clientes permanentes y leales.
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1.8 Diferencias entre marketing digital y marketing de contenidos.

En la opinion de Kotler, los clientes actualmente cuentan con tiempo limitado para la
evaluacion de marcas debido a el exceso de conectividad al que se encuentran expuestos. El
agitado estilo de vida genera una notable disminucidon en sus capacidades de atencion,
provocando escasa concentracion. Sin embargo los consumidores ya sea en internet o fuera
de el siguen en constante exposicion a las caracteristicas del producto, ventas, promesas.
Desconcertados por la publicidad excesivamente buena los clientes optan por ignorarlos y
recurren a las recomendaciones de su familia y amigos, confian en sus propuestas y es ahi
donde comienza la evolucion al marketing de contenidos (Kotler, Kartajaya, & Setiawan,

Marketing 4.0, 2017).

“El marketing de contenidos es una estrategia de marketing que utiliza los
contenidos a su favor. Contenidos que deberan ser planificados con cierto criterio,
buscando que sea utiles, entretenidos o al menos interesante para el publico objetivo”

(Cabrera, s.t.).

En términos de comprension de la marca actualmente los clientes se conectan entre si
activamente, estableciendo una relacion de preguntas y respuestas especialmente los
cibernautas que tienen contactos en comun en los foros de los usuarios (Kotler, Kartajaya, &

Setiawan, 2017).

“Los clientes que necesiten mas informacion lo buscaran y se conectaran con otros
clientes con mejores conocimientos y mas experiencia. Dependiendo del sesgo
mostrado durante la conversacion, la conexion fortalece o debilita el atractivo inicial
de la marca. La nueva ruta del cliente también debe reconocer esta conectividad entre

los clientes” (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, Marketing 4.0, 2017).

En la actualidad estamos envueltos de informacion. El internet convirtio el acceso a la
informacion en algo muy accesible, otorgando a las personas el poder de elegir los contenidos
y la informacion que realmente les interesa. Con ello la vida de los expertos en marketing se
convierte en todo un reto. En definitiva, cada vez es mas complicado sujetar la curiosidad de

los consumidores, esto conlleva a una reinvencion constante de los ejecutivos del marketing.
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Por ello actualmente el Marketing de Contenidos ha superado al marketing digital tradicional

(Rockcontent, 2019).

Durante afios, el marketing digital directo logro ser un pilar esencial para las ventas. Sin
embargo, han ocurrido cambios en el consumo de los clientes que han propiciado una gran

pérdida de efectividad, a niveles tales como el rechazo de los productos.

“El marketing de contenidos aborda el enfoque opuesto. Al proporcionar contenido
de calidad a los consumidores invitdndolos a participar a través del consumo de los
mismos, (bajo un concepto de marketing experiencial) es posible obtener mayores
niveles de aceptacion y de éxito, tanto en términos de trafico en el sitio web como en
la generacion, menos costosa, de leads. Al proporcionar contenido que no tiene una
intencion directa de promover los productos o servicios de una organizacion, sino la
de divulgar entre los consumidores temas relevantes sobre la industria, aportamos
valor directo al consumidor, mostrando, en paralelo, nuestro bagaje como expertos y
nuestra capacidad en el ambito del liderazgo de pensamiento. De esta manera ambos,

el consumidor y la marca, ganan (Wilcock, 2014).

La suma de informacion que una compafiia genera es mayor de la que publican
cotidianamente en internet. Una cantidad grande de empresas esta analizando que mientras
mas contenido se les brinde a los clientes estos se vuelven mas cercanos y fieles a la empresa,
a diferencia de la que podrian encontrar con la competencia, desarrollando con ello la imagen

de marca y la impresion de proximidad con sus necesidades (Lopez, 2009).

Una caracteristica importante del marketing de contenidos que lo diferencia del marketing
digital es la importancia de contar historias. El Storytelling es una técnica que consigue
mediante la intriga de su contenido envolvernos para ir soltando momentaneamente avances
que evitan que desertemos. Si no hay una dosis de informacién correcta, sera complicado

conectar con el consumidor y por consiguiente la permanencia (Pérez, 2017).

“Las historias le llegan mas a la gente porque son mas universales que los conceptos
teoricos y trascienden las diferencias en género, edad, cultura e idioma. Tanto es asi,

que muchas de las leyendas o metaforas que escuchamos hoy en el mundo occidental
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se originaron en oriente y son traducciones de otros idiomas. Aun asi, han probado
ser efectivas ya sea que las compartas con un grupo de empresarios, en el marco de
una reunién de negocios, o con un grupo de nifios en una clase de tercer grado” (Cruz,

2018).

Como sefiala Sanagustin (2013), es vital desde un inicio pensar en lo que la empresa
necesita antes de escribir y contar historias. Los contenidos que se comparten deben dar
respuesta a las inquietudes de los usuarios que desean atraer. Haciendo correctamente este

analisis desde un inicio llegara la audiencia exacta que la empresa busca.

“El proceso de compra implica que hay que motivar. Las marcas tienen que plantearse
como alimentar el deseo de los consumidores, como generar el trafico diario. La inica
respuesta esta en el brand content: trabajar la manera de contar una historia. Hay que
apostar por un storytelling de calidad, que emocione y genere el deseo de volver del

consumidor” (Palencia, 2015).

Otra caracteristica importante del marketing de contenidos que lo hace diferente al
marketing digital tradicional es la implementacion del Inbound Marketing, el cual no consiste
en lo mismo que el content marketing. Para ambos métodos el contenido es su principal
caracteristica, sin embargo el Inbound marketing requiere toda una filosofia, entender al
consumidor para saber que técnicas utilizar y cuando hacerlo. Por ejemplo, para la difusion
de contenidos uno de los métodos tradicionales es el marketing de afiliados mediante emails,
si esta estrategia se realiza sin estudiar anticipadamente las horas mas eficaces y el contenido
oportuno en funcion de cada consumidor, se estaria regresando al marketing digital
tradicional, invadiendo e incomodando a los usuarios. Con lo anterior enfatiza que el
Marketing de Contenidos debe acompafarse de la misma filosofia, para alcanzar el objetivo

con un buen proceso de Inbound Marketing (Angosto, 2015).

“El inbound marketing o marketing de atraccion, es la disciplina del marketing digital
encargada de atraer nuevos clientes de manera natural, y nace como respuesta a este
publico que busca en las redes sociales y buscadores contenidos de valor y a marcas
y empresas que necesitan una relacion de confianza con sus clientes potenciales que
no pueden lograr a través de los canales habituales” (Cuervas, 2015, pags. 983-984) .
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Citando a Rockcontent (2019) una de las cualidades mas importantes del marketing de
contenidos que marca la diferencia con el tradicional es la medicidon, cada métrica tiene una
repeticion. El marketing de contenidos requiere de planeacion, estrategia y medir el alcance
mediante algunas estrategias que plasmaremos mas adelante. Partiendo de estas estadisticas
es mas facil llegar al alcance que la empresa requiere asi como a su publico objetivo. El
Retorno sobre la Inversion (ROI) es de las métricas mas significativas de las estrategias de

Marketing de Contenidos.

Personalizar el publico objetivo es una de las herramientas mas interesantes de los
anuncios en Facebook, por ejemplo. Estos te permiten crear audiencias por segmento basadas
en las analiticas y bases de datos que ya tengan definido de acuerdo a sus nichos de mercado,
o basandose en una accion explicita de un usuario hacia la web o alguna de las redes sociales

(Merodio, Facebook para los negocios, 2016).

“La definicion de Return On Investment (ROI) es: una métrica utilizada para medir
la eficiencia de un proceso inversion, expresado a través de un porcentaje. Es una
medida muy simple de trabajo que sirve para dar una nocion general del rendimiento

de cualquier tipo de inversién” (Rockcontent, 2019).

A diferencia del Marketing Digital tradicional, el marketing de contenidos abarca también
el Marketing de Influencia, fundamentalmente favorece a crear contenido de forma orgénica,
mediante las entradas de social media y estableciendo cooperaciones y alianzas mas precisas
dandole incluso opcion al usuario para generar sus propios contenidos en alguna plataforma

de la compainia (Merodio, 2018).
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1.9 Conclusiones.-

Generar contenido que pueda resolver eficazmente el problema por el que este pasando el
consumidor, es un elemento escencial de adaptabilidad. Dejar que el publico comprenda la
diferencia entre usted y sus competidores es una formula para desconectarse de los demas y

construir mejores vinculos.

Esta estrategia de cambio para la empresa es una forma muy inteligente de generar

confianza, interactuar con futuros clientes y ganar dominio en la industria.

Las micro y pequefias empresas deben tomar medidas que realmente les generen cambios
positivos. Su capital y autoridad son muy limitados, en este caso, es evidente que se puede
generar Marketing de Contenidos para diferentes empresas sin importar el tamafo, siempre

y cuando la estrategia este adecuada a la misma.
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Capitulo II.- EMPRESA



2.1 Antecedentes de la empresa.

Grafink es una microempresa ubicada en la ciudad de Chetumal Quintana Roo, desde hace
cinco afios se dedica a la elaboracion de productos personalizados los cuales se utilizan
comunmente en eventos sociales, para las fiestas familiares, eventos escolares, uniformes de
empresas, regalos corporativos, promocionales, entre otras cosas. Algunos de los productos

que se personalizan son: playeras, tazas, gorras, termos, llaveros, entre otros.

El proyecto inici6 en el 2015 en la ciudad de Chetumal, en ese momento existian pocas
empresas que se dedicaban a la personalizacion de productos y las existentes lo manejaban
como subproductos y requerian que el pedido se realizara con mucho tiempo de anticipacion,
no vendian una sola pieza y tampoco incluian el servicio de disefio, este deberia ser aportado
por el cliente y de no ser asi generaba un costo adicional al producto final, todo lo anterior

eran factores negativos en opinion de los consumidores.

Las socias fundadoras son dos hermanas emprendedoras que al ver esa oportunidad en el
mercado decidieron arriesgarse en ese sector. La experiencia que tenian en el ramo de la
impresion y el disefo era casi nula, pero sin duda contaban con muchas ganas de aprender,
crear y crecer. La tienda fisica abri6 sus puertas en Abril de 2015 con tan solo 2 personas (las
socias), un espacio de 12 metros cuadrados que era una recamara de su casa, una maquina

para maquilar sus productos y un comedor que utilizaban como escritorio.

El objetivo inicial era cubrir la necesidad latente en el sector de impresiones
personalizadas, que abarcaba desde un servicio con disefio incluido y sin cargo adicional,
venta de articulos desde una pieza, trato amable del personal que trabaja detalle a detalle con
el cliente para asegurarse de que los disefios personalizados se plasmen correctamente. La
idea original era que tuvieran un proceso interactivo y divertido para los clientes, que la
actitud de los colaboradores siempre sea amable y demostrando un gran interés por ofrecer

un producto de calidad y que supere las expectativas.

Como en todo negocio existen los buenos y los malos momentos, el primer afio fue el mas
dificil, uno de sus primeros problemas al iniciar fue la aceptacion del consumidor, las

personas estaban acostumbradas a los pecios muy bajos de la serigrafia, los productos de
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Grafink por el contrario se personalizan a base de vinil textil y sublimacion, hace 5 afios al
menos en Chetumal esas técnicas nuevas atin no eran muy populares y por lo tanto los clientes

consideraban excesivos los precios.

Fue por la publicidad de boca en boca y el marketing digital lo que logré que el nicho de
mercado al que se deberian de enfocar comenzara a llegar a la tienda y lograron posicionarse
como una de las primeras tiendas en elaborar productos personalizados desde una pieza y
con una calidad duradera, caracteristicas que no se encuentran en las impresiones elaboradas

con serigrafia.

El primer problema ya lo tenian casi resuelto, los clientes comenzaban a llegar con mayor
frecuencia, los pedidos iban incrementando, decidieron contratar personal para maquila y
poder incrementar las ventas. Mientras todo esto acontecia, aproximadamente a los dos afios
de iniciar se empezaron a abrir més tiendas de productos personalizados en la ciudad y
adicional a ello, también empresas de publicidad comenzaron a adicionar a sus servicios los

productos personalizados, por tanto, la competencia crecio considerablemente.

Ante esta situacion, decidieron arriesgarse una vez mas y comenzaron a implementar
productos nuevos, diferentes, analizaron el tipo de consumidor en el que se habian logrado
posicionar y en base a sus gustos y sugerencias no dejaron de innovar. Su estrategia ante la
competencia eminente fue mantener y mejorar el servicio al cliente, perfeccionar sus
técnicas, escuchar a sus consumidores potenciales y sobre todo no perder los valores que

tenian desde el inicio de su operacion.

Otra estrategia que funcion6é como catapulta para su proyecto fue investigar como han
logrado sus metas las empresas que mas admiraban y/o empresas similares a Grafink pero de
clase mundial. Aprendieron muchas estrategias, evitaron muchos errores y se ahorraron

mucho dinero.

Admirar y estudiar a quien lo ha conseguido antes ayuda a reprogramar la mente para
sentir que no hay nada imposible. No hay que dejar a un lado a la competencia local, como
emprendedor se necesita saber que ofrecen los competidores, sin tratar de copiarlos solo

detectando los nichos olvidados o necesidades insatisfechas.
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2.2 Estructura administrativa y organizacional.

La empresa actualmente se constituye en el Régimen de Incorporacion Fiscal (RIF) como
persona Fisica. El tipo de negocio es industria ligera. La empresa se compone de siete

empleados directos, y un indirecto.

ORGANIGRAMA.
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DIRECCION GENERAL.

e [Establecer programas de trabajo, conocer el mercado y tomar las medidas necesarias
para el buen funcionamiento de la empresa.

e Supervisar a los Jefes de Area, conocer cada una de las areas y el funcionamiento de
las mismas.

e Realizar convenios y ventas con clientes potenciales.

e Estar al tanto del funcionamiento de la contabilidad y las disposiciones fiscales.

DEPARTAMENTO DE MARKETING Y VENTAS.

MODERADOR DE REDES SOCIALES.

e QGestion de redes sociales y publicidad.
e (apacitador constante de las areas de venta y atencion a clientes.

e Fotografia y edicion de produccion y producto terminado.

AUXILIAR ADMINISTRATIVO.

e Pago de facturas por contrataciones y servicios.
e Pago de servicios basicos como agua, luz, teléfono, internet y renta
e Revision de facturas.

e (Contabilidad interna.

DEPARTAMENTO CREATIVO.
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DISENADOR.

e Elaborar, verificar, corregir y/o mejorar los disefios que los clientes soliciten.

e Maquilar los cortes de vinil y generar las impresiones para sublimacion en base a los
disefios elaborados para posteriormente pasarlo al area de produccion para la maquila.

e Coordinar y retroalimentar la publicidad que generamos en las redes sociales.

e Mantener actualizado el catdlogo de disefios para cada temporada.



e Capacitarse en las tendencias actuales

ATENCION A CLIENTES.

e Atender las quejas de los clientes, empleados y proveedores.
e Atencion a clientes en area de tienda.
e Atender los requerimientos administrativos de la empresa, en materia de recursos

humanos, materiales y financieros.

SUPERVISOR DE MAQUILA.

e Conocer y supervisar el buen funcionamiento de la maquinaria.
e Realizar y verificar la produccion de la empresa.

e Capacitar y asesorar a los auxiliares del area de méaquinas.

e Mantener la seguridad en el area.

e (Gestionar el mantenimiento preventivo y correctivo a las maquinas.

MAQUILADOR (2).

e Conocer y supervisar el buen funcionamiento de la maquinaria.
e Realizar la produccion diaria.

e Dar mantenimiento preventivo y correctivo a las maquinas.

EMPLEOS INDIRECTOS.

e CONTADOR.
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2.3 Mercado.

La empresa Grafink se crea con el objetivo de definir un modelo de negocio rentable,
generar empleos y maquilar productos. Las emprendedoras desean lograr una empresa
redituable y soélida, ofrecer un buen ambiente laboral y constituir un modelo de negocio a

largo plazo.

Las metas a largo plazo son: posicionarse a nivel nacional como venta en linea de
productos personalizados y generar una linea de productos para ventas departamentales.
Actualmente cuenta con alianzas estratégicas con empresas locales dedicadas a la
organizacion de eventos. Estas empresas son un factor clave para el incremento de las ventas
ya que en los eventos que coordinan un gran porcentaje de clientes que aun no conocen la
empresa solicitan productos personalizados y los organizadores funcionan como un enlace.
Adicional a lo anterior la empresa otorga cupones de descuento de las empresas con las que

tienen alianzas y asi logran trabajar en sinergia.

En el 2018 la empresa realizé una investigacion de mercados local a base de encuestas
enfocadas al desarrollo de productos personalizados en la ciudad. Los resultados arrojaron
una mayor aceptacion en cuanto a mujeres en un 74% y hombres en un 26%, ambos en un
rango de entre 16 y 45 afios de edad. La mayor aceptacion se reflejo en los empresarios de

la localidad, organizadores de eventos y mujeres con familias numerosas.

El local se encuentra estratégicamente ubicado en cercania de dos primarias de prestigio
en la ciudad y una secundaria que se encuentra a unas cuadras de distancia. Hay gran
afluencia vehicular ya que es una avenida principal y es el paso de muchas personas a sus

lugares de trabajo.

Cada cliente tiene su expediente personal, la empresa realiza encuestas de satisfaccion y
de mejora en productos, con la finalidad de que la comunidad forme parte de la misma y los

ayuden a crecer.

50



2.4 Proceso de produccion.

Grafink, cuenta con un area de diseflo como un plus sobre la competencia local, la primera
fase de produccion es la interaccion con el cliente en donde en base a sus necesidades
plantean disefios para que visualmente pueda tener un concepto mas amplio del producto

final y sus posibilidades.

Habiendo definido el disefio y el numero de productos que se incluiran en la venta,
verifican en bodega que tengan los insumos suficientes para poder confirmarle al cliente el

tiempo de terminacion del pedido.

Posteriormente el area de disefio se encarga de enviar el bosquejo digital del producto

acordado con el cliente, para verificar que cumpla con sus expectativas.

Una vez aprobado el disefio realizan el tiraje necesario en la impresora de sublimacion,
y/o plotter de corte verificando que la calidad sea la avalada por el cliente en todos los
ejemplares, a continuacion trasladan los cortes o impresiones al area de planchas para
estampar las imagenes en los articulo que se requieran sublimar (gorras, playeras, tazas,
objetos 3d, etc...). El area administrativa lleva un registro de los insumos utilizados como
salidas de almacén para llevar un control eficaz de los mismos y se contabilizan las ventas

en un sistema automatizado que esta enlazado a la facturacion electronica.

Principales productos que se desarrollan:

e GiftBox (paquetes de regalo)

e Playeras personalizadas.

e Tazas personalizadas.

e Tarros personalizados.

e (orras personalizadas.

e Vasos térmicos personalizados.
e Llaveros personalizados.

e Termos personalizados.

e Vasos personalizados.
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e Etiquetas personalizadas.
e Mousepad personalizados.

e (ajas personalizadas.

2.5 Estrategias de posicionamiento actuales.

La empresa Grafink tiene como propuesta de valor en comparacion con su competencia
incluir el disefio personalizado y la interaccion satisfactoria con el cliente. Cuando las
personas solicitan de sus servicios le asignan una cita, lo reciben con la mejor sonrisa y con
mucho entusiasmo, la mayoria de las ocasiones si los clientes acuden a Grafink es porque
celebran algo especial, buscan un regalo original o por eventos escolares, campafias de
publicidad, empresas en crecimiento que desean personalizar a su personal. Los
colaboradores de Grafink estan conscientes de ello y comparten ese entusiasmo para que sus

clientes se sientan con la libre confianza de echar a volar su imaginacion.

Una vez que recopilan sus datos comienzan con una entrevista indirecta en la cual se
percatan de sus gustos y preferencias, creandoles un perfil. La interaccion empleado - cliente
termina hasta que el cliente estd completamente satisfecho con el producto final. Muchas
personas desconocen en su totalidad el mundo del disefio y adquieren productos que no son
de su agrado por no saber utilizar estas herramientas, en Grafink la estrategia es que los

clientes conozcan este proceso y plasmen en sus articulos la idea que tienen en su mente.

El primer canal de posicionamiento de la empresa fueron las redes sociales las cuales han
sido un factor clave para sus ventas, sus clientes comparten fotos y generan una publicidad
de boca en boca virtual. Tienen empresas amigas que son una alianza fundamental para la

captacion de nuevos clientes.

Los productos que manejan los encuentra el cliente con la venta directa al mostrador, en
el 2020 incluyeron una pagina web en donde los clientes pueden solicitar sus pedidos de
forma virtual y hacer sus pagos por medio de transferencia aun estando en otra entidad del

pais.
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Posterior a la venta los clientes plasman sus sugerencias en un libro de visitas, de no ser
asi recibe por medio de sus redes sociales o correo electronico una encuesta de satisfaccion
en donde los ayudan a mejorar y crecer como empresa. Las sugerencias de sus clientes han

sido un eslabén muy importante para su crecimiento.

La empresa cuenta con un sistema de auto evaluacion en linea, en el cual diariamente los
empleados registran si cumplieron satisfactoriamente con las actividades cotidianas de la

empresa que son:

1.- Verificar que el mostrador siempre tenga productos en existencia. En caso de haber

generado ventas en el dia, deberan elaborarse productos para sustituir las salidas de producto.

2.- Actualizar diariamente las redes sociales (Facebook e Instagram) que consiste en: subir 3
fotos diarias de productos o paquetes, responder los mensajes de los clientes en cuanto a
precios y cotizaciones, semanalmente se realizan rifas y/o actividades que integren a su

comunidad.

3.- Verificar el stock en bodega de insumos y tintas.

4.- Auto capacitacion a base de tutoriales por internet, los empleados aprenden nuevas

técnicas y disefian nuevos productos.

La empresa también implement6 una reunion de trabajo que se lleva a cabo cada 10 dias,
en donde aportan por medio de una lluvia de ideas, comparten experiencias y buscan
solucionar problemas que vayan surgiendo. Consideran que su equipo de trabajo es la pieza

mas importante, todos se consideran una familia tanto interna como externamente.

La relacion con los clientes es en base a la confianza, y lo han logrado no dejando pasar
los pequeios detalles que marcan la diferencia. Son una empresa con corazon, que se dedica
a plasmar ideas, sentimientos, alegrias, festejos, bromas, recuerdos y emociones en los

articulos, esas mismas emociones son las que hacen que sus clientes adopten al estar en

Grafink.
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Otra estrategia es la recopilacion de fotografias artisticas de sus eventos para
posteriormente publicarlas con previa autorizacion en las redes sociales de la empresa, este
acto es de mucho agrado para la mayoria de sus clientes, les genera felicidad per sus fotos

expuestas en la web y que el resto de la comunidad comente o comparta.

La empresa se ha encargado de enviar detalles como tazas personalizadas o cajas de
regalo en aniversarios de empresas y bodas, cumpleafios, navidad o alguna fecha especial. Al
sorprenderlos con estos detalles, que aunque en su mayoria son pequefios, la respuesta les ha

sido muy favorecedora.
2.6 Situacion financiera actual.

Grafink cuenta con mas de cuarenta tipos de productos, de los cuales se destacan seis que
son los mas solicitados por los clientes: tazas, playeras, gorras, vasos y cajas. El margen de

utilidad promedio de todos los productos es de un 25% a 38%.

Los costos mas importantes que tiene la empresa son los sueldos y salarios que hacienden
a los 57,000 mensuales, asi como el pago de luz debido a que las maquinas funcionan con
energia eléctrica transfiriendo la tinta al objeto con la aplicacion de calor, en ocasiones la luz
haciende a los 6,000 pesos, el local es propiedad de las emprendedoras por tanto no tienen

pago de renta mensual.

El precio de sus productos varia en un rango de 70 pesos hasta 1,600 pesos, los precios
son calculados en base a los costos de produccion, insumos y gastos fijos. Manteniendo no
menos que el 25% de utilidad, y contemplando el precio promedio que los clientes estan

dispuestos a pagar.

54



2.7 FODA.

FORTALEZAS.

e Atencion personalizada y cordial.

e Entregas en el menor tiempo posible.

e Buen manejo de redes sociales.

e Envios a toda la reptblica.

e Elequipo de trabajo, muy leal y comprometido con la empresa, se trabaja en armonia
y siempre buscando mejorar.

e Pagina web www.grafink.mx

e FEl tipo de playera que utilizan es de la marca JHK y es de mejor calidad en
comparacion con marcas que tiene la competencia.
e Las técnicas de estampado son con sublimacion y vinil textil, materiales durables en

comparacion con la serigrafia.

DEBILIDADES.

e La infraestructura es pequefia, se requiere ampliacion.
e (arecen de maquinaria para dar abasto a la demanda.
e Algunos proveedores se encuentran en la ciudad de México y los costos de envio son

muy elevados.

OPORTUNIDADES.

e Ellocal es de la empresa. Tiene ubicacion accesible y céntrica.

e Las instalaciones tienen capacidad para realizar una ampliacion.

e Poca competencia con la variedad de productos que tiene Grafink.
e Innovacion constante en el sector especializado.

e (Convenios con otras empresas locales.
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AMENAZAS.

e Apertura de empresas similares.
e (Comercio informal con precios demasiado bajos.
e Despidos en la localidad es un factor que podria bajar las ventas.

e (Qustos cambiantes en clientes.

2.7 Conclusiones.

Grafink es una microempresa que se ha posicionado en su localidad mediante las redes
sociales y la publicidad de boca en boca. En sus seis afios de experiencia han podido constatar
que el buen manejo de los medios digitales, asi como la actualizacién constante es una
herramienta con mucho valor para dar a conocer y posicionar una pequeia empresa con

presupuesto reducido.

La empresa tiene bien distribuidas las areas fisicas de trabajo y el local en donde se
encuentran ubicados es propio, €so les genera una ventaja competitiva ya que ademas de no

pagar rentas elevadas tienen planeado expandirse conforme la demanda lo requiera.

Su recurso humano esta dividido en area operativa y de ventas, tienen muy claras sus
funciones, se encuentran trabajando en mejorar sus procesos para fortalecer los margenes de
error, asi como los tiempos de elaboracion en el caso de la operatividad. El tema de inventario
y costeo de materia prima se encuentra en proceso de adaptacion para poder costear

correctamente los insumos que utilizan.

Sus métodos de posicionamiento actuales han sido en su mayoria de forma organica, la
empresa esta abierta al cambio y planean implementar la publicidad de paga por medio de
redes sociales, asi como convenios con empresas turisticas de la zona sur del pais y un

acercamiento directo a corporativos que anteriormente no habian aplicado.

Los cambios siempre generan miedo e incertidumbre, pero es un riesgo que deben de

tomar las empresas para poder generar un crecimiento exponencial.
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CAPITULO 3.- ESTRATEGIAS DE MARKETING DE
CONTENIDOS.
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3.1 Target de la empresa.

Antes de elaborar un plan de contenidos para la empresa, debemos de definir el target. Es
decir, antes de que comencemos a vender hay que determinar quién nos va a comprar. El
target en marketing representa a los clientes potenciales o publico que tienen como objetivo

las empresas a la hora de hacerles llegar sus productos o servicios (Peird, 2019).

La estrategia debe estar dirigida a un sector especifico, para ello se deben incluir variables
como: la edad, el sexo, nivel socioecondémico, profesion, gustos adquiridos, entre otros. Si se
tiene un perfil correcto pueden ahorrar dinero, tiempo y esfuerzo ya que se delimitara el perfil

preciso al que van dirigidos los productos de la marca.

Una manera muy practica para definir lo anterior es utilizar las analiticas de las redes
sociales en donde la empresa ya tiene interaccion. Para el estudio de caso primero verificaron

los datos que sugiere Facebook y obtuvieron lo siguiente:

Figura 8.- Métricas de Facebook considerando edad y sexo.

EDAD Y SEXO
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18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65 Y MAS

= MUJERES = HOMBRES

Fuente: Elaboracion propia con base en Facebook (2021).
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Figura 9.- Métricas de Facebook considerando situacidon sentimental.
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Fuente: Elaboracion propia con base en Facebook (2021).

Figura 10.- Métricas de Facebook considerando nivel de formacion.
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Fuente: Elaboracion propia con base en Facebook (2021).
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Figura 11.- Métricas de Facebook considerando el tipo de trabajo de los ususarios.
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Fuente: Elaboracion propia con base en Facebook (2021).

Derivado de este primer acercamiento la empresa recopilo los siguientes datos: el 51%

de la preferencia son mujeres, de las cuales un 32% tienen entre 25 y 34 afios. Un 43% del

total estan solteros, 33% casados y mas del 60% tienen formacion académica universitaria.

El 68% radica en la ciudad de Chetumal Quintana Roo.

Sobresalen los gustos por la comida rapida, peliculas de comedia y accidn, gusto por el

café¢ y la cerveza y preferencias por marcas con apps. En mayor porcentaje de ocupacion

laboral lo conforman los sectores de areas administrativas, deporte y educacion.

Posteriormente la empresa incluyd la variable “Regalos personalizados” en los audience

insight de Facebook y los datos se modificaron de la siguiente manera:
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Figura 12.- Métricas de Facebook para edad y sexo considerando la variable “Regalos

personalizados” en los audience insight.
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Fuente: Elaboracion propia con base en Facebook. (2021)

Figura 13.- Métricas de Facebook para situacion sentimental considerando la variable

“Regalos personalizados” en los audience insight.
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Fuente: Elaboracion propia con base en Facebook (2021).
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Figura 14.- Métricas de Facebook para nivel de formacion considerando la variable “Regalos

personalizados™ en los audience insight.
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Fuente: Elaboracion propia con base en Facebook (2021).

Incrementando en la busqueda la opcion regalos personalizados que para el caso de
estudio es la variable mas significativa pudimos encontrar que hubo variaciones relevantes.

El porcentaje de mujeres incrementd a un 83%, el rango de edades y la situacion
sentimental no tuvo modificacion. Los gustos de los clientes variaron, a este sector le atrae
mas los supermercados, compras del hogar, articulos educativos (maestras), cosméticos y

medicina.

Derivado de lo anterior generamos una serie de preguntas clave:
(Como prefiere interactuar con las empresas de su preferencia?
(Investigan en internet para hacer sus compras?

(Qué contenidos les interesan?
([Empresa para la que trabajan?

(Qué le gustaria que implementara Grafink en sus productos?

Las entrevistas se realizaron por la empresa de manera informal sin que el usuario sienta
que esta siendo invadido por una encuesta, las conversaciones se generaron por medio del

WhatsApp de la empresa y mensajes directos por medio de redes sociales, dado que por la
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pandemia ese es el método que estan utilizando para contactar con sus clientes, la busqueda

de informacion se desarrolld de forma indirecta en los mensajes.

El target en el que se concluye es el siguiente: Mujer de 25 a 34 afios de edad, con
personalidad alegre, sociable, gusto por las compras del hogar, cuida cada detalle de la
presentacion, le interesa mucho el empaque que tengan sus regalos y compras. De profesion

administrativa, educadora o emprendedora.

3.2 Personalidad de la marca.

Cada empresa debe de tener una personalidad que la defina y la haga tinica, asi como ya
obtuvimos la personalidad de los clientes, ahora se tienen que definir las caracteristicas de la
marca en cuestion. A diferencia de los seres humanos que nacen con carga genética, factores de
comportamiento, gustos y preferencias notorios. La personalidad de la marca se obtiene a través de
la observacion, investigacion de valores y beneficios que los distinguen, es decir lo que conforma

competentemente su personalidad.

Para poder obtener estos datos es necesario que se analice lo que se puede percibir a
simple vista de la empresa, como los beneficios y la identificacion de sus valores, para ello

se realizaron una serie de entrevistas con la empresa y obtuvimos la siguiente informacion.

Los productos de Grafink se caracterizan por ser originales, durables y reutilizables, no
manejan productos de un solo uso. Adaptables a cualquier organizacion, desde productos

formales y corporativos hasta fiestas infantiles, un producto funcional y personalizado.

El disefio es una de sus caracteristicas principales, la empresa adapta y modifica la idea
del cliente, hasta que esté satisfecho con el resultado, ellos envian un bosquejo previo para
que el cliente no solo vea el disefio en cuestion si no las dimensiones en que se plasmara en

el producto.
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Los productos de la empresa buscan mantener una calidad elevada, las playeras que se
utilizan son de la marca JHK, no utilizan marcas comunes como Optima o yazbek. Muchos
de sus clientes les han dicho que prefieren su marca incluso solo por la tela de las playeras,

mismo caso con escuelas de preescolar que ahi solicitan uniformes por la calidad de la tela.

Las técnicas que utilizan son sublimacion y vinil textil. No hacen estampados con transfer
y/o serigrafia ya que con el tiempo se deslavan y uno de sus objetivos de la empresa es tener

productos durables y reutilizables.

Se ha encontrado que los clientes valoran los siguientes criterios (ordenados por
importancia para el cliente).
e Atencion al cliente
e Diseio del producto
e Calidad del producto
e Precio
e Tiempo de entrega
e Responder rapido y satisfactoriamente a las solicitudes de informacion de los clientes y
posibles clientes.
e Posibilidad de devolver el producto si no es lo que esperaba o si se encuentra con algiun
desperfecto.

e Facilidad de compra en el sitio web.

Derivado de la investigacion que se realizd para determinar el segmento de mercado
(target), se obtuvo como resultado que los clientes requieren una solucion inmediata de
empaque, dado que a partir de que comienza la pandemia el 70% de sus compras con Grafink

ahora se enfocaban mas en regalos.

La empresa comenzo6 a implementar en el afio 2020 empaques con mejor presentacion
como cajas y bolsas kraft que funcionaron como “envoltura de regalo ecoldgica” la propuesta
tuvo mucho éxito ya que los usuarios comenzaron a compartir el unboxing en sus redes

sociales.
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Derivado del éxito que obtuvieron, en el primer trimestre de 2021 implementaron nuevas
cajas con disefio que no incrementan mucho el coste del producto y si les dard una

presentacion totalmente disruptiva a lo que actualmente se ve en la ciudad de Chetumal.

Hicimos una revision de sus redes sociales, los lazos que han logrado estan fortalecidos
por la confianza que les otorga la marca. En sorteos o0 momentos especiales los clientes

sienten que son parte de una comunidad y no dudan en expresar sus emociones publicamente.

Al combinar el analisis que realizamos en el target y la investigacion de las caracteristicas
actuales de la marca podemos concluir que Grafink es una mujer de 25 a 40 afos, tiene una
personalidad alegre y sociable, atractiva, colorida, atenta a los problemas de sus clientes y

preocupada por mejorar siempre.

3.3 Objetivos para el plan de contenido.

e Posicionar la empresa a nivel nacional por medio de las ventas en linea.
e Mejorar la rentabilidad y exposicion de marca.

e Aumentar el retorno de inversion.

e Incrementar a largo plazo la fidelidad con la marca.

e Generar contenido de valor para los consumidores.

3.4 Metas para el plan de contenidos.

e Posicionar la empresa a nivel regional y nacional como proveedor de cajas
corporativas.

e Posicionar la pagina web en la republica mexicana para la compra directa de sus
productos por ese medio.

e Apertura de un local nuevo como punto de venta/showroom y remodelacion del local
actual para que en su totalidad sea taller de maquila y bodega.

e Posicionar su nueva unidad estratégica de negocio centrada en los paquetes y regalos

personalizados.
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e Mejorar el costo y tiempos en envios y embalajes.

3.5 Tipos de contenido.

Existen muchos métodos y estrategias de contenidos que se pueden utilizar para
posicionar una empresa y alcanzar los objetivos. Cada forma de expresar contenido tiene un
menor o mayor grado de dificultad, eso dependerd mucho de las aptitudes de cada persona.

Para poder generar contenido necesitamos de la creatividad humana.

Crear contenido exitoso hoy en dia requiere de algunos factores esenciales como
identificar la mejor estrategia de acuerdo al target de marca, entender que es lo que buscan
los usuarios para poder brindarles ayuda y contenido de utilidad. Aportar soluciones es una

de las principales causas de éxito.

El sector de la empresa debe estar presente siempre ya que el contenido por el cual se va
a diferenciar debera estar relacionado a la misma. Deben de cuidarse las formas y el fondo,
manteniendo la estructura, valores y compromiso de la empresa. Y lo mas importante, es vital

que los usuarios lleven a cabo otra accion después de consumir cierta cantidad de contenido.

Algunos de los tipos de contenidos que actualmente generan mayor engagement con el

publico son:

Videos en directo o en streaming. Este tipo de contenido es uno de los mas novedosos,
no son videos editados profesionalmente, ni elaborados en algun estudio de publicidad. El
material que se ocupa es espontaneo, son videos en vivo mejor conocidos como: Lives. A
raiz de que comienza la pandemia y todos tenemos que estar en casa, los lives tomaron un
auge impresionante ya que las empresas mantuvieron y reforzaron la conexién con su

comunidad.

Como mencionamos en el capitulo anterior los usuarios se sienten mas identificados con la

empresa cuando esta se humaniza y tiene un rostro que mostrar, mejor aun si hay esa
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interaccion mediante videos en vivo, en donde sabemos que el contenido no esta editado,

perfeccionado o actuado. Es una ventana para conocer mas sobre el entorno real de la

empresa. Algunas estrategias para desarrollar con €xito las trasmisiones en vivo son:

Anunciar a los seguidores el dia y hora del live, asi como publicar recordatorios
constantemente, aunque parece algo obvio las personas estan tan ocupadas en el dia
a dia que pueden olvidarlo. Instagram desarroll6 una alarma que se puede aplicar en
las historias para que le avise al usuario de un evento en particular.

Seleccionar correctamente el horario para la programacion de los lives, en las
estadisticas de las redes sociales se puede verificar cuales son los horarios de mayor
interaccion con los usuarios, eso dependera siempre de cada empresa y del tipo de
mercado al que va dirigido.

Invitar a otras marcas relacionadas con la empresa a participar en las transmisiones
en vivo para poder aportar contenido de valor a los usuarios. Dias antes del evento es
indispensable compartir con el publico los temas que se abordaran y dejar una caja
de preguntas para saber qué es lo que a tu comunidad le interesa saber y tenerlo en
cuenta para ese dia.

Hacer en vivos con dindmicas de: “preguntas y respuestas’ genera mas interactividad
en el evento ya que las personas participan de forma constante y la platica no se torna
aburrida o con espacios prolongados de espera.

Los contenidos de los lives pueden quedar guardados para que los usuarios que no
pudieron conectarse en la hora establecida no se pierdan de la oportunidad de verlo
posteriormente. Esta informacion siempre puede replicarse y eso genera mas
visibilidad del negocio, asi como mayor engagement con los usuarios que ya son

clientes leales de la marca.

Infoproductos digitales. Son productos informativos o formativos que tienen como

principal caracteristica solucionar un problema o ensefiar de forma digital alguna actividad.

Este tipo de contenido tiene dos facetas, al inicio puede ser de manera gratuita, el objetivo es

regalarlo a cambio de visitas o suscripciones al newsletter, por ejemplo, con ese intercambio

la empresa adquiere mas seguidores que estan interesados en los temas relacionados con la
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empresa. Posteriormente podemos convertirlo en un producto redituable y vender cursos
digitales. Un infoproducto sin duda es un generador de contenido con alta complejidad para
su elaboracion, sin embargo, una vez que se tenga la edicion completa del curso se convierte
en un ingreso pasivo para la empresa y eso trae consigo muchos beneficios. Algunos ejemplos
son: Plantillas de trabajo, Cursos en PDF, Libros digitales, Cursos en video, Mini cursos por

email, Listados de recurso o herramientas para un tema en especifico.

Un buen infoproducto debe tener las siguientes caracteristicas:

e Eltema que aborde debe ser concreto y especifico.

e Losusuarios deben de obtener resultados el mismo dia o en un corto lapso de tiempo.

e El producto debe estar dirigido a un mercado meta bien definido.

e Los infoproducto no deben de superar los 20 o 30 minutos ya sea en version video o
pdf.

e Siempre deben resolver un problema.

Entrevistas. Es un tipo de marketing que se estd moviendo mucho en la actualidad.
Similar a los live que acabamos de mencionar, la diferencia es que en este caso la entrevista
va debidamente preparada. La interaccion no es de ambas partes, el moderador invita a
alguien afin a su empresa y le hace una serie de preguntas que nuevamente seran contenido

de valor para su publico.

El entrevistado dard su punto de vista, aportard soluciones a los usuarios, podra resolver
dudas previamente enviadas y sobre todo se generaran soluciones para la comunidad. De
igual forma que con los lives, las entrevistas deben anunciarse previamente y recordar de

forma constante para tener una mayor audiencia.

Publicaciones en redes sociales. Sin duda una estrategia de contenido de las mas
utilizadas por las pequenas y grandes empresas, el verdadero reto comienza cuando no
sabemos hacer las publicaciones de forma correcta. No se trata solo de publicar la foto del

producto y en la descripcion el nombre del articulo. Los usuarios cada dia exigen mads, por
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increible que parezca ya no quieren sentir que les estan vendiendo algo, necesitan saber que

ellos tienen el poder de decision de compra. Esto no es una tarea facil.

Para poder mejorar las publicaciones debemos tener en cuenta lo siguiente:

Un buen copy. El arte de escribir correctamente lo que queremos proyectar es un poco
mas complicado de lo que parece, pero una vez que tengamos determinado el target
al que queremos llegar es mas sencillo. EI marketing de contenidos se basa en las
historias, en llegar al publico de una forma indirecta. Acompafiar una imagen con una
pequena historia que atrape es lo ideal. Platicar de algo que tengan en comun con su
comunidad también es una buena idea y dentro de esa platica hacer que los usuarios
hagan preguntas, o bien responder a cualquier duda generando otra para que se
convierta en una conversacion. No responder con monosilabas. El algoritmo de las
redes sociales busca la interaccion agradable con los usuarios, mientras mas preguntas
y respuestas tengan la publicacion sera mas y mas visible.

Imégenes atractivas que incluyan personas, frases, infografias cortas o algun tipo de
informacion de utilidad.

Organizar la informacion y programar los tipos de contenido para todos los dias es de
vital importancia, la programacion puede ser semanal para que no pasen dias enteros
sin postear publicaciones y se pierda esa interaccion tan importante para el algoritmo.
Decidir en qué tono y de qué manera va a ser la interaccion con el publico y apegarse
a ello. Es decir, como se van a dirigir a su comunidad, les van a hablar en primera
persona, la conversacion sera relajada o de manera muy formal, todo depende del tipo
de empresa y de los objetivos que tengan en mente. Siempre generando mucha
empatia y confianza.

Buena ortografia.

Storytelling. En cuestiones de marketing significa conectar con el cliente creando un

vinculo més emocional. Hacerlos parte de la marca y de la comunidad, pero siempre desde

las historias. Esa parte emocional se da porque en ningin momento se va a mencionar al

producto o servicio, al menos no como una venta. Podemos tener las mejores ideas, pero si

no sabemos como expresarlas serd dificil encontrar esa conexion.
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Con la practica podemos darnos cuenta de que es lo que la comunidad necesita, recuerden
que cada negocio es diferente. Incluso negocios con el mismo giro no tienen la misma
audiencia ya que factores como la zona geografica, nivel socioecondmico, cultura y

costumbres pueden influir.

Estamos expuestos a contenido todos los dias y nos llega por muchos medios. ;Coémo vamos
a sobresalir de la multitud? Tenemos que encontrar ese diferenciador que nos haga visibles,
la historia debe tener una estructura, mas alla del inicio, desarrollo y final. No es una regla

absoluta, pero al menos debemos de tener claro estos puntos:

e El mensaje. Tener muy clara la idea que queremos transmitir.

e El ambiente. En donde se desarrollard la historia, para que la imaginacién de los
usuarios vuele.

e El personaje. A quien nos vamos a imaginar.

e El conflicto. Aqui es donde hay que ponerle emocion, algo muy simple no va a captar
al usuario. Tenemos que incluir eso que haga que su audiencia se identifique con la
marca.

e FEldesenlace. Siempre hay que cerrar bien, una buena y creativa solucion haréd que la
audiencia te recuerde.

e Algunas herramientas que nos ayudan a desbloquear nuestra creatividad son los
mapas mentales, mapas conceptuales, contar la historia a algin amigo de confianza,
caminar y escuchar historias, escribir mucho.

e Algunos de los formatos en donde podemos plasmar las historias son: blogs, videos
en YouTube, en los copy de las redes sociales, podcast y entrevistas con marcas

afines.

Con las estrategias de marketing de contenido debemos de lograr mejorar el
posicionamiento SEO, la imagen corporativa, incrementar los nimeros de visitas en redes
sociales y en la web, la exposicion de marca y lo mas importante aumentar la rentabilidad de

la empresa.

70



Adicional a las estrategias de marketing de contenidos que acabamos de enlistar, existen
algunas otras estrategias para la empresa que aunque no son las generadoras de contenido
aplican como el medio para hacer mas exponencial la difusiéon del mismo como son: las
relaciones publicas, networking, alianzas, canales de difusion externos y la publicidad

pagada.

3.6 Relaciones publicas.

Las relaciones publicas son uno de los cimientos mds importantes para la reputacion y
administracion de una empresa. Si la marca cuenta con buenas relaciones publicas, la
audiencia percibira con mayor facilidad lo que la empresa puede ofrecer.

Las empresas y los diferentes actores se relacionan entre si de diversas maneras para crear
técnicas de intercambio o dindmicas que les sumen valor a ambas partes. Dando como

resultado una percepcion positiva de la marca para el consumidor y beneficios duraderos.

En el marketing de contenidos las relaciones publicas funcionan de forma estratégica,
generando relaciones basadas en la confianza a través del encanto y de elementos indirectos.
Lo mas importante es el trabajo en conjunto y los valores que cada organizacion y/o empresa

puedan compartir y externar de forma sinérgica y positiva.

Para el caso de estudio se desarrollaron algunas estrategias enfocadas en las relaciones
publicas, en primera instancia tenian que conocer su target el cual ya fue delimitado mediante
una investigacion de perfiles en las redes sociales de la empresa. Derivado de lo anterior
localizaron empresas afines a estos valores, que tengan congruencia con su segmento de

mercado y también con la personalidad de la marca.

Las empresas que seleccionaron radican en la ciudad de Chetumal Quintana Roo. Una de
ellas es un SPA, frecuentado por mujeres con la edad correspondiente al mercado meta,
gustos y valores afines. De igual forma seleccionaron a dos empresas mas para complementar

la estrategia, una de ellas es una pasteleria reconocida por su creatividad y disefio en sus
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pasteles y por ultimo una empresa de maquillaje la cual se especializa en la venta y aplicacion

de maquillaje para todo tipo de ocasion.

La empresa tuvo un acercamiento, intercambiaron puntos en comun y coincidieron en el
tipo de mensaje que se pretende desarrollar si se trabaja en conjunto. Cada empresa definio
cudl seria su aportacion en el proyecto y se llegé a un comln acuerdo para presentar un

paquete de cumpleafios como primer contacto con el publico objetivo.

El paquete de cumpleaios lleva por nombre: “El regalo perfecto”, consiste en tener un
dia de SPA en grupos no mayores a 5 personas, incluye vasos y playeras personalizados por
la marca Grafink, 1 pastel de cumpleanos, maquillaje profesional para el grupo y un masaje
Shiatsu para la festejada.

Cada empresa promocionara en sus redes sociales y establecimientos el paquete

establecido y se hara cargo de la logistica del mismo.

Este ejemplo es un pequefio acercamiento de lo que se puede lograr con las relaciones
publicas, como resultado adicional las empresas antes mencionadas decidieron hacer
reuniones mensuales para intercambiar experiencias, compartir aprendizajes y formular

nuevos proyectos en conjunto.

Las relaciones publicas no tienen que ser unicamente en la localidad, las empresas
pequeias o grandes pueden llegar a cada rincén del mundo mediante el internet, un ejemplo
de ello fue un acercamiento que tuvieron con una marca de Glampings que se encuentra en
la Ciudad de México, es una empresa de mujeres mexicanas reconocida a nivel nacional por
sus eventos especializados como luxury picnics, glampings, eventos con realidad aumentada

y ahora implementaron los cursos en linea.

Grafink decide capacitarse con un curso de formacioén y asesoria personalizada que
impartieron por la empresa de glampings, nuevamente el mercado y los valores coinciden y
posteriormente la empresa contacta a Grafink para trabajar en conjunto con regalos

corporativos para el aniversario de su empresa.
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Las relaciones publicas tienen un objetivo importante, hacer que la empresa
incremente su exposicion ddndose a conocer en canales digitales o fisicos que no son propios,
sin embargo, los usuarios que lo perciben son afines a su mercado meta. Con estas acciones
la comunidad de la marca crece y también se logra que otras empresas identifiquen el negocio

para futuros proyectos.

3.7 Alianzas.

Las alianzas son acuerdos entre dos o0 méas empresas que se hacen para alcanzar objetivos
afines, mismos que de manera individual no se podrian conseguir, o al menos no tan rapido.
Una de las ventajas competitivas que tienen las alianzas para el caso de estudio es acceder a
nuevos mercados minimizando el riesgo de la inversion. La mayoria de las alianzas coinciden
en el mismo objetivo: fortalecer sus empresas y crear nuevas y mejores oportunidades de

negocio.

Grafink tiene como uno de sus principales objetivos posicionarse a nivel nacional,
adicional a las estrategias de contenido que ya mencionamos, la empresa necesita un
acercamiento con usuarios de otros estados de la republica para poder darse a conocer de

forma vertiginosa.

El banco BBV A en conjunto con la aceleradora Victoria 147 crearon en 2021 un nuevo
proyecto llamado: La Concentradora. Es una plataforma digital creada para proyectos
mexicanos liderados por mujeres que tiene como fin darse a conocer y generar nuevos
clientes. La plataforma es completamente gratuita, consideramos una excelente oportunidad

incluir a Grafink en ella ya que cumple con los requisitos fiscales que solicitan.

Actualmente la empresa forma parte de un escaparate digital al que pueden acceder
usuarios de todo el pais, cuenta con publicidad y difusion por medio de las empresas que lo
desarrollaron y se espera que participen en actividades relacionadas con aumentar la

exposicion de la marca.
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Derivado de lo anterior y para el estudio de caso se hace una investigacion sobre
plataformas digitales que puedan hacer crecer la exposicion de los productos a nivel nacional.
La empresa se pone en contacto con una pagina internacional que distribuye regalos y flores
en toda la republica mexicana, la propuesta parece accesible, Grafink cuenta con todos los

requisitos para formar parte de su panel de proveedores.

Esta alianza originalmente se realizdé para maximizar las ventas de la empresa y poder
analizar de cerca la logistica para realizar todo tipo de envios a diversos estados de la
republica, como un estudio de mercado acerca de todo lo que le hacia falta a la empresa para
dar un buen servicio en linea, sin embargo, se estarian ahorrando los costos de publicidad y
difusion ya que parte del convenio que se realiza con esta empresa es que la inica comision

que solicitan es del 10% de las ventas.

No se tiene que pagar el uso de plataforma, publicidad digital, influencers o alguna
comision anual. Es por ello que consideraron como buena opcion realizar esta alianza, aunque
no se tuviera exposicion como marca, ya que en la plataforma Grafink aparece unicamente

como un proveedor.

3.8 Networking.

El networking es una estrategia que permite a las empresas ampliar su red de contactos
para encontrar beneficios mutuamente. Siempre sera un GANAR-GANAR por parte de todos
los involucrados. Pueden ser organizaciones pequeiias, grupos de empresas locales, red de

amigos que se dedican al emprendimiento o negocios afines.

Para el estudio de caso se considerd una estrategia importante incluir a la empresa en la
Asociacion Mexicana de Mujeres Empresarias (AMEXME) la cual es una agrupacion de
mujeres empresarias que entre sus principales objetivos tiene la capacitacion,
empoderamiento y el impulso de empresas lideradas por mujeres. La aceptacion fue
favorable, este tipo de agrupaciones si tienen un costo anual simboélico y algunos requisitos

fiscales. Grafink se incorpor¢d al inicio del 2021 y ha participado en reuniones virtuales
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mensuales en las cuales tiene acercamiento con empresas de todo el pais en donde van
participando en rondas de 15 minutos para poder platicar un poco de su empresa, productos
que desea distribuir y donde pueden localizarlos. Adicional a lo anterior tienen encuentros

locales con las afiliadas de la ciudad.

3.9 Resultados del plan de contenidos.

En enero de 2021 y posterior a una entrevista que tuve con las duefias de la empresa
Grafink comenzaron a ejecutar las estrategias que ya mencionamos con anterioridad. Seis
meses después de ponerlas en practica me reuni nuevamente con ellas para identificar los

resultados positivos o negativos de las mismas.

El panorama general fue muy alentador. Sus redes sociales (Facebook e Instagram)
comenzaron a generar un contenido mas relajado y humano para con sus seguidores.
Implementaron dindmicas que provocaran interaccion de su comunidad, poco a poco los
fueron volviendo parte de algunas decisiones y eso dio como resultado que pudieran ir

filtrando el tipo de productos que las personas necesitan.

La parte en donde tienen que “humanizar” sus cuentas aun estd en proceso, ya tienen mas
interaccion y la comunidad ya puede ver el dia a dia de la operatividad, el cdmo empacan sus
envios, los procesos de elaboracion también ya comienzan a incluirlos. Todos estos detalles
que se fueron implementando les ha provocado un mayor alcance, el algoritmo percibe que
publicaciones tienen mds vistas y esto hace que automaticamente se incrementen las

proyecciones, por consiguiente, el resultado es que la comunidad comienza a crecer.

A la empresa le falta generar contenido en donde las propietarias sean visibles e
interactuen directamente con su comunidad, eso alin se encuentra en proceso como una meta
a corto plazo. Para ello utilizaran los Reels, que es la tendencia actual en formato video para
Instagram, esta estrategia esta teniendo un alcance mucho mayor que cualquier otro formato

y es imprescindible que la incluyan, los resultados son en muy corto tiempo.
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La estrategia que mayor resultado les generd en cuanto a alcance nacional fue la alianza
que realizaron con la pagina que envia regalos a toda la reptiblica mexicana. En palabras de

las propietarias: “supero sus expectativas”.

Originalmente la alianza se realizd con fines de practica y verificacion de procesos para
las ventas en linea y se convirtid en un escaparate para la marca. En la plataforma aparecen
todos los datos de la empresa y es muy facil buscarla por medio de la web, adicional al
incremento de ventas que tuvieron trabajando como proveedores, también recibieron clientes

que los encontraron por ese medio entre ellos varios corporativos nacionales de gran escala.

En todo el 2021 ya trabajaron en conjunto con esas empresas para campanas como dia de
la madre, dia del padre y regalos corporativos de bienvenida. El mejor resultado que
obtuvieron de la alianza es que Grafink ya forma parte de la red de proveedores de estos
corporativos y planean seguir trabajando en futuras temporadas ya que fueron de su total

agrado.

La alianza dio como resultado conseguir clientes altamente potenciales que no iban a
encontrar de forma tan rdpida con la publicidad tradicional. El propdsito de las alianzas
estratégicas es aumentar las ventas sin realizar mayor inversion o incrementando los costos
indirectos, en este caso la empresa esta logrando incrementar sus ventas mensuales, es decir
ya tiene otro segmento de mercado totalmente nuevo, mejord considerablemente sus
estrategias para envios, embalajes y tiempos de entrega, todo lo anterior utilizando el sistema

de distribucion de una compaiiia con mayor alcance.
Las alianzas también pueden permitir a las empresas ingresar a otros paises a través de
cadenas al detalle, Grafink tiene que preparar nuevos objetivos cuando consiga posicionar su

producto a nivel nacional.

Por medio de la plataforma de BBV A en conjunto con la aceleradora Victorial47 también

han tenido contacto con empresas nacionales y su red de clientes se ha incrementado. Algo
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que les sorprende mucho a las emprendedoras es que no solo pudieron llegar a nuevos clientes

si no que sus objetivos se han hecho mas claros y precisos.

Las personas prefieren comprar paquetes listos para entrega que un articulo como playera
o taza de forma individual, el precio no es un problema para ellos y erroneamente las duefias
de la empresa siempre tenian la idea de que todo se encarece y las ventas bajarian. Cudl fue
su sorpresa que, al arriesgarse con paquetes de mayor costo, pero con todo incluido (regalo,

personalizacion y envio) las ventas aumentaron.

Otra estrategia que implementaron al ver el resultado que tenian con estas plataformas fue
darse de alta en MercadoLibre, lo cual también les esta funcionando. A diferencia de todas
las demas, MercadoLibre tiene la caracteristica de hacer que todo el proceso sea muy sencillo.
Incluso para alguien que no esta tan familiarizado con las ventas en linea o los procesos
digitales, una de sus cualidades es que te generan automaticamente la guia para el envio. El
vendedor no tiene que hacer nada més que tener listo el producto y dar un click para que la

recoleccion pase por el pedido.

La pagina web de la empresa ya esta terminada, fueron ellas mismas quienes la elaboraron
y verificaron que contara con todo lo necesario para que las compras no sean complicadas,
por el contrario, crearon una experiencia de compra sencilla. En el caso particular de Grafink
como son productos personalizados la mayoria de las ventas no termina especificamente en
la web, el usuario siempre busca contactar a la empresa por medio del WhatsApp, asi que

nos explicaron que el acceso para contactarlas esta visible y en varias secciones de la web.

La pagina web ha sido un factor determinante en todo este proceso, las emprendedoras
nos explicaron que varios de los corporativos que ya son sus clientes les informaron que al
ver su web sintieron confianza al hacer su compra, fue como tener una buena carta de

presentacion ya que hoy en dia las estafas estan en constante crecimiento.
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3.10 Conclusiones.

No existe una formula mégica para poner en practica el marketing de contenidos, cada

empresa es diferente y debe encontrar la forma y el medio que le dé mejores resultados.

Adicional a ello la estrategia es muy variable ya que cambian todos los dias, los algoritmos
por donde se manipula el alcance que provoca la visibilidad de las publicaciones se encuentra
en constante cambio. Lo que se pone en practica hoy es muy probable que en seis meses ya

no de los mismos resultados.

Esto no debe de ser algo negativo, por el contrario, considero que es una forma de tener
siempre opciones nuevas que provocan que las empresas estén en constante crecimiento.
Todos esos cambios en las estrategias digitales también generan que los costos sean bajos y

todos los emprendedores tengan oportunidades para despegar.

Un ejemplo de ellos son los Reels, esta estrategia de Instagram es relativamente nueva y
cuando comenceé a trabajar en este estudio de caso aun no existian. Sin embargo, hoy es una
de las estrategias con mayor alcance y muchos lo estan aprovechando para potencializar sus
negocios. Una de las ventajas que tienen las estrategias “nuevas” es que al comenzar no
tienen costo, como son nuevas lo que busca la red social es viralizar su nueva forma de crear

contenido asi que no hay algoritmo que las limite y el alcance es grandisimo.
Investigar y capacitarse es la mejor estrategia que puede tener una empresa, la era digital

tiene como caracteristica el cambio constante. No podemos ir en contra de esa evolucion y

dudo mucho que genere algo positivo tratar de ir en el camino equivocado.
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CAPITULO 4.- CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES.



4.1 Conclusiones.

De acuerdo a los resultados obtenidos mediante la aplicacion de las diversas estrategias
de marketing de contenidos, se puede confirmar que es una herramienta efectiva e
indispensable para posicionar una empresa, no importando el tamafio de la misma ni el sector

en el que se encuentre.

Para obtener esa conclusion el emprendedor del estudio de caso puso en practica las
estrategias mencionadas en la presente investigacion y cada una de ellas le dio resultados
positivos. Una caracteristica importante de la investigacion es que se generaron todas estas
estrategias con un presupuesto reducido en comparacién con los costos de la publicidad

tradicional.

La venta de productos personalizados ha tenido gran presencia a nivel nacional y es un
sector en constante crecimiento. Sin embargo, es ahora en la era digital cuando este mercado
acelera su crecimiento gracias a la viralizacion que generan las redes sociales. Muchas
pequefias empresas estan teniendo mas oportunidades que antes solo se veia en los grandes

corporativos.

Cuando una empresa decide incorporarse al mundo digital para darse a conocer debe de
efectuar una serie de pasos para poder obtener correctamente los beneficios. Comenzando
por tener asesorias de expertos por lo menos una vez y capacitacion constante ya que estos

medios no se detienen, evolucionan y modifican sus estrategias dia con dia.

El marketing de contenidos es el arte de contar historias, conectar y crear comunidades en
donde el consumidor sienta que es parte de ella. Las emociones son un factor clave para
desarrollar correctamente la estrategia, estos medios van mas alla de solo crear imagenes
bonitas, se necesita algo que cautive al consumidor y haga que se sienta identificado con la
marca. El marketing de contenidos es aquello por lo que una marca se va a diferenciar de

todas las demas.
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Los clientes al momento de comprar deben de sentir que su compra tiene un sentido, que

no estan comprando por comprar si no porque se sienten identificados, porque esa marca los

entiende, porque el contenido que recibieron no solo buscaba vender si no informar y ayudar.

4.2 Recomendaciones.

Algunas recomendaciones que se sugieren al concluir con la presente investigacion, son

las siguientes:
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Olvidarse de la publicidad agresiva y de seduccion que se generaba en el pasado.
Mensajes como “compra ya”, “Somos los mejores” “El nimero uno en..” ya no
funcionan. Inconscientemente algunas personas incluso se sienten ofendidas al recibir
ese bombardeo publicitario.

Las redes sociales mas utilizadas en la actualidad para el sector de promocionales y
personalizados es Instagram, Fcaebook y TikTok. Estos datos pueden variar con el
paso del tiempo, como mencionamos anteriormente la velocidad con la que
evolucionan los cambios en la era digital es impresionante.

Los usuarios siguen las cuentas en redes sociales para inspirarse y relajarse. A través
de ello se puede llevar al usuario al proceso de compra. Sentirse identificado con el
contenido es una de las principales estrategias a implementar. Para ello primero
deberan de identificar su target, no se debe de vender a todo el mundo porque la
estrategia no funcionaria.

Constancia en la cantidad y calidad de posteos y generacion de contenido visual. El
algoritmo le abre mas la visibilidad y el alcance a cuentas que constantemente estan
generando contenido.

Imagenes profesionales generan mas impacto en los consumidores, no es necesario
contratar a un fotografo si alguien de su equipo hace buenas tomas, de lo contrario
pueden encontrar muchos tutoriales en internet sobre fotografia de producto para
redes.

Generar alianzas con empresas locales y nacionales para trabajar en conjunto siempre
genera beneficios colaterales, tener una red de apoyo entre emprendedores con targets

similares es indispensable para un rapido crecimiento.
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Investigar sobre todos los canales de distribucion existentes tanto locales como
nacionales e incorporar la empresa en ellos. Ya sea para maximizar las ventas,
posicionar la marca o aprender algo nuevo. Pero siempre son una buena opcion.

Estar en contacto con influencers locales y nacionales, de preferencia con los que no
tienes millones de seguidores ya que la tendencia futura sobre consumo es seguir a
los microinfluencers que aparentemente son mas sinceros con sus recomendaciones.
Los grandes influencers ya tienen demasiados pagos de grandes empresas que les
restan credibilidad. Recuerden que el consumidor no quiere “sentir” que les estan

vendiendo.
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