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FICHA TECNICA DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION PLANTEADO

Titulo del proyecto de investigacion: Estrategias de mercadeo relacional
dentro de la gestion de la comunicacion empresarial que maneja Tulio
Recomienda en el afio 2019 — 2.

Linea de Investigacion: comunicacion y ciberculturas

Sublinea: ciudadanias digitales

Facultad: comunicacién, publicidad y disefio

Programa Académico: Comunicacion Social

Palabras clave: marketing relacional, marketing, estrategia de marketing,

posicionamiento, marca, comunicacion.

Resumen: La idea sobre el tema del presente trabajo, parte de la evidencia de
que, en los Gltimos afios se ha producido un aumento en el uso de redes
sociales y con ello, un notable crecimiento de publicidad y promocion de
productos en internet, en este caso el posicionamiento de los restaurantes de

Medellin.
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 JUSTIFICACION DEL PROYECTO DE INVESTIGACION DESDE LA LINEA

Y LA SUBLINEA DE LA FACULTAD

La idea sobre el tema del presente trabajo, parte de la evidencia de que, en los Ultimos
afios se ha producido un aumento en el uso de redes sociales y con ello, un notable
crecimiento de publicidad y promocién de productos en internet, en este caso el
posicionamiento de los restaurantes de Medellin.

Esto se ha producido basicamente por dos grandes factores que en muchas ocasiones se
combinan y complementan: los cambios sociales y los avances tecnoldgicos; los factores
mencionados anteriormente han creado nuevas figuras que pueden ser consideradas como
lideres de opinion y que forman parte indiscutiblemente de la realidad del siglo XXI,

marcando asi una época de consumo y habitos de compra.

Se ha observado que en el dia a dia el consumo ha aumentado con la aparicion de nuevas
figuras que marcan tendencias, y que resulta atractiva la vitalidad e innovacion que se esta
dando en el campo del mercadeo.

Ademas, desde un enfoque maés profesional, se considera importante conocer cuales son

las figuras influenciadoras presentes en la sociedad actual, pues forman parte sin duda del

ambito propio de las relaciones publicas, marketing y de la publicidad, disciplinas que estan

evolucionando constantemente y que, en gran medida, generan el consumo en la actualidad.



WILUIS 3

Por tanto, es necesario estar al dia de las necesidades y de los gustos de la poblacion, ya
que pueden convertirse en el publico objetivo de una marca. Por ello, el presente estudio
tiene una doble vertiente: tedrica y préctica, pues si bien se hace imprescindible la fijacion

de un marco conceptual y terminoldgico, su aplicacion correcta en la préctica es indudable.

El proyecto de investigacion estd enmarcado bajo la linea de comunicacién y
cibercultura. En esta se entiende la realidad actual desde el marco de una posible
cibercultura que resulta mas acorde con la teoria y la préctica de las disciplinas de la
comunicacion. También, en consonancia con el pensamiento de Dekerkhove (1999), al

pensar la cibercultura como transformadora de la cultura humana.

Siguiendo esta linea, se deriva la sub linea de investigacion: la ciudadania digital o ciber
ciudadania, que se refiere a los aspectos sociales, politicos y culturales relacionados con el
empleo de las herramientas TIC. En este eje se incluyen problematicas relacionadas con el
uso social de Internet, la apropiacion social, la brecha digital, la relacion con las
organizaciones, comportamiento en Internet, e-gobierno, cultura hacker y cultura maker,
entre otros elementos asociados, que tienen relacion con la comunicacion mediatica entre

empresa e influencer, que ha llevado al posicionamiento de restaurantes.

Las plataformas digitales son el punto de encuentro de los clientes con la marca, gracias a

estos avances tecnologicos en internet, es importante el estudio de los influencers con

relacion a las empresas, que ha llevado a estrategias de comunicacion y marketing exitosas.
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También el comportamiento de los usuarios en las plataformas digitales que conlleva al

analisis comunicativo.

1.2 FORMULACION DE LA PREGUNTA PROBLEMA

Proyectos como el modelo Master, que fue adaptado por Tulio Zuloaga se ha convertido
en una estrategia de mercadeo que ha ayudado en gran parte a distintos restaurantes de la
ciudad de Medellin, ademas de aumentar las ventas de los distintos locales que participan en
el evento. Este modelo les da un reconocimiento que los posicionan en el primer lugar en
ventas en la ciudad donde se realiza el evento. Este modelo anteriormente mencionado es

uno de los motivos para realizar este proyecto de investigacion.

El trabajo de Zuloaga y su equipo de trabajo comienza con mucha anticipacién a las fechas
programadas. Durante el afio previo al evento trabajan el tema del top of mind buscando las
preferencias de los comensales y generando una comunicacion mediatica muy importante
para posicionar los restaurantes de tal forma que incluso luego del evento las ventas sean
similares 0 se mantengan, ademas de la gestion en capacitaciones para los duefios de los

restaurantes.

Con el desarrollo tecnologico de los ultimos afios se ha precipitado la creacion de internet
y las redes sociales, y con ello, una forma rapida y eficaz de compartir informacion. Esto ha

ayudado a constituir un feedback cliente y organizacion que puede generar mejoras en sus
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productos y servicios, y a su vez, servir como elemento de confianza para posibles

compradores.

Las organizaciones se encuentran frente al auge de la era digital, internet se implementa
rdpidamente en la sociedad global, llevando a las personas casi por inercia a usar las redes
sociales que, probablemente, en un futuro se podrian considerar como habitual. Actualmente
la cantidad de personas que se exponen a las redes sociales supera a las que se encuentran en
los medios tradicionales de comunicacion, como lo son la television, radio, prensa. Y lo méas

interesante es que en las redes sociales cada empresa puede medir su impacto.

Las redes sociales realizan un papel clave para cualquier empresa que se lance al marketing
digital. Este cambio en la comunicacion de las marcas se ha impuesto debido a que los
consumidores prefieren tener mas importancia y sentirse escuchados, es decir, buscan

feedback y rechazan la comunicacion unidireccional de hace unos afios.

Los consumidores actuales dan mas credibilidad a las redes sociales respecto a productos
0 marcas, y confian en las opiniones que hacen expertos y conocidos en los foros, ya que las
compafiias se muestran de forma abierta, cercana y transparente en ellas (Carter, 2012).
Ademas, las redes sociales permiten obtener una gran visibilidad y promocion, capacidad de
venta, ilimitada creatividad y con el beneficio de un bajo coste de entrada. De acuerdo a lo

anterior se formulo la siguiente pregunta de investigacion para el proyecto de investigacion:
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(Qué estrategias de mercadeo relacional dentro de la gestion de la comunicacion empresarial

ha manejado en el afio 2019, Tulio Recomienda en sus plataformas digitales?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 General

Explicar las estrategias de mercadeo relacional dentro de la gestion comunicativa que
maneja Tulio Recomienda para el posicionamiento de las marcas que promueve a través de

su red social Instagram durante el segundo semestre del 2019.

1.3.2 Especificos

1.3.3 Identificar las estrategias de mercadeo relacional que ha implementado Tulio
Recomienda en el afio 2019- 2 a través de su plataforma digital.

1.3.4 Describir los componentes de mercadeo relacional que se manifiesta en cada
estrategia.

1.3.4 Definir los aportes del mercadeo relacional en el posicionamiento de las marcas que

Tulio recomienda.

2. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES
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El internet desde su creacion en el afio 1969, hasta el dia de hoy, ha evolucionado
constantemente. Garrido (2018) afirma que “existen varios aspectos en los cuales la red ha
cambiado al mundo. En primer lugar, actualmente existen alrededor de 4.1 billones de
personas que tienen acceso al internet, siendo aproximadamente un 53% de toda la

poblacion del mundo” (p.5).

Esta herramienta fue hecha para crear una moderna red mundial entre computadores y
permitir la comunicacion entre las personas. El Internet no solo ha alcanzado su objetivo
como canal masivo de comunicacion, sino que también ha tenido un gran papel dentro de la

economia, y paso a paso genera un crecimiento exponencial.

Debido a la aparicion de las redes sociales y a la cantidad de tiempo que los usuarios
pasan en ellas las empresas lo han aprovechado y han surgido nuevas formas de realizar
publicidad, con anuncios en redes sociales o a través de influencers, (Hernando, 2019).
Convirtiendo a las redes sociales en un centro de encuentro entre la marca y el cliente o
posible cliente y permitiendo una comunicacion bidireccional y no unidireccional con los

medios tradicionales.

Las redes sociales son el punto de encuentro de los clientes de una marca, con los
potenciales clientes y la propia marca; en estos puntos los usuarios hacen recomendaciones,

relatan su experiencia, se apropian de la marca, la hacen parte de su vida.

Esto puede favorecer o no a la empresa, pues si la experiencia es positiva, los clientes

hacen publicidad gratuita de la marca con sus comentarios y opiniones; en contrapartida
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cuando la experiencia es negativa, la empresa entra en una crisis de comunicacion digital,

en la cual debe tener siempre un plan para reaccionar de la mejor forma.

Las redes sociales han sufrido una evolucion desde sus origenes hasta las que conocemos
hoy en dia, aunque todas ellas, incluso las primeras redes sociales siguen un patrén muy
similar, pues en todas ellas estan presentes las “3C”: comunicacion, comunidad y

cooperacion.

Esto significa, que, en cierto sentido, Las primeras redes sociales que nacieron no
existen en la actualidad, ya que han surgido otras nuevas que las han sustituido.
Classmates.com es considerada la primera red social, fue creada por Randy Conrads
en 1995. El objetivo era poder mantener y recuperar el contacto con excompareros

de clase. Hernando (2019, p.12)

En las redes sociales podemos encontrar una amplia variedad de usuarios, pero
generalmente cada red social tiene un tipo de usuario, mas joven como el caso de Instagram
en el que el 66% de los perfiles se sitian por debajo de los 40 afios, 0 mas intergeneracional
como Facebook en la que el 51% se encuentran en una edad comprendida entre 40 y 65

afios y el 42% entre los 18 y los 39 afios (Garrido, 2018).

Otro elemento a destacar es la facil accesibilidad a ellas y los bajos costos que estas
implican en el area de marketing y publicidad. Sin duda, si involucramos las redes sociales

en el entorno empresarial estariamos hablando de una adquisicion de ventajas competitivas

en lo que respecta al posicionamiento en el mercado y a la consecucion de clientes.

(Contreras, 2017)
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Internet convierte a todos los usuarios en comunicadores de masas en potencia. Las
empresas ofrecen a través de Internet una cantidad importante de servicios: compras de
todo tipo, entretenimiento, medios de transporte, informacién financiera, aprenden recetas,

se educan, y se informan, es decir, es su punto de encuentro.

En congruencia con lo anterior, se dice que las redes sociales han impactado el entorno
de los negocios y hasta la fecha, muchos emprendedores se han destacado por ofrecer en el
mercado virtual productos y servicios innovadores, que captan la atencion de los

navegantes de la web.

Instagram nace en octubre de 2010, cuando sus desarrolladores crean la aplicacion que
permite subir fotos y videos. (Garrido, 2018). El atributo diferenciador de esta red social
son los filtros avanzados, permitiendo compartir de forma mucho mas rapida y sencilla con
otras de gustos similares. Ademas, brinda la posibilidad de interactuar con celebridades y

marcas.

Esta red social se autodefine como una forma simple de capturar y compartir los mejores
momentos del mundo; seguir a tus amigos y familiares para saber qué estan haciendo y
conocer cuentas en todo el mundo. Debido a su gran éxito fue adquirida por Facebook en

1.000 millones de do6lares en abril de 2012. (Garrido, 2018)

Segun Statista (2017), Instagram alcanzo los 800 millones de usuarios activos a nivel

mundial hasta septiembre de 2017. Instagram ha visto fortalecida su popularidad, de

manera especial, gracias a su caracter meramente visual. (garrido, 2018) Se trata de una
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aplicacion a la que se ha atribuido como valor principal la capacidad de interaccion entre

marca y usuario a través de la fotografia.

En el mismo sentido, Garrido (2018) afirma que el fendbmeno de los influencers en el
siglo XXI, ha generado cambios en la forma en las cuales las agencias de publicidad
comunican los productos y servicios de las marcas al consumidor. Ahora, para las empresas
publicitarias es un requisito poder contar con la ayuda de influencers que permitan
magnificar las diferentes propuestas de valor ofrecidas en el mundo digital y de social

media.

La aparicion de los influencers ha cambiado ciertas estructuras en el mundo del
marketing online, modificando por completo como operan las marcas, las empresas y el
Engagement. Se refiere a las interacciones que generan intencion de compra o conexion
emocional entre el consumidor y la marca anunciante entre las agencias publicitarias.

(Advertising Research Foundation, 2006).

Garrido (2018), considera que en la actualidad los medios tradicionales estan perdiendo
fuerza, mientras que por otro lado los influencers ganan terreno dentro de la asignacion de
presupuestos de marketing. El principal riesgo que tienen las agencias de publicidad es que
las marcas pueden negociar directamente con el influencer, perdiendo una significativa

porcion de ingreso economico.

Sin duda alguna, el sector gastrondmico especialmente en la ciudad de Medellin se

encuentra en su etapa de crecimiento econémico. Se evidencia, una gran multiculturalidad

de platos, sabores y texturas que hacen que todas las personas, turistas, extranjeros y
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nacionales se interesen por experimentar la cocina internacional y autoctona de la region de

Antioquia y Colombia.

Justo aqui las redes sociales por su capacidad de interconexién con millones de personas
juegan un papel indispensable. Segun un reporte presentado por el diario El tiempo, Tovar
(2014) plantea una nueva tendencia en las redes sociales como Instagram y Facebook a
quienes se le denomina: “Foodies”, que en espafiol quiere decir “aficionados por la

comida”.

Segun la autora, estos nuevos grupos de influencers conocen los secretos gastrondmicos
de la ciudad mejor que nadie y quieren compartirlo, viralizarlo y dejar que sus seguidores
en las redes sociales valoren sus sugerencias o alimenten la guia con sus comentarios para

“democratizar”’ la buena mesa.

En este contexto las marcas tratan de aprovechar la comunicacion digital para llegar a
mas consumidores e incrementar el alcance de sus acciones, por ello empiezan a utilizar a
personajes reconocidos por la sociedad, y microinfluencers para publicitar o promocionar
sus productos, marcas 0 servicios, es decir, comienzan a utilizar influencers en su estrategia

de marketing.

Cada vez méas marcas introducen en su estrategia el trabajo con influencers, precisamente
porgue son conscientes de la gran presencia que tienen en las redes sociales. Hernando

(2019) afirma:

Uno de los principales canales de e-WOM en la actualidad. De hecho, en Espafia, el 86%

de los internautas de entre 16 y 55 afios son usuarios habituales de las redes sociales y el
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24% de ellos son seguidores de algun influencer. El termino influencers, se sitGa en la
década de los 50. Ademas, en 1955 se publica la obra Personal Influence, en ella los autores
hablan de lideres de opinién definiéndolos como aquellas personas que ejercen influencia

sobre las personas de su entorno. (p.26)

En términos de compra, en un estudio llevado a cabo en 2016 el 40% de los usuarios de
Twitter afirmaron haber realizado compras después de haber visto un tweet proveniente de
un influencer. Esto ha hecho que cada vez mas las marcas apuesten por el uso de este tipo
de marketing, siendo una estrategia efectiva para generar notoriedad en torno a una marca o

un producto (Monteagudo, 2017).

Dentro del sector de la gastronomia es habitual que chefs de reconocido prestigio, grandes
criticos gastrondmicos o distintos profesionales del sector se conviertan en referentes para

un gran segmento de la poblacidn que se siente atraido por la gastronomia.

Esto quiere decir que, gracias a la evolucién de la tecnologia y el nacimiento de las
redes sociales, no solo las grandes personalidades pueden influir en los
consumidores, también aquellos amantes de la gastronomia que deciden compartir

su placer a través de blogs, twitter o instagram. (Monteagudo, 2017, p.)

Muchos de los grandes influencers gastrondmicos que se conocen en la actualidad

empezaron creando sus blogs donde compartian sus experiencias culinarias con sus

lectores. Poco a poco adquirieron méas fama y reconocimiento junto al crecimiento de sus

seguidores.
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Fue con el nacimiento de instagram en 2010 cuando las marcas empezaron a ver a estos
blogueros influencers como un medio para promocionar sus productos, generandose asi un
nuevo modelo de negocio. Y fueron las redes sociales las que viralizaron un nuevo
concepto para referirse a estos blogueros gastronémicos, con el nombre de foodies, el
termino proviene del inglés y fue utilizado por primera vez en los afios 80 en el libro the
oficial foodie handbook, con este término se referian a todas las personas aficionadas a la
comida cuyo pasatiempo es incrementar su conocimiento y experiencia en torno a la

comida y todo lo relacionado con ella (Monteagudo, 2017).

Gbémez Bayona & Uribe Piedrahita (2016), exponen en su investigacion Marketing
Relacional: Evolucion del concepto, publicada en la revista espacios, como el marketing
Relacional ha venido evolucionando desde el siglo XX, permitiendo reconocerlo
practicamente como una ciencia nueva, y convirtiéendose hoy dia en una disciplina
académica. De esta manera, es presentado un articulo de investigacion que brinda una
perspectiva tedrica, epistemoldgica y critica al concepto estudiado. Lo cual, realizando un
aporte desde la evolucion en el tiempo del concepto y el significado del mismo, buscando
dar muestra de las etapas que le componen sin pretender en ningin momento dar una nueva
teoria de ello, lo que le convierte en una investigacion de tipo descriptiva desde el sustento
teorico.

Los autores explican como el concepto de marketing relacional fue desarrollado con
soporte en las ventas. El estudio en si de dicha disciplina inicia en la década del 20 empezando
a configurarse y tener relacion con las funciones e impacto sobre la empresa. Inicialmente

soportada en ventas, para convertirse en algo convencional a la fecha de hoy.
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Posterior es posible conocer en dicho estudio como a mediados del siglo pasado, se dio un
cambio de paradigma que volcé los enfoques tradicionalmente usados en marketing, para
iniciar a incluir el comportamiento del consumidor, el macromarketing, el intercambio y las
ventas dentro de éstos. Es asi, como hacia 1975, tres de las escuelas cambiaron su
direccionamiento y se empieza a analizar la conducta social humana, por lo que en pleno

siglo XXI, es que se empieza a entender qué es lo que busca el cliente.

Como conclusion importante y de aporte a la tesis, se realiza la puntualizacién sobre como
el marketing tradicionalmente se realizaba desde la orientacion transaccional, mostrando
unicamente el mix de marketing y sus diferentes variables, buscando el convencimiento, tal
cual como citan los autores a Gummensson (2002), del consumidor para que adquiera el
producto o servicio. Sin embargo, dicho marketing transaccional es totalmente opuesto al
relacional, puesto que, a diferencia de perseguir una compra o serie de ellas, el marketing

relacional busca es crear una relacion con el cliente, generando finalmente lealtad y fidelidad.

En adicién a lo anterior, de Guzman Miranda (2014) expone en la revista de investigacion
Apuntes Universitarios, como el marketing relacional se ha encargado en estos tiempos de
capturar, convencer y conservar clientes todo con el fin de fidelizarlo, es asi como una
empresa debe de cuidar el tipo de estrategias a realizar, de este modo podré elegir si aplicar
el marketing relacional para la construccion y mantenimiento de relaciones y el transaccional

o el transaccional que implica acciones independientes al proceso.
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De esta manera radica la importancia expuesta de velar por la satisfaccion del usuario, ya
que cada uno de estos desea un reconocimiento individual, asi como un acceso a la
informacion privilegiada e incluso un trato preferencial. Tal cual como lo expresa el autor,
en una investigacion realizada se ha demostrado que las empresas que prestan servicios las
cuales han introducido una estrategia de marketing relacional han conseguido tanto un
crecimiento en ventas, como de cuota de mercado y retencion de clientes. En otras palabras,

mejorar sus resultados financieros y aumentar la rentabilidad de la inversion.

Con una investigacion de disefio pre experimental, en la cual se aplicaron en encuestas a
216 bodegueros en la zona metropolitana de Lima, frente a la fidelizacién de clientes.
Guzméan Miranda (2014), concluye que la estrategia de marketing relacional mejora la
fidelizacion de los clientes, adicional también encontraron que traia consigo un aumento en
la compra, evidenciado en un comparativo entre antes y después de aplicarse las estrategias
de marketing relacional. Como valor adicional dicha estrategia aporté al posible el

mejoramiento de la percepcion de los clientes en cuanto a los servicios obtenidos.

Es asi como dicha investigacion permite ver la importancia del marketing relacional como
estrategia de mercadeo, no s6lo por los beneficios econdmicos brindados sino también por el
buen nombre y adecuadas relaciones con el cliente que permite. Importancia, que sera
recalcada en la presente tesis bajo el estudio del caso de Tulio Recomienda, para obtener una

mirada més profunda de la verdadera aplicacion y resultados de esta en el mercado local.
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Falcao Durao, A.; Dos Santos; A.; Avelino, M.; Borba da Mota Silveira, C. (2017);
exponen en su investigacion Comiendo virtualmente con los ojos: Un estudio sobre el uso de
Instagram por parte de los prestadores de servicios turisticos de gastronomia de Recife
(Brasil) en la revista estudios y perspectivas en turismo como la satisfaccion del cliente se ve
reflejada en la popularidad de las fotos en las redes sociales, estableciendo una relacion
también entre la respuesta al comentario de los clientes y su satisfaccion asi como se
establecieron diferencias entre los restaurantes que utilizaban las redes sociales solo para la
difusion de informacion y aquellos que lo hacian para establecer un contacto cercano con el

cliente.

La investigacion explica como las redes sociales fueron creadas para reducir la distancia
entre los diferentes grupos poblacionales, siendo entonces espacios online que facilitan la
interaccion y el intercambio de contenido. Adicional, permite a las empresas expandir su

alcance y obtener mejores oportunidades para el mercadeo a bajo costo.

Dicha investigacion, se realiza con un enfoque cualitativo e interpretativo, en una muestra
de 6 proveedores de servicios turisticos gastronémicos de la ciudad de Arrecife, permitiendo
llevar a cabo un analisis exploratorio sobre el poder de la influencia digital, ya que hoy dia
por medio de las redes sociales los consumidores abren la puerta voluntariamente a la
interaccion. Es por ello que es posible concluir que “el uso de las redes sociales, cuyo objetivo
por parte de las empresas no es la interaccion, resulta irrelevante”. (Falcao Durao, dos Santos,

Avelino, & Borda da Mota Silveira, 2017).
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Para complementar lo anterior, Zurita Polo & Monge Moreno (2018), describen dentro de
los resultados de su investigacion como las redes sociales se han convertido en un fenomeno
global, comparandolos entonces con sistemas abiertos que se encuentran siempre en
expansion, debido a la constante construccién y retroalimentacion de los usuarios que los

componen.

Es asi como los autores, por medio de la revision de sitios web, la aplicacion de encuestas
en diversos restaurantes de la provincia de Chimborazo, la aplicacion de entrevistas y
revision bibliografia logran determinar que el 25,29% de la poblacién de ecuador utilizan
redes sociales desde los 5 afios. Adicional, se encuentra que en la red social Facebook, la cual
es la més usada del mundo, 2,200.000 de usuarios en ecuador tienen interes en actividdes
tales como “comida y restaurantes”, adicional el rango de edad predominante es entre los 18

y 25 afios, y el segundo rango se encuentra entre 26 y 35 afios.

Con lo anterior se puede reconocer entonces como dicha poblacion tiene preferencia por
contenido tipo fotografia y video, sin embargo se comparten tambien, paginas web, musica
y novicias, adicional de que se crea interaccion por medio de los mensajes privados, juegos
en linea, es posible comentar el contenido de otros usuarios, publicar eventos para anuncar

los diversos acontesimientos.

En este estudio cuantitivativo y descriptivo Zurita Polo & Monge Moreno, (2018)
aplicado a una muestra de 50 negocios restauranteros y 120 usuarios de diferentes edades,

Ilegan a concluir finalmente que el internet a permitido llevar a la gastronomia ecuatoriana a
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ser conocida y apreciada a nivel mundial, tambien describen como las redes sociales reducen
tanto el tiempo como el costo de la comercializacion, y como esto ayuda a los negocios a
mejorar la eficiencia puesto que pueden mejorar el servicio debido a dicha reduccion de
costos. Sin embargo realizan la recomendacion, de que si bien el uso de las redes sociales
trae un sin numero de ventajas para los negocios, tambien debe tenerse especial cuidado por

el tipo de informacion que se coloca ya que esta sera visible a cualqueir persona.

Diaz Guevara & Galvis Quintero, (2017), realizaron una monografia de investigacion, a
partir de la conferencia de Mark S&enz representante de Barcelo Activa, titulada Influencers,
una estrategia de comunicacion como posicionamiento de marca. Alli se concluye como el
internet se ha convertido en una herramienta para las personas y las empresas en general, no
solo por la posibildiad de interaccién sino tambien por la de compartir productos de consumo,
de este modo se describe el impacto de las camparias publicitarias llevadas a cabo por

diferentes influencer, en blogs y paginas web.

De esta manera los autores, establecen a modo de conclusion que los influencers no sélo
son aquellos que cuenta con mas de 100 seguidores, sino que tambien aquellos que han
logrado crear con el tiempo creadibilidad y autoridad, un aspecto importante a la hora de
realizar el presente trabajo ya que permite en cierta medida determinar el éxito creciente del

Tulio Recomienda.

El articulo publicado en Dialnet sobre el papel de las nuevas tecnologias de la informacion

(TIC) en la comercialziacion de prodcutos enoldgicos, describe la importacia de este tipo de
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tecnologias para fortalecer la anteriormente relacion producto-consumidor. De esta, manera
dichas tecnologias llegaron para crear valor a las empresas, brindando no sélo utilidad desde

la venta sino un mayor factor de competitividad.

Este articulo relata ademés la importancia que tienen las herramientas TIC en los procesos
empresariales, desde el levantamiento de informacion, el aprovisionamiento,
almacenamiento, pagos y servicios post venta. Analizando entonces la importancia de las

TIC en la enologia, principalmente en lacomercializacion.

Para complementar, Marfil-Carmona, R.; Hergueta Covacho, E.; Villalonga Gémez, C.
(2015), exponen como las nuevas tecnologias estdn cambiando las costumbres sociales,
cambia la forma en la cual interaccionan las personas puesto que los procesos digitales se
han convertido en parte de la cotidianidad. Con las pantallas ha cambiado la forma en la cual
se interpreta el mundo, existen nuevos patrones de conducta y culturales en la poblacion.
Esto es algo que las empresas han identificado, ellas, conocen la importancia de hacerse
participes el cambio, en respuesta a los cambios que han traido las nuevas tecnologias éstas
han modificado los modelos de publicidad y comunicacién, buscando nuevas formas no sélo

de atraer sino también de retener clientes.

Los procesos de comunicacion y difusion han evolucionado y se han transformado con el
tiempo. Los procesos masivos anteriormente realizados hacia el siglo pasado eran en
principio unidimensionales, en los cuales en una emisora de radio se realizaba la pauta que

era dirigida a los consumidores cuya Unica via de feedback era la consulta tecnologica o la
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revision de cifras de venta. Hoy dia, el proceso es distinto, la retroalimentacion y el debate
hacia la informacion se realizan en la red, sucede en tiempo real y la comunicacion se realiza
en todas direcciones. El reto para las organizaciones de hoy, no es la difusién, es la

interaccion y dialogo.

Los autores, Marfil-Carmona, R.; Hergueta Covacho, E.; Villalonga Gémez, C. (2015)
exponen, ademas, como el factor relacional de la comunicacion lleva a considerar a las
personas, denominadas en la red “internaturas” en todas sus dimensiones, es decir, establecer
espacios para el pensamiento critico, buscar crear conexiones y relaciones de valor, impulsar
la libre expresion y promover la interaccion, y buscar también involucrar las emociones como

medio para potenciar el intercambio de ideas.

Una conclusion importante aportada, es que el factor relacionar es uno que se basa en un
interés de todas las partes relacionadas, en la cual se responde a objetivos comunes y se busca
entonces generar el dialogo, “la publicidad efectiva es aquella que demanda una participacion

real de la audiencia”.

Por otro lado MarceloMartinez y Srur Leando (s.f), en su trabajo de grado titulado Plan de
Marketing Digital para Pyme, explican como la vida de las personas cada vez presentan
mayor interaccion en la red, motivo por el cual las empresas han visto la oportunidad de
realizar la pauta comercial en dicho formato, permitiendo encontrar anuncios de publicidad

tambien en la red.




WILUIS 3

Se expone tambien como el plan marketing digital genera un mejoramiento
posicionamiento web, brindando un aumento en la posibilidad de mejorar la interaccion con
los clientes potenciales, brindando mayor comunicacion y fidelizacion y como meta final el
aumento en ventas. Si bien, el marketing digital en sus incios se basaba en la creacion de la
pagina web, con las nuevas tecnologias y la llegada de las nuevas tecnologias lo anterior se

ha ido transformado para crear mayor valor y contacto.

Es asi como dicha tesis aporta al presente trabajo, puesto que aporta miramientos al
sustento teorico para la creacion, analisis y evaluacion de un plan de marketing digital, si
bien este es creado para la compafiia Ingemar. Es un modelo que puede ser adaptado a otro
tipo de empresas, e incluso al tipo de contenido ofrecido por los influencers. Brinda tambien
un miramiento hacia las caracteristicas actuales en la implementacion de planes de marketing,

realizando una descripcion detallada de cada formato de marketing digital.

A esto Castell6 Martinez & del Pino Romero (2015) aportan desde el cémo Para realizar
una estrategia de mercadeo, es importante reconocer las caracteristicas de los consumidores,
y las necesidades de los mismos. De esta manera es importante establecer un publico objetivo
para establecer un mensaje adecuado. Castellé Martinez, A.; del Pino Romero, C. (2015),
definen como la “esencia de la publicidad consiste en saber determinar quiénes son las
personas a las que debemos dirigir cada uno de los anuncios y obrar en consecuencia (...)”
de esta manera se podran definir mensajes, canales y medios adecuados para una transmision

efectiva del mensaje.
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El uso de las redes sociales ha ofrecido a las personas no solo la oportunidad de compartir
opiniones sino de replantear su rol como compradores, lo cual se ha visto reflejado en el
aumento de la boca oido. Es de esta manera, como con una interaccion creciente las redes
sociales empiezan a jugar un papel clave a la hora de definir estrategias de marketing,
comunicacion y publicidad. Los espacios digitales son la mejor publicidad puesto que brinda

al consumidor sensacion de cercania, veracidad y rapidez de la informacion.

Las autoras indican como la relacion entre el influencer y el suscriptor es un aspecto de
vital importancia a la hora de analizar todo este factor de marketing, un vinculo que se
consolida no solo por la influencia en el suscriptor sino en la confianza. Puesto que de este

modo se sustenta la opinidn y se ayuda al consumidor a la toma de decisiones.

Dicho articulo de investigacion permite también, reconocer como existen diversos tipos
de prescriptores, o influencer, existen los activos que son aquellos con gran conocimiento en
muchos dmbitos, se encuentra el consumidor que es aquel con poder de influencia sobre la
marca, y adicional se encuentra el blogger que es alguien con gran conocimiento sobre su
sector de actuacion el cual aporta sobre alguna marca pero decide individualmente lo que

decide hacer, el blogger puede o no ser contratado por alguna marca.

Es de esta manera, dichas teorias, investigaciones y estudios aportan al desarrollo de la
presente tesis, puesto que permiten reconocer no solo el marketing relacional como una
estrategia de crecimiento para las empresas que permite la consolidacion de su nombre

comercial desde una adecuada interaccion con el consumidor a través de las redes sociales,
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sino que permite ver al influencer mas alla desde el nimero de suscriptores, se le ve desde el
vinculo que este puede llegar a crear con sus seguidores, y como esto aporta a la creacion del
valor, convirtiéndolo en un referente importante de recomendacion y crecimiento de las

diferentes marcas.

Los medios tienen menos influencia —segun este autor- de la que ellos mismos se
atribuyen en la formacion de opiniones nuevas, actian como factores de refuerzo de
determinados apriorismos. Los medios ejercen su cuota de influencia dentro de un conjunto
de influencias: “La influencia de la comunicacion es por lo general una causa La
Gastronomia como fenédmeno de comunicacion y de relacién social. Aproximacion
historica y estado actual 310 cooperante de los efectos, a menudo es una causa necesaria, y

en determinadas ocasiones una causa suficiente” (ramos fernandez & roman portas, 2016).

Este tipo de modas, es reconocido por los sociélogos como un mecanismo de
comportamiento social que regula el modo de actuar de las personas de las personas mas
proclives a dejarse influir sobre La Gastronomia como fenémeno de comunicacion y de
relacién social. Aproximacion histérica y estado actual 311 lo que ha de consumir, utilizar

0 hacer (ramos fernandez & roman portas, 2016).

La moda se convierte en un habito repetitivo que identifica a un sujeto o a un grupo de
individuos. Entre esos habitos se encuentra el de acudir a un “restaurante” de moda o comer

una determinada comida (japonesa, china, exotica, en general, que se pone de moda). En un

tipo, pues, de estilo colectivo que se impone en un determinado momento (ramos fernandez

& roman portas, 2016)
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En el caso de los eventos Méster, el cual es el objeto de estudio en la investigacion, con
relacion a las plataformas digitales, es un fendmeno gastronémico que desde hace dos afios
destaca en las distintas ciudades donde se desarrollan. Primero fue el Burger Master, que
empezo en 2017 teniendo lugar en Medellin y desde entonces se han creado dos modelos
mas que no paran de crecer. Segun Tulio Zuloaga, el polifacético barranquillero detrés de
estos eventos, el éxito esta en los mismos comensales que afio tras afio tienen una

participacion importante (revista dinero, 2019)

El modelo Master, que fue adaptado por Zuloaga pues ya existian en otros paises del
mundo, se ha convertido en una estrategia de mercadeo que beneficia en gran parte a
distintos restaurantes. Ademas de incrementar las ventas de los distintos locales que
participan en el evento, este modelo les otorga un reconocimiento que los posicionan en el

top of mind de los clientes. (revista dinero, 2019)

A principios del 2019 se implement6 una plataforma que les da a los comensales un mapa y
los guia a los distintos restaurantes que participan del evento a través de la pagina web de
‘Tulio recomienda’. La finalidad de esta es que los distintos restaurantes tengan mayor

acogida por parte del pablico.

Los masters no se tratan de eventos aislados, pues como cuenta Zuloaga en (revista
dinero, 2019) una de las cosas més bonitas de esto es que los restaurantes efectivamente
venden mucho durante el master, sino que incluso después del evento sus ventas se

mantienen e incluso se incrementan.



https://www.dinero.com/empresas/articulo/esta-es-la-razon-del-exito-de-los-eventos-master-en-colombia/Tulio%20Zuloaga,%20el%20Midas%20de%20las%20hamburguesas
https://www.dinero.com/noticias/clientes/13
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2.2 Marketing relacional

2.2 2. Marco Tedrico

El marketing de relaciones surge como una revision teorica del concepto tradicional de
marketing tras un cuestionamiento generalizado de los procesos tradicionales, al adaptarse
éstos a los entornos actuales del mercado. Lara & Casado (2004) afirman que “fue
desarrollado esencialmente para las teorias del marketing de servicios y para el acercamiento
del canal al marketing industrial, el marketing relacional ha sido el responsable del cambio

fundamental de direccion en la corriente del marketing.” (P.12)

Segun la American marketing Association (como se cit6 en Cano, 2020) define el
concepto como el desarrollo de actividades de marketing que buscan crear y gestionar
relaciones de confianza a largo plazo con los diversos publicos de la organizacion (clientes,

distribuidores, proveedores, etc.).

Aunque se encuentran diversas definiciones, entre ellas se identifican como pilares
fundamenta-les de marketing relacional: la interaccion, los vinculos sociales y el valor para
las partes. Las in-teraccione sociales se establecen desde el surgimiento de las redes sociales
humanas primarias o secundarias; el vinculo son los lazos que surgen de las relaciones
sociales que se dan entre los suje-tos que conforman las redes sociales; Finalmente, es
fundamental que este proceso genere valor o beneficios para las partes y vinculos a largo
plazo. Los resultados esperados del proceso de marke-ting relacional son la satisfaccion y la

fidelidad de los clientes. (Cano, 2020)
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Asi mismo, el marketing como se ha dicho, es un proceso que ha ido evolucionando a lo

largo del tiempo.

Segun Kotler, Kartajaya y Setiawan (citado por la revista Neuronum, 2020) EI Marketing
1.0 que tenia como objetivo vender productos, el Marketing 2.0 que buscaba satisfacer y
fidelizar a los clientes y el Marketing 3.0 el cual buscaba hacer de este mundo un lugar mejor.
En la actualidad, hablamos de un concepto, el Marketing 4.0, que recoge los tres anteriores,
buscando un equilibrio, para de esta forma, potenciar las ventas de las empresas y, al mismo

tiempo, fortalecer los lazos con sus clientes, y asi beneficiar a ambos.
2.2.1 Definicién de marketing

Marketing es una palabra que escuchamos en muchas facetas de nuestra vida, pero

también en el dia a dia de las empresas.

Esto significa que, a menudo aparece relacionada con la politica, las administraciones
publicas, el medio ambiente, los deportes, las organizaciones no gubernamentales v,
evidentemente, con las empresas. En realidad, el término marketing se refiere tanto a una
filosofia, como a una actividad de las organizaciones y a una disciplina cientifica. Hablamos
del marketing como filosofia para referirnos a una actitud, a un punto de vista propio de las
organizaciones que centran sus esfuerzos en satisfacer las necesidades y los deseos de los

consumidores. (Rodriguez Ardura, 2008, p.21)

Esta atencidn por los consumidores no resta importancia a la consecucion de las metas

gue se hayan propuesto las organizaciones, puesto que se considera que éstas sélo pueden
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conseguir beneficios, y como consecuencia, sobrevivir, si llegan a satisfacer de manera

adecuada las necesidades y los deseos de quienes son sus clientes.

En la actualidad el marketing debe entenderse no en el sentido tradicional de realizar una

venta “hablar y vender”, sino en el sentido moderno de satisfacer las necesidades del cliente.

En términos generales, el marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual
los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean creando e
intercambiando valor con otros. En un contexto de negocios més reducido, el marketing
implica establecer relaciones de intercambio de valor y redituables con los clientes. Por lo
tanto, se define el marketing como el proceso mediante el cual las compafiias crean valor
para sus clientes y establecen relaciones sélidas con ellos para obtener valor a cambio de ello.

(Kotler & Armstrong, 2017, p.5)

Asi pues, el marketing no solamente se centra en la venta y distribucion, sino en crear

constantemente valor a los productos y servicios.

Marketing 4.0

La fuerza del Marketing 4.0 se sintetiza en que es una de las mayores potencias para la
fidelizacion de consumidores, ya que, aparte de abastecer necesidades, genera una fuerte
dependencia hacia las marcas. (KTM total, 2020) “El Marketing 4.0 tiene como objetivo
principal generar confianza y fidelidad en el cliente, combinando e integrando lo mejor de
los medios offline del marketing tradicional y la interaccion online que proporciona el

marketing digital”.
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Marketing de influencia

Este tipo de marketing depende en gran medida de la calidad de la oferta de la marca, en
los clientes potenciales y en las relaciones entre la marca y los clientes. Wong (2014) lo
define como una forma de comercializacion que identifica y apunta a los individuos con

influencia sobre los compradores potenciales.

Rubio (2017) afirma que, el marketing de influencia consiste en un conjunto de
estrategias de marketing basadas en que un influenciador afin a la empresa promueva una
marca o producto a sus seguidores, que para la empresa son clientes potenciales, a cambio
de una remuneracion. Con ello, la marca consigue llegar a los objetivos propuestos y

obtener un retorno de la inversion.
2.2.3 Herramientas del marketing relacional

Existen elementos y conceptos integradores dentro de la tendencia del Marketing
Relacional (RM) que se deben analizar de manera coherente con el fin de lograr mayor
adaptabilidad al entorno y permitir de esta manera una mirada a largo plazo de la empresa

al tema del Marketing.
Marketing directo

Herramientas para el servicio al cliente y control de la organizacién. En consultoria,

materializacion de las premisas de la estrategia relacional (Lara & Casado, 2004).

CRM
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Recursos de personalizacion en la comunicacion. En general, toda comunicacion

segmentada que solicita la respuesta del receptor (Lara & Casado, 2004).
Marketing to one

Estrategia individualizada, tratar de modo distinto a los diferentes clientes. Satisfaccion y

diferenciacion por personalizacion (Lara & Casado, 2004).
Segmentacion/Micromarketing

Elaboracion de planes de marketing para segmentos o grupos de clientes. Escasa

diferenciacion con marketing one to one y marketing base de datos (Lara & Casado, 2004).

2.2.4 Marketing digital

Se define como la aplicacion de tecnologias digitales para contribuir a las actividades de
Marketing dirigidas a lograr la adquisicion de rentabilidad y retencion de clientes, a través
del reconocimiento de la importancia estratégica de las tecnologias digitales y del
desarrollo de un enfoque planificado, para mejorar el conocimiento del cliente, la entrega
de comunicacion integrada especifica y los servicios en linea que coincidan con sus

particulares necesidades (Muxica & Pinto, 2020).

Selman (2017) explica que, el marketing digital se caracteriza por dos aspectos

fundamentales: la personalizacién y la masividad. Con los sistemas digitales se permite

crear perfiles detallados de los usuarios, ademas la masividad permite menos presupuesto
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para alcanzar mayor alcance y mayor capacidad de definir como los mensajes llegan a

publicos especificos.

Selma (2017) afirma que, como el mercadeo tradicional tiene las famosas 4P, el

marketing digital se basa en las 4F, que son:
Flujo

El flujo es la dindmica que un sitio web propone al visitante. El usuario se tiene que
sentir atraido por la interactividad que genera el sitio e ir de un lugar a otro, segun se ha

planteado (Selman, 2017).
Funcionalidad

La navegabilidad tiene que ser intuitiva y facil para el usuario; de esta manera, previene

gue abandone la pagina por haberse perdido
Feedback

Debe haber una interactividad con el internauta para construir una relacion de confianza

con él. Las redes ofrecen una excelente oportunidad para esto.
Fidelizacion

Consiste en lograr una relacion a largo plazo. Usualmente, la fidelizacion se logra con la

entrega de contenidos atractivos.

2.2.5 Relaciones sociales
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sostiene que la relacion social puede ser definida desde la Optica de la semantica estructural
propuesta por Karl Marx y Emile Durkheim, al considerarla como un religo o un ligamen,
vinculo o conexion de caracter impersonal o supra personal que se encuentra condicionado

reciprocamente mediante una estructura social (cano, 2020).
Relacion

es uno de los pilares fundamentales de este enfoque y se define como la repeticion y el
sostenimiento de interacciones sélidas entre las partes, mediado por vinculos econémicos y

sociales, que conlleva al beneficio de los dos.
Relacion primaria

Los grupos primarios se caracterizan por una asociacion y cooperacion intima (cara a cara),
propiciada por la cercania fisica; se da cierta simpatia e identificacion mutua cuya expresion
natural es “nosotros”, son grupos pequefios donde se comparten y trasmiten normas y valores,
los miembros interacttan, charlan agradablemente y se ayudan. En estos grupos, el individuo

halla proteccion frente a determinados fenémenos sociales.
Relacion secundaria

En los grupos secundarios, los contactos son formales, impersonales, y utilitarios. No
importan las cualidades humanas, pueden ser trabajadores, una organizacion comercial, club,

asociacion de maestros, etc.

2.2.6 El valor para el cliente
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El valor que genera la relacion entre vendedores y compradores son todos aquellos beneficios
que reciben los clientes del nucleo del servicio en si, sin importar su procedencia. El valor
percibido por el consumidor es la evaluacion total que éste hace de la utilidad de un servicio

basado en la percepcion de lo que es recibido y lo que es dado.
Beneficios sociales

Los beneficios sociales corresponden a la fraternizacion entre el cliente y el proveedor.
Este tipo de beneficios prevalece en aquellos servicios en los que existe un elevado grado de
contacto interpersonal entre clientes y empleados, es asi, que los beneficios sociales (Jackson,

1993) prevalecen y se fortalecen con el mantenimiento de una relacion en el tiempo.
Beneficios econémicos

corresponden al ahorro dinero (Peterson, 1995) porque: se disminuyen los gastos de
transporte, se ahorra tiempo en busqueda de un nuevo proveedor, los minoristas conceden

descuentos o reducciones de precios, entre otros.
Beneficios psicologicos

Se refieren a los sentimientos que se generan en el momento que los compradores

mantienen una relacién estable con los proveedores
Beneficios de personalizacion

Incluyen las percepciones de trato preferencial, o reconocimiento personal, asi como

servicios especiales no disponibles para otros clientes. En los detallistas donde adn

prevalecen los encuentros personales entre el cliente y el proveedor del servicio, se crea una
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interaccion que facilita el contacto con el cliente, la compra se convierte en un encuentro

social.
Colaboracion

la cooperacidn debe manifestarse a largo plazo y todas las partes que se involucran en la

relacion deben percibir y recibir beneficios o ganancias en la misma proporcion.
Confianza

se presenta cuando las partes identifican entre si, la coherencia entre ambas y la
determinacion que tienen, pero sobre todo, cuando se cumplen los pactos realizados, en un
ambiente de seguridad. Es por esto que (Morgan & Hunt, 1994), determinan que la confianza

es un factor decisivo para alcanzar el compromiso en una relacién.
2.3 Posicionamiento

Es la toma de una posicion concreta y definitiva en la mente del o de los sujetos en
perspectiva a los que se dirige una determinada oferta u opcion. De manera tal que, frente a
una necesidad que dicha oferta u opcion pueda satisfacer, los sujetos en perspectiva le den

prioridad ante otras similares (Garcia, 2005).

El posicionamiento toma como punto de partida, por un lado, el anélisis de los segmentos

objetivos y, por otro, (Aleman & escudero, 2015) sefiala que:

El de la competencia para adoptar la decisién final de servir a un mercado con un programa
de marketing especificamente adaptado a los intereses y expectativas de los usuarios

potenciales. Se podria decir que la segmentacién en sentido amplio se completa con la
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eleccion de una determinada posicion en el mercado. Para llegar a esa posicion es preciso

recorrer las fases de:

1) identificacion de la competencia o del conjunto relevante de productos o

marcas que entran en competencia directa.

2) Determinacion de las posiciones de los competidores mediante mapas de

percepcién y preferencias.
3) Determinacion de las dimensiones competitivas

4) Analisis de las posiciones de los consumidores (p.88)

2.3.1 Posicionamiento de marca

Es la parte de la identidad de la marca y proposicion de valor que se comunicara activamente

a la audiencia objetivo y que demuestra una ventaja sobre las marcas competidoras.
Posicionamiento por atributo

es asociar el producto o servicio con un atributo de forma que aparezca como propio de la

marca y no de la competencia.
Posicionamiento por la relacion precio/calidad

cuando se basa en un atributo especial demostrable y creible.

Posicionamiento en funcion del uso o aplicacion



WILUIS 3

hecho diferencial a la forma en que el producto o servicio puede ser usado, evidenciando

una ventaja clara frente a otras alternativas.

Posicionamiento en funcion de la clase de producto

es cambiar la percepcion de la categoria en la que actua un producto determinado.
Posicionamiento en funcién de la competencia

es la opcion mediante la cual la posicion en el mercado se obtiene por comparacién con la

que detentan los competidores ya asentados en el mismo (Garcia, 2005)
Posicionamiento de producto

Posiciona el producto objetivamente, basandose en lo que har4, como estd hecho, sus

ingredientes, su superioridad sobre los productos de la competencia, sus usos y aplicaciones.
Productos funcionales

caracteristicas esenciales por las que un producto puede ser necesitado o deseado.
Productos de compra por impulso

hace especial énfasis en el nombre de la marca y en lo atractivo de su presentacion.
Productos de consumo visibles

apunta a un determinado estatus o a las posibilidades economicas de quienes lo disfrutan.

Posicionamiento de consumidor
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hace referencia a las personas que, potencialmente, van a utilizar el producto o servicio,

buscando posicionarlo.
Marca

La marca es el elemento que ayuda al posicionamiento de una empresa, por lo tanto
(Garcia, 2005) afirma que es “nombre, término, simbolo o disefio, 0 una combinacion de
ellos, que trata de identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupos de vendedores y

diferenciarlos de los competidores.” (p.23)

Costa (como se cit6 en Cortézar, 2020) afirma que, etimolégicamente, el anglicismo brand
(marca) proviene del inglés antiguo brandr que significa quemar "to burn", haciendo
referencia a que en la antigiiedad los hombres "marcaban” sus pertenencias con fuego con lo
cual se realizaba la diferenciacion de un objeto al indicar el duefio del mismo; después segun,
fue un discurso (edad media), luego un sistema memoristico (economia industrial), hasta
convertirse hoy en un fendmeno complejo (economia de la informacion, cultura de servicio,
sociedad del conocimiento) que incluye al mismo tiempo las anteriores concepciones
(simbolo, discurso, sistema de memoria) y muchas otras cosas mas: objetos de deseo y de

seduccion; sujetos de seguridad; fetiches; espejos idealizados.

Cortazar (2020) afirma que: “en general, hoy en dia, una marca debe
entenderse como un signo sensible que indica procedencia y diferenciacion.
Dicho signo debe cumplir dos funciones distintas que se complementan a la
vez: verbal o linguistica (hombre, denominacion, designacion) y visual (logo,

simbolo, imagen, gréfico, color). La marca como signo debe comunicar el
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significado de algo concreto y servir de sefial de identidad o identificacion”.

(p.7)

Con base en todo lo anterior, podemos concluir que una marca no solo identifica al
producto y su fabricante, sino que es una especie de "simbolo” que reine en si misma todo
el contenido de un producto, la empresa que lo fabrica, su prestigio en el mercado y el
poder de la empresa propietaria, por lo cual adquiere un significado y es finalmente

Ilamado "signo™. (Cortazar, 2020)

De acuerdo con (Garcia, 2005), en el contexto producto-mercado, se identifican los

siguientes tipos de marcas:

Marcas Unicas 0 marca paraguas: son marcas que identifican a todos los productos o

servicios de una organizacion.

Marca respaldadora: es una marca establecida, prestigiada y reconocida que otorga

credibilidad y sustancia a la oferta.

Marca de beneficio: son marcas que incorporan un beneficio especifico al producto a
través de un atributo o componente que sustentan su identidad y la diferencian en el mercado,

otorgando una posicion de liderazgo que se erige en una ventaja competitiva.

Marca individual: Como estrategia alternativa, algunas organizaciones que ofrecen
productos muy variados, dan un nombre a cada producto o gama de productos,

considerandolos como marcas virtualmente independiente sin menoscabo de que la marca

corporativa sea utilizada como respaldo eventual, al menos en su lanzamiento.
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La construccion de marca o branding (palabra anglosajona popularizada en la década de
los noventa), Cortazar (2020) afirma que “hace referencia al intento y gestion del empresario
para concebir, disefiar, implementar, y rentabilizar un concepto de imagen y de producto, que

responda a los valores y a los deseos de un segmento del mercado.” (p.25)

El término de branding es empleado por Homs (citado por Cortazar, 2020), para describir
todo lo relacionado con el desarrollo de las marcas, la generacion de valor a través de éstas
y la forma en que se consolida su identidad y su imagen, por lo cual, mas adelante se

analizaran dichos dos conceptos.

El branding y/o construccion de marca, segun Moon y Millison (citado por Cortazar,
2020), es un proceso integrado que incluye la aplicacion sistematica y consistente del disefio
del producto o servicio, el relato de la historia, los medios de comunicacién y la tecnologia
para conocer los comportamientos de compra y uso de los clientes durante todo el ciclo de
vida de la satisfaccion. Dicha conceptualizacion trata a la marca como un sistema de negocio
que se conforma desde la seleccion de materias primas, hasta el servicio final brindado a los
consumidores, siendo este sistema de negocios lo que un cliente compra y no solo el

producto.

Existen varios tipos de branding que las empresas pueden necesitar o requerir, los cuales

pueden formar parte de una secuencia y ser elegidos entre multiples variaciones.

En esencia (Cortazar, 2020) presentan tres opciones:
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Branding de producto: es el que se aplica cuando una compariia decide que el producto
puede mantenerse por si solo y se le puede dejar expuesto al éxito o al fracaso sin apoyo de

la marca corporativa o del nombre de la compafia.

Branding corporativo: es el que se aplica a la marca corporativa para que ocupe un lugar

preponderante y se traslada toda su identidad a sus productos.

Branding de casa o de soporte: es el que se aplica para que cada producto posea su propia

marca y a su vez utilice o se apoye en el nombre de la marca corporativa.

2.4 Estrategia

La estrategia hace referencia a ciertas acciones planificadas o dirigidas hacia u objetivo
concreto, Staton, Etzel y Walker (2007, p 599) define estrategia en los negocios como “un
plan amplio de accion por medio del cual la organizacién pretende alcanzar sus objetivos y
cumplir con su misién” a lo anterior Morales Ramirez (2006, p 4) complementan indicando
que “Las mismas permiten concretar y ejecutar los proyectos estratégicos, pues responden a

la interrogante sobre como lograr y hacer realidad cada objetivo.”

Con lo anterior, se reconoce la estrategia como un camino a seguir para llevar a cabo
tanto la razén de ser de la compariia como para alcanzar el futuro deseado por la misma,
con una adecuada planeacion estratégica la organizacion consigue ventaja competitiva del

debido reconocimiento del mercado, asi como de sus capacidades internas y del

conocimiento del cémo utilizar dicha informacién a su favor.
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Para soportar dicha afirmacion, Silva Murillo (2010) cita a Johnson Scholes (2000) sobre
la estrategia afirmando que: “es la direccion y el alcance de una organizacion a largo plazo;
esta situacion permite lograr ventajas para la organizacion a traves de su configuracion de
recursos en un entorno cambiante, para hacer frente a las necesidades de los mercados y

satisfacer las expectativas de los stakeholders”

De esta manera, es posible reconocer la importancia para la planeacion estratégica del
reconocimiento de los recursos financieros, productivos, humanos e intelectuales con los

cuales cuenta la empresa para enfrentarse al mercado competitivo.

Para ello se reconocen entonces los siguientes componentes de la estrategia, (Silva

Murillo, 2010):

Ambito: Trata de establecer la relacion de la empresa y el entorno socioeconémico

determinando cual es su campo de accion.

e Capacidades distintivas: son los recursos de todo tipo con los cuales cuenta la
empresa ya sean técnicos, humanos, financieros, operativos u otros que le
diferencian de la competencia.

e Ventaja competitiva: se define por el autor como “todo aquello que la empresa
debera obtener para encontrarse en posicion de ventaja frente a sus competidores”

e Sinergia: es generar equilibrio y sinergia entre los puntos anteriormente descritos.

Lo anterior, es aplicado a todas y cada una de las areas de la compafiia, de tal

manera es posible para el area de mercadeo generar estrategias que apunten a la

consecucion de los objetivos individuales del area o los comerciales de la empresa. Segun
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Kotler y Armstrong, La estrategia en mercadotecnia consta de tres fases principales (1998,

pag. 154), explicado en Morales Ramirez (2006, p 4 — 5):

e Fase 1: Esta fase se encarga de determinar cual es la posicidn que se desea alcanzar
para el producto, ventas, participacion de mercado y utilidades. A su vez que se
realiza segmentacion de mercado con el objetivo de definir cual es el mercado
objetivo.

e Fase 2: Esta como estrategia mercadoldgica se encarga de definir cuél seré el precio
del producto, definir a conciencia como sera la distribucion y el presupuesto
asignado para la mercadotecnia en el corto plazo.

e Fase 3: Es la que se encarga de planificar a largo plazo, asi como utilidades y

estrategias que se tendran en cuenta en el marketing mix.

2.4.1. Tactica

Staton, Etzel y Walker (2007, p 599) define tactica como “un medio por el que se pone
en préactica la estrategia. Es un curso de accion mas detallado y especifico que la estrategia.
Asi mismo las tacticas abarcan periodos mas breves que las estrategias” determinando
entonces que esta es quien consigue volver a la estrategia plausible, lograble, para la

compafiia y consigue sentar precedente para el curso de accion.

Ante lo anterior Paz Parra (2995) explica como es este concepto, la tctica, es lo que

Ileva hacia lo que la empresa realmente si puede controlar para aplicar la estrategia de tal
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manera que es esta quien se preocupa por dirigir el actuar de las areas operativas de la

organizacion y se aplican independientemente la una de la otra.

Sintetizando entonces mientras la estrategia indica un plan de accion e indica esfuerzos y
recursos para la obtencidn de objetivos (Paz Parra, 2005), la técnica consigue volverlos

logrables.

2.4.2. Técnica

El diccionario de la real academia de la lengua espafiola (2020), define técnica como la
“habilidad para ejecutar cualquier cosa, o para conseguir algo”. De tal manera se muestra
entonces como el termino hace referencia a la forma a través de la cual la organizacion
organiza los recursos que posee para conseguir los resultados deseados, mostrandose
entonces como una habilidad netamente operativa que resulta de la puesta en marcha de los

recursos organizacionales.

2.4.3 Planificacion

Cruz Chimal y Jiménez Pérez (s.f.) citan en su publicacion a Koontz O Donnell frente
al como explica la planeacion como “una funcidn administrativa que consiste en
seleccionar entre diversas alternativas los objetivos, las politicas, los procedimientos y los

programas de una empresa’”

El proceso de planeacion puede encontrarse en el corto o largo plazo, perteneciendo la

estratégica por lo regular al largo plazo. Indicando entonces como para realizarla es

importante seguir tres pasos principales de aplicacién: definir la misién de la organizacion,

Realizar un analisis de la situacién, y decidir un conjunto de objetivos. Mostrando de dicha
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manera como entonces esta se convierte en un instrumento de toma de decisiones y un

mecanismo de retroalimentacion a su vez. (Stanton, J. Etzel, & Walker, 2007)

Al interior de las organizaciones la compafiia cuenta para su planeacion o planificacion

estratégica con cuatro partes esenciales (Stanton, J. Etzel, & Walker, 2007)

e Definir la mision de la organizacion
e Analizar la situacion
e Plantear los objetivos

e Elegir las estrategias para alcanzar los objetivos

2.5 Instagram

Instagram es una red social perteneciente a facebook usada para compartir contenido
principalmente visual, ha presentado un vertiginoso crecimiento en los ultimos afios
llegando a contar con més de 1000 millones de usuarios activos en un solo mes. (Mejia
Llano , 2020). Por otro lado, Tarazona Wendy (2017) indica que “hablando en términos de
negocios, es poder generar una comunidad con tu publico objetivo en donde principalmente
reine la interaccion. Esto provocara una mayor integracion entre la marca y el cliente,

aumentara el alcance de tu producto o servicio y, consecuentemente, generara mas ventas.”

Por tal motivo, es importante para las compafiias implementar estrategias al interior de la

red para generar trafico que permita dar a conocer el producto o servicio ofrecido a una

gran cantidad de personas, todo lo anterior cuidando la imagen y reputacion empresarial.
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Tarazona (2017) indica tambien para complementar lo anterior que el 48,8% de las
marcas tiene una cuenta en dicha red social, nUmero que continua avanzando con el tiempo.
De este modo vemos como el contenido generado no pertenece unicamente a usuarios

particulares sino tambien a compafias en busca de ofrecer productos o servicios.

2.5.1. Funcionamiento de instagram

Instagram es una aplicacién como whatsapp y Facebook, la cual se basa especialmente en
la imagen. Es una plataforma donde conocidos y desconocidos pueden interactuar por
medio de publicaciones, likes y comentarios. Segun (Cebolla,F. 2018) escribe en su
publicacion que, “todas las redes sociales tienen su propio manual de buenas practicas y sus
truquillos avanzados para optimizar el rendimiento de las cuentas, Instagram no es una
excepcion. Ademas, se debe conocer el funcionamiento de la plataforma para mejorar las

estrategias con los usuarios tanto como el algoritmo, como el posicionamiento.
2.5.2. Filtro

(Colorado, 2014) afirma en su documento que los filtros son “rutinas de software que
cambian la apariencia de una imagen o parte de una imagen alterando las sombras y colores
de los pixeles de alguna manera”. Para acceder a los filtros se debe ingresar a 1a app de
Instagram subir una imagen que quiera compartir el usuario y pulsar sobre “siguiente,

tendra que aparecer un listado de los filtros que hay disponibles en la red social.

2.5.3. Hashtags

El diccionario Oxford — el mas importante del idioma inglés y que incluyé el término en

2014 — define hashtag como “palabra o frase precedida por un simbolo de numeral (#),
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utilizado en las redes sociales y en las aplicaciones, especialmente en Twitter, para

identificar mensajes sobre un tema especifico”.

La funcion del hashtag es permitir al usuario catalogar los mensajes publicados y facilitar
las busquedas en la red social, creando canales tematicos o etiquetas a través de una palabra
o0 de una cadena de palabras. Utilizar los hashtags adecuados es fundamental para aumentar

la visibilidad de las publicaciones en las redes sociales.

El primer hashtag mas utilizado para etiquetar fotografias en Instagram, con mas de mil

millones de posts donde aparece esta palabra es #love (Ramos. 2015).
2.5.4. Likes, comentarios y menciones

Siguiendo a (Ramos, 2015), en las redes sociales como Facebook e Instagram (like) se
traduce como “me gusta” y es considerado una forma de hacer saber al usuario que el
contenido o publicaciones son bien vistas, es decir, son del agrado del consumidor y sin

necesidad de dejar un comentario.

Por otro lado, (Ramos, 2015), dice que Instagram permite realizar comentarios en las
publicaciones, creando asi un método de comunicacién con los demas usuarios. Un dato
interesante es que las menciones estan pensadas para que el usuario pueda dirigirse a otro
usuario en algunas publicaciones (Ramos, 2015), en Instagram se utiliza el @ seguido con

el nombre del usuario a buscar.

2.5.5. Localizacion

Instagram ademas de dejar acceder a varias herramientas, (Ramos, 2015) aporta que
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Instagram también ofrece la posibilidad de geolocalizar cada fotografia, permite ver donde
se han tomado las fotos o explorar donde otros han tomado fotos en un mapa. El mapa se
puede modificar en cualquier momento y modificar la configuracion si no se desea el

servicio.

La locacidon de Instagram es una herramienta Gtil, dado que por medio de esta les permite a

los usuarios echar un vistazo al lugar o zona donde este incluya la localizacion.

2.5.6. Videos

Los videos de instagram permiten al usuario una forma de comunicase con personas
conocidas o desconocidas, es decir, por medio de esto se puede mostrar la autenticidad de
las personas, de sus productos, de tutoriales y de eventos o lugares que visitan. De esta
manera, (Ramos, 2015) afirma que desde el afio 2013 instagram permite a sus usuarios la
grabacion de videos para subirlos al igual que las fotografias, estos videos tiene una

duracion maxima de 15 segundos.
Aplicaciones complementarias

“El nacimiento de herramientas que surgen con el objetivo de complementar la aplicacion
principal. Entre algunas de las herramientas mas descargadas en Itunes Store (2015) y

Google Play (2015) se encuentran”. (Ramos, 2015)

Repost
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“Esta aplicacion permite compartir, a través de la cuenta de Instagram, el contenido que
otros usuarios han compartido en sus propias cuentas” (Ramos, 2015). Un repost se utiliza
cuando un usuario publica una foto o video desde la cuenta de otra a la propia. La forma

original de realizar un repost es con una solucion manual que requiere los siguientes pasos:

Encuentra la fotografia que quieres volver a compartir en Instagram.

o Toma una captura de pantalla de la imagen.

o Selecciona el botdn de la camara para publicar una foto.

o Recorta la pantalla de manera que solo se vea la foto (esto también se puede hacer
utilizando la herramienta de edicién integrada en el teléfono.

o Por Gltimo, ir a la pantalla para hacer un comentario, luego asegurate de escribir la

informacion del creador al agregar “Crédito: @nombredeusuario.

InstaSize

(Ramos, 2015) define instaSize como “Herramienta para editar y publicar fotos y videos de
manera sencilla. Utiliza filtros profesionales inspirados en el cine, calcomanias y bordes

creativos, funcion de retoque perfecto y marcos para realizar collages exclusivos”.

Herramientas proporcionadas por Instagram:

Instagram lleva implantando publicidad entre sus fotos, desde noviembre de 2013, Durante
todo este tiempo, s6lo algunas de las grandes empresas han podido utilizar este medio para

impulsar su imagen de marca en la red (Ramos.2015).

Sponsored
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A finales del afio 2015, instagram lanzo al mercado un servicio de publicidad llamado
Instagram Ads, dirigido a un nimero seleccionado de empresas a nivel mundial, el cual
permitia que las marcas invirtieran en publicidad a traves de la red social para conectarse

con sus consumidores de una manera directa.

“Instagram utiliza la palabra Sponsored y un icono propio para indicar que la foto que esta

mostrando es publicidad” (Ramos, 2015)

La marca Michael Kors fue la primera en iniciarse en el mundo publicitario de la red de
filtros, al considerar Instagram que se trata de una marca selecta y creativa. Mas tarde, se
incorporan marcas como Ben & Jerry’s o Adidas. Sin embargo, en los Gltimos meses,
Instagram anuncios comienza a estar disponible en mas paises y, lo que es mas importante,
abierto para todos los anunciantes (en lugar de trabajar exclusivamente con socios

seleccionados).
Carrusel

“En la actualidad se esta introduciendo un nuevo formato que se conoce como anuncios
Carrusel, el cual permite que las marcas transmiten historias méas profundas y compartan

mas imagenes con las personas interesadas en sus puestos” (Ramos,2015).

Este tipo de anuncios ofrece mas flexibilidad a las marcas al permitir que las personas
gue ven sus anuncios pasen a la izquierda para ver las imagenes y enlaces adicionales para

un sitio web de la eleccidn de la marca. El potencial de este formato es la capacidad de

albergar hasta cuatro imagenes en una misma publicacién, con el beneficio afiadido de la

redireccién de los usuarios a un sitio web establecido para la ampliacion de la informacion.
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Videos

“Instagram lo es todo acerca de capturar y compartir momentos importantes, y algunos
momentos necesitan mas que una imagen fija para transmitir la esencia de la vida”

(Instagram, 2014).

En los Gltimos meses, las marcas globales han comenzado a compartir los anuncios de 15
segundos de video personalizados en Instagram, desde teasers de lanzamientos de peliculas

proximas a recetas sencillas, y estan impulsando resultados medibles.

Instagram se ha convertido en una plataforma mavil de gran alcance para los
anunciantes, habiendo ampliado el negocio a ocho paises y teniendo como clientes a los
mejores vendedores y agencias en el mundo, que lo utilizan para lograr sus objetivos de

marca.
Influencers

Segun Sagrado (2014), es “una persona que genera informacion basada en su opinion
sobre productos, servicios, tendencias y/o temas de actualidad, contando con un gran poder

de recomendacion, veracidad e influencer.

Los influencer como celebridades de redes sociales son personas que cuentan con
credibilidad sobre determinado tema, de esta manera comparten contenido logrando marcar

pauta y tendencia en las redes debido a la alta credibilidad con la cual cuentan.

Chunke (2014), define a los influencers como “los nuevos nifios mimados del marketing”

indicando que son personas que comparten a través de las redes su vision del mundo
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convirtiéndose en expertas en las mimas logrando conseguir marcar tendencia y generar

impacto en habitos de consumo.

Los influencers se convierte en un punto de referente de alta aceptacion en determinado
tema ante una persona que anteriormente no tenia motivacion hacia el mismo, indicando
con ello el éxito de se trabajo a la hora de hablar sobre determinada marca o producto en

concreto.

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 PARADIGMA Y TIPO DE INVESTIGACION

Abordar el enfoque histérico hermenéutico elegido, cuyo primordial fin de este
paradigma es la busqueda de conocimientos nuevos que ayuden a la generalizacion y a
determinar ciertas caracteristicas de algiin fendmeno que ha llegado a ser asi o de alguna

otra forma.

De manera que focaliza su atencidn en la descripcion de lo individual, lo distinto, la
existencia de realidades mdaltiples, lo particular del hecho que se estudia, sin pretension
primaria de establecer regularidades, ni el establecimiento de generalizaciones o leyes
universales por la via de generalizaciones abstractas a partir de datos estadisticos, mas bien

consideran que los postulados de una teoria son validos Unicamente en un espacio y tiempo

determinados. (Gonzalez, 2002, p.69)
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La presente investigacion se enmarca en el paradigma histérico hermenéutico, Segun
Cifuentes (2011, p.30) este paradigma “busca reconocer la diversidad, comprender la
realidad, construir sentido a partir de la comprension histérica del mundo simbélico; de alli
el caracter fundamental de la participacion y el conocimiento del contexto como condicion
para hacer la investigacion”. La relacion del paradigma historico hermenéutico con nuestro
tema de investigacion es que permite comunicar e interpretar las acciones de mercadeo
relacional que implementa Tulio Recomienda para el posicionamiento de marca a través de
instagram, recopilando informacion por medio de dicha red social mencionada
anteriormente, la cual permitira observar las acciones del sujeto en la manera que aborda

las necesidades insatisfechas para producir un incremento en sus ingresos.

El enfoque elegido para nuestra investigacion es el cualitativo, porque segun
(Hernandez, 2003, p.7) - describe la investigacion cualitativa a partir de que “existen varias
realidades subjetivas construidas en la investigacion, las cuales varian en su formay
contenido entre individuos, grupos y culturas. Por ello, el investigador cualitativo parte de
la premisa de que el mundo social es “relativo” y s6lo puede ser entendido desde el punto

de vista de los actores estudiados”.

3.2 DELIMITACION

3.2.1 Sujeto u objeto de Investigacion

El objeto de la comunicacidn a investigar son las estrategias de mercadeo relacional

planteadas por Alet (2000) La Estrategia de Marketing relacional, consiste “en determinar
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un sistema de objetivos, politicas y planes de accion., (...) que configuren una orientacion

de recursos para aprovechar las oportunidades identificadas y disminuir los riesgos futuros”

(p. 43).

Para poner en marcha (Alet, 2000) la estrategia de mercadeo relacional se debe tomar en
cuenta dos alternativas de accién. La participacion de mercados (accion ofensiva) que se
vincula con la consecucion de nuevos clientes, y la obtencion de lealtad de los clientes
actuales (accion defensiva) en la cual se incluye la satisfaccion del cliente, el coste de

cambio, la voz del cliente y la personalidad de la marca.

Por otra parte, los sujetos involucrados dentro de la investigacion son los usuarios de la
plataforma que son clientes de las marcas seleccionadas; también los directivos o personal

encargado del mercadeo de las marcas que recomienda Tulio.
Tiempo y Escenario

El tiempo de desarrollo de esta investigacion se divide en dos fases: un tiempo interno y

un tiempo externo.

El tiempo estimado externo determinado para el desarrollo de la investigacion es de dos
afios, debido a que es el periodo estimado para el desarrollo de la metodologia de
investigacion y se va construyendo por etapas el trabajo. Por otro lado, se encuentra el
tiempo interno que estéa estimado en 6 meses del segundo semestre del afio 2019, con el fin
de analizar las estrategias de mercadeo que maneje Tulio Recomienda para el

posicionamiento a través de su plataforma digital.
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3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio de esta investigacion es no experimental de corte transversal, tal como
menciona Sampieri Hernandez, los disefios de investigacion transaccional o transversal
recolectan datos en un solo momento, en un tiempo Gnico. Su propdsito es describir
variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado. Es como tomar una

fotografia de algo que sucede (Hernandez, 2003).

Asi pues, la investigacion no experimental son estudios que se realizan sin la
manipulacion deliberada de variables y en los que s6lo se observan los fenGmenos en su

ambiente natural para después analizarlos (Hernandez, 2003).

Por tal motivo esta investigacion se desarrolla bajo el disefio antes mencionado, dado a
que se analizara el proceso de las estrategias de mercadeo, el cual busca el posicionamiento
de marca a través de la red social instagram, recopilando informacion por dicha red social

mencionada anteriormente.

A continuacion, daremos cuenta de las etapas metodolégicas que se desarrollaran en la

presente investigacion:
Fase 1

Construccion de antecedentes

Planteamiento del problema.

Revision y ajuste del proyecto.

Consulta de autores que han hablado del tema de investigacion.
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Fase 2

Reconocimiento de variables Independiente y dependiente.

Reconocimiento de categorias y subcategorias.

Construccion marco tedrico.

Presentacion matriz categorial.

Fase 03

- Presentacion matriz categorial con sub categorias.

- Presentacion objetivos generales y especificos.

- Creacion del Disefio Metodologico.

Fase 04

- Construccion del Disefio de la Investigacion.
- Construccion de los instrumentos.

- Aprobacién de instrumentos.

- Creacidn plan de trabajo.

- Creacidn de la tabla de presupuesto.

- Aplicacion de instrumentos.

- Anélisis e interpretacion de los resultados finales.

- Entrega parcial 01.

- Informe y avance del noveno semestre.
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- Hallazgos
- Conclusion

- Sustentacion

3.4 TECNICAS DE GENERACION Y RECOLECCION DE INFORMACION

Las técnicas para el andlisis de la informacion pretenden cumplir con el objetivo general
y tres objetivos especificos, con la ayuda de variables y categorias aprioristicas.

Las técnicas elegidas para la investigacion son:

Observacion no participante: Es una técnica (til, especialmente, permite apoyar el
"mapeo” librando al investigador a una descalificacion por "incompetencia cultural™.
“Contar con un registro estructurado sobre ciertos elementos basicos para comprender la
realidad humana objeto de analisis, permite focalizar la atencion de la etapa de observacion
participante o de analisis en profundidad, s6lo o prioritariamente, sobre los aspectos mas
relevantes” (Pefia, 2020).

Se desarrollara una ficha de observacion que sera direccionada al objetivo especifico
01: Identificar las estrategias de mercadeo relacional que ha implementado Tulio

Recomienda en el afio 2020- 1 a través de su plataforma digital.

En el disefio del instrumento se generd un protocolo a traves de una guia de chequeo que
especifica lo siguiente: lista de chequeo para registrar la existencia o0 no de aspectos o

elementos considerados a la luz de los parametros y criterios de evaluacion adoptados como

claves en el cumplimiento de los objetivos del proyecto descrito a través de la categoria 'y

subcategoria tedricas que buscan dar respuesta a este.
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Entrevista semiestructurada: la entrevista semiestructurada es aquella en la que, el
entrevistador despliega una estrategia que alterna preguntas estructuradas y
semiestructuradas. Mientras que la parte preparada (estructurada) permite comparar las
diferentes organizaciones seleccionadas, la parte libre (espontanea) permite profundizar en
las caracteristicas especificas de cada organizacion. Por ello, permite una mayor libertad y

flexibilidad en la obtencion de informacion, motivando el didlogo fluido.

En primer lugar, se disefiard y se realizara una entrevista semiestructurada a
representantes de las organizaciones seleccionadas, la cual responde al objetivo 2: Describir
los componentes de mercadeo relacional que se manifiesta en cada estrategia y al objetivo
3: Definir los aportes del mercadeo relacional en el posicionamiento de las marcas que

Tulio recomienda

En el disefio del instrumento se generara un protocolo que especifica los siguientes
pasos: se realizara la presentacion del trabajo de grado a los encargados de los restaurantes
recomendados por Tulio recomienda, luego se presentara la entrevista no participante
donde se expone claramente la categoria y subcategoria tedricas que buscan dar respuesta al
objetivo desarrollado y para finalizar se procede a la aplicacion del instrumento a los tres

restaurantes seleccionados para la investigacion.

Las entrevistas realizadas se van a tener en cuenta la comunicacion verbal para la
recoleccion de informacion, sobre el uso de la red social instagram. De esta manera, para la
entrevista semiestructurada se utilizara un cuestionario como instrumento, que permitira al
investigador estimular al interlocutor, para lograr alargar la conversaciéon y ademas

comprender la realidad particular de cada persona y comparar los resultados obtenidos.

Para finalizar, la entrevista semiestructurada es una técnica Util para obtener

informaciones de caracter pragmatico, acerca de cémo los sujetos actlan y reconstruyen el

sistema de representaciones sociales en sus préacticas individuales (Toscano, 2008).
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3.5 TECNICAS DE ANALISIS DE INFORMACION

Para el analisis de la informacidn se disefiaran matrices que daran cuenta de patrones,
recurrencias, vacios, tendencias, convergencias, contradicciones, levantamiento de
categorias, lectura cruzada y comparativa de hallazgos para obtener un analisis de datos que
consiste en categorizar, clarificar, sintetizar y comparar la informacion con el fin de obtener

una vision lo mas completa posible de la realidad objeto de estudio.

La validacion de esta informacion se llevara a cabo por triangulacion de: los referentes
tedricos que sustentan las categorias aprioristicas y emergentes; y el cruce de los analisis
obtenidos en cada una de las técnicas de registro de informacion aplicada en la
investigacion, a través de la red social instagram de Tulio recomienda y los participantes

escogidos.

3.6 PARTICIPANTES

Para esta investigacion se eligieron tres restaurantes, y al influencer gastronémico Tulio
Zuluaga, quien realiza un proceso de recomendaciones a través de su red social Instagram,
para el desarrollo econdmico y de mercadeo relacional de los restaurantes escogidos. A

continuacion, se mencionan los restaurantes como participantes del desarrollo investigativo:

1. El primer restaurante seleccionado es la chori polleria, ubicado en la carrera 50 ff #
8 sur local 103, guayabal, Medellin.

2. El segundo negocio de alimentos seleccionado es Atlantic food, comercializador y

distribuidor de insumos para restaurantes y el hogar.
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3. El tercer negocio de alimentos escogido es Merengones Medellin, con cuatro sedes:

Santa Mdnica, Don quijote, Envigado, y Aranjuez.
Ademaés de los restaurantes escogidos, se seleccionara un representante de marca de cada

restaurante, y 5 usuarios del respectivo negocio que tenga interaccion en la red social

Instagram.

3.7 PLAN DE TRABAJO

PLAN DE TRABAJO
OCTAVO NOVENO DECIMO
RESPONSABLE
ACTIVIDAD SEMESTRE SEMESTRE SEMESTRE
1(2(3|4|5/6|7(8|9|10|11|12|1|2|3|4|5]|6
Plantear el tema Alejandra
a investigar Castroy
X .
Sebastian
Londofio
Buscar los Alejandra
antecedentes y Castro y
X .
anexarlos a la Sebastian
investigacién Londofio
Exponer el Alejandra
objetivo general Castroy
y los Sebastian
especificos Londofio
Reconstruccion Alejandra
de la % Castroy
investigacién Sebastian
Londofio
Presentar el X Alejandra
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PLAN DE TRABAJO
OCTAVO NOVENO DECIMO
RESPONSABLE
ACTIVIDAD SEMESTRE SEMESTRE SEMESTRE
1(2(3|4|5/6|7(8|9|10|11|12|1|2|3|4|5]|6

planteamiento Castroy

del problema, la Sebastian

formulacion de Londofio

la pregunta y

justificacion

Revision y Alejandra

ajuste del % Castroy

proyecto. Sebastian
Londofio

Entrega parcial Alejandra

01 X Castroy
Sebastian
Londofio

Presentacion Alejandra

del trabajo de Castroy

X .

grado Sebastian
Londofio

Actividad de Alejandra

analisis de los Castroy

.. X .

objetivos Sebastian
Londofio

Investigacion Alejandra

de los autores Castroy

relevantesenel | X Sebastian

tema de Londofio

investigacion

Distinguir las % Alejandra

variables Castroy
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PLAN DE TRABAJO
OCTAVO NOVENO DECIMO
RESPONSABLE
ACTIVIDAD SEMESTRE SEMESTRE SEMESTRE
1(2(3|4|5/6|7(8|9|10|11|12|1|2|3|4|5]|6
Sebastian
Londofio
Reconocer las Alejandra
categorias Castro y
X .
Sebastian
Londofio
Identificar las Alejandra
subcategorias Castroy
X .
Sebastian
Londofio
Presentacion de Alejandra
reconocimiento Castroy
X .
del lugar Sebastian
Londofio
Inicio de Alejandra
construccion Castroy
X .
del marco Sebastian
tedrico Londofio
Presentacion de Alejandra
la matriz X Castroy
categorial Sebastian
Londofio
Entrega parcial Alejandra
02 X Castroy
Sebastian
Londofio
Presentacion de X Alejandra
la matriz Castroy
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PLAN DE TRABAJO
OCTAVO NOVENO DECIMO
RESPONSABLE
ACTIVIDAD SEMESTRE SEMESTRE SEMESTRE
1(2(3|4|5/6|7(8|9|10|11|12|1|2|3|4|5]|6
categorial Sebastian
Londofio
Presentacion de Alejandra
los objetivos Castro y
X .
Sebastian
Londofio
Reconstruccion Alejandra
de la variable Castroy
. X .
(objetivo Sebastian
especifico 02) Londofio
Aceptada la Alejandra
matriz X Castro y
categorial Sebastian
Londofio
Reconocimiento Alejandra
del lugar Castroy
X .
Sebastian
Londofio
Consentimiento Alejandra
informado Castroy
X .
Sebastian
Londofio
Creacion del Alejandra
disefio Castroy
, . X .
metodologico Sebastian
Londofio
Construccion de % Alejandra
delimitacion Castroy
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PLAN DE TRABAJO
OCTAVO NOVENO DECIMO
RESPONSABLE
ACTIVIDAD SEMESTRE SEMESTRE SEMESTRE
1(2(3|4|5/6|7(8|9|10|11|12|1|2|3|4|5]|6
Sebastian
Londofio
Construccion Alejandra
sujeto objeto Castro y
X .
Sebastian
Londofio
Construccion Alejandra
tiempo y Castroy
. X .
escenario Sebastian
Londofio
Construccion de Alejandra
los Castroy
. X .
instrumentos Sebastian
Londofio
Aceptado los Alejandra
instrumentos Castroy
X .
Sebastian
Londofio
Crear el plan de Alejandra
trabajo Castroy
X .
Sebastian
Londofio
Crear el Alejandra
presupuesto Castro y
X .
Sebastian
Londofio
Aplicar los % Alejandra
instrumentos Castroy
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PLAN DE TRABAJO
OCTAVO NOVENO DECIMO
RESPONSABLE
ACTIVIDAD SEMESTRE SEMESTRE SEMESTRE
1(2(3|4|5/6|7(8|9|10|11|12|1|2|3|4|5]|6
Sebastian
Londofio
Analisis e Alejandra
interpretacion Castroy
de informacion X Sebastian
y resultados Londofio
finales.
Entrega parcial Alejandra
01 X Castroy
Sebastian
Londofio
Informe de Alejandra
avance noveno X% Castroy
semestre. Sebastian
Londofio
Elaboracién del X Alejandra
producto de Castroy
investigacion Sebastian
(décimo Londofio
semestre).
Entrega final de X Alejandra
trabajo de Castroy
grado. Sebastian
Londofio
Socializacién X Alejandra
del trabajo de Castroy
grado Sebastian
Londofio
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3.8. PRESUPUESTO DE LA INVESTIGACION
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investigacion

Rubros Descripcion Cantidad | Valor unitario TOTAL
Historia de la sqmec_iad y 4 $ 156,388 $ 625,552
modelos comunicativos
Epistemologia de la

Créditos curso comunicacion — 4 $ 156.388 $ 625.552
por semestre - 2 | Educacion
investigadores i iti
g Teorlas_ co_gnltlvas y del 4 $162.721 $ 650.884
aprendizaje
Semiotica de la 6 $162.721 $976.326
educomunicacion
Papeleria I(:“‘?‘demo tipo folder y GL GL $ 40.000
apiceros
Fotocopia libro
"Tratamiento periodistico
- . de la informacién™ y "El
Bibliografia periédico: estudios de 2 GL $30.000
morfologia, metodologia
y prensa comparada”
Textos propuestos en los
Fotocopias cursos para la GL GL $20.000
. L Aprox.
investigacion
Busqueda de
antecedentes, desarrollo
Transporte de | de marco tedrico y trabajo GL GL $80.000
investigadores | de campo. Universidad de Aprox
Antioquia, Biblioteca
Publica Piloto

Internet Acces_o a !a red para fines GL GL $ 250.000
investigativos Aprox
Alimentacion de los

Alimentacion investigadores durante el GL GL $ 120.000
desarrollo de la Aprox
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| TOTAL | $3418,314

1. Sistematizacion y analisis de la informacion

4.1 Organizacion de datos cualitativos para el analisis

Nuestro trabajo de grado tendra un proceso sistematico con la recoleccion de datos de la
entrevista y observacion no participante, frente a la observacion no participante de las
variables y subcategorias. Se dara inicio al andlisis de cada variable con relacion a cada
restaurante seleccionado y el relacionamiento con la cuenta de instagram de Tulio

recomienda.

Interpretacion de los datos: la interpretacion se realiza en término de las variables y
datos de la observacion no participante para concluir con los datos de la entrevista

semiestructurada de acuerdo a las estrategias de marketing relacional.

Tulio Zuloaga, aquel que se hace llamar como “Tulio recomienda” estd constituido en
una empresa compuesta por catorce personas y que ademas de resefias de restaurantes que
hace Tulio, se encargan de una aplicacion de directorio de restaurantes y realizan eventos.

A través de su cuenta de instagram, que cuenta actualmente con un millén de seguidores.

En ella ensefia recetas faciles, promociona emprendimientos y también realiza campafias
publicitarias con grandes empresas de alimentos del pais. Es decir, es un influenciador

gastrondmico con gran reconocimiento, no solo por el aporte al crecimiento econémico

sino en el relacionamiento a través de las comunicaciones que han ayudado a potencializar

los negocios por medio de las redes sociales. Para eso se eligieron tres cuentas en instagram
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(La choripolleria, Merengones Medellin, Atlanticfood) para conocer sus estrategias y

resultados que han obtenido con los anuncios de Tulio recomienda.

Por consiguiente, se describira a través de las variables los datos obtenidos en la
observacion de las tres cuentas y el contenido que desarrolla Tulio recomienda, con el fin
de conocer la comunicacion relacional que tiene el influencer para llegar a millones de

personas con sus recomendaciones gastronémicas.

La estrategia que han realizado con Tulio Recomienda se ha centrado en anuncios a través
de su cuenta de instagram y los en vivo que programa con la marca con el fin de promocionar
los productos a través de recetas, es el caso de Atlantic food, empresa dedicada a la

distribucion de materias primas para restaurantes.

En el caso del restaurante la Choripolleria, la relacion de Tulio con el propietario del
negocio ha sido de admiracién, y de poderle brindar apoyo a través de la recomendacion. La
relacién ha perdurado en el tiempo, y es un restaurante que el influencer tiene como

referencia, ya que lo ha recomendado en varias ocasiones.

La marca Tulio recomienda, no solo es recomendar a emprendedores, y realizar campafias
de publicidad, que lo han posicionado a tener el reconocimiento por las relaciones, asi se ha

convertido en un referente no solo en Colombia, sino en varios paises del mundo.
Atlantic food

Desde el 2003 se ha posicionado en Colombia como una empresa proveedora de insumos,
y materias primas especialmente para restaurantes, como pescados, mariscos, y carnes rojas.

Empezo su desarrollo de marketing digital en Instagram el 13 de abril de 2016. Con Tulio
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Recomienda, realizaron su primer video en Instagram el 30 de junio de 2017, en convenio
con la marca de carnes Angus Beef, la cual distribuye Atlantic food. También han trabajado

con el influenciador para dar tips de cocina, y visitar restaurantes clientes de la marca.

El 12 de febrero Tulio recomienda realizo una receta de un perro caliente, promocionando
uno del kit de materias primas de la marca, y tuvo 6, 235 reproducciones y siete comentarios.
En comparacion con otro tipo de videos que publican, Tulio obtiene siempre el mayor

impacto, en comparacion a otros chefs, e invitados a la pagina de instagram.

Constantemente es una marca que publica contenido de valor, y tienen buen material

fotografico de los productos que promocionan.
NUmero de publicaciones: 1,624

Seguidores: 55.8 mil

Seguidos: 54

Merengones Medellin

Inicio su gestién de marketing digital a través de instagram el 7 de marzo de 2018, inicio
como un emprendimiento familiar, (Jhony Mesa y su madre) en el barrio Santa Monica —
Medellin. Su producto estrella son los merengones con diferentes sabores, y presentaciones.
Inicialmente no tuvieron buen manejo de las redes, es decir, las fotografias no eran de calidad,
ni tuvieron identidad de marca al inicio. Todo empez6 a cambiar el 28 de abril de 2020, pues
publicaron su primer video editado, y el cambio de imagen corporativa, también empezaron

a mejorar las fotografias.




WILUIS 3

El 3 de octubre de 2020, Tulio realiz6 la primera publicacion en su cuenta de instagram,
exponiendo una foto del joven emprendedor (Jhony Mesa), con un plato de merengoén, pues

de tanto insistirle el joven, logro cautivarlo, pues su historia de vida conmovio al influencer.

Actualmente la marca cuenta con cuatro sedes (Don Quijote, Envigado, Aranjuez, Santa

Monica).

Numero de publicaciones: 454
Seguidores: 31.7 mil
Seguidos: 4.685

La choripolleria: El restaurante La Choripolleria cuenta en su Instagram con 31,3 mil
seguidores, 260 publicaciones, las cuales empezaron a hacerse desde junio del 2019, en sus
publicaciones cuentan con aproximadamente 50 comentarios e interactividad con sus
clientes, publicaciones que son muy llamativas, dado que cuentan con imagenes de sus
productos de muy buena calidad. En la pagina de inicio se puede observar toda la informacion

y datos necesarios de los productos y servicios del restaurante.

No hacen muy frecuentemente las promociones y concursos, se puede evidenciar que en
sus publicaciones de los productos que ofrecen al publico no ponen el valor, se evidencia la
cercania del propietario con sus clientes, esto se ve reflejado en las publicaciones y videos

demostrativos explicando y dando a conocer sus productos, esto hace que generan la

interaccidn con sus usuarios y asi crear fidelizacion.
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Tulio Recomienda fue invitado al restaurante en noviembre del 2019, a lo cual Tulio no se
negd a conocer y probar las especialidades del lugar, y en diciembre del mismo afio fueron
visitados por Tulio Recomienda, con lo anterior obtuvieron muy buenos resultados en cuanto
a crecer como empresa y esto hizo que el restaurante quedara en el top #7 de los restaurantes

baratos y deliciosos, también obtuvieron una gran cantidad de seguidores.
4.2 ANALISIS CATEGORIAL
Marketing relacional

Segun la American marketing Association (como se cito en Cano, 2020) define el concepto
como el desarrollo de actividades de marketing que buscan crear y gestionar relaciones de
confianza a largo plazo con los diversos publicos de la organizacion (clientes, distribuidores,

proveedores, etc.).
4.2.1 Merengones Medellin
Marketing relacional

En el caso de este negocio de postres, se realizo la visita de Tulio Recomienda, por peticion
del propietario, insistiendo varias veces. Antes de la visita del influencer, la empresa apenas
se estaba dando a conocer en redes sociales y en los alrededores del establecimiento. “eso
fue algo que nos cogiod a nosotros por sorpresa, practicamente el primer dia subimos tres mil
seguidores, la primera semana pasamos a tener mas o menos cinco mil seguidores, en
cuestion de ventas nosotros teniamos ventas en semana promedio por dia de unos diez, quince

merengones, pasamos a Vvender diario, cien, doscientos, a colapsar totalmente las
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operaciones, a presionarnos a conseguir fuerza de trabajo, proveedores, implementos, de
todo, para poder responder a la alta demanda. La primera semana fue un caos totalmente
porque casi que nos toco cerrar varias horas antes del cierre porque se nos agotaba todos los

productos”, aseguro el propietario de la marca.

Teniendo en cuenta las declaraciones anteriores, se puede inferir que la relacién entre
influencer y propietario se desarrolld de forma sorpresiva, se desarroll6 el contacto por medio
de redes sociales, de forma emocional, pues el propietario insistié en varias ocasiones, hasta

convencer al influencer.
Estrategia

Después del auge de Tulio Recomienda, ha podido desarrollar una estrategia completa de
marketing digital, expandir la marca con diferentes sedes en el valle de aburra. Es decir, han
desarrollado portafolio de productos, alianzas en redes sociales con diferentes marcas,

fotografias de calidad, publicidad paga por medio de Facebook ads.

Con lo anterior, podemos inferir que, no solamente es importante la visita del influencer
gue va a generar mucho impacto en ventas, sino seguir trabajando fuerte en otros asuntos de
la marca, porque solamente las ganancias se van a ver durante las primeras semanas, pero de
ahi en adelante hay que enganchar a ese publico para seguir en crecimiento, es decir, hay que

tomar ventajas de ese primer impulso tan importante para continuar.

Posicionamiento
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El posicionamiento al inicio en redes sociales se daba solamente de forma orgénica a través
de publicaciones de baja calidad (SEO), luego con las publicaciones de Tulio recomienda se
sigue evidenciando un tipo de publicidad no paga, pero eso no fue suficiente para sostener
un negocio en un mercado tan cambiante y con tantas opciones de compra. Actualmente ellos
desarrollan un tipo de publicidad paga por medio de Facebook, y estrategias constantes de

posicionamiento en su cuenta de instagram.
Instagram

Las relaciones actualmente con el influencer a través de este medio, no son tan

recurrentes, pero todavia se conserva la amistad.

“Nosotros hemos mantenido cierta comunicacion, pero no ha sido muy constante porque
igual yo entiendo que €l es un hombre exageradamente ocupado, él nos lleg6 a hacer varias
re publicaciones, yo diria que las dos, tres primeras tuvieron mucho impacto, de ahi en
adelante como que nos publico otras dos veces, pero como era la misma historia, por decirlo
asi el mismo video. Yo siento que en un principio tuvo demasiado impacto por lo que era un
producto nuevo, era algo fresco, era una historia nueva que contar, ya después con el tiempo
obviamente las personas siempre buscan algo nuevo, algo diferente, nosotros nos hemos
mantenido en el mercado es porque hemos tratado de mantener productos en constante

rotacion” afirmé el propietario.

Teniendo en cuenta lo anterior, el tipo de publicacidn que realizdé Tulio Recomienda con
esta marca fue con el objetivo de resaltar las cualidades de un producto, por medio de las

experiencias del creador, pero se quedé ahi, no evolucioné la publicidad con el influencer,
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por no ser pagay en constante cambio del mensaje. Es decir, solo generd impacto las primeras

veces.
4.2.3 Atlantis food
Marketing relacional

En el caso de esta empresa, las relaciones con Tulio son mas frecuentes, pues si existe un
pago con el influencer en cada publicidad establecida, y ademas se ha construido un lapso de

confianza entre los directivos, clientes y influencer durante varios afos.

“Tulio es la persona que nos ha ayudado con el tema de relacionamiento con el consumidor
final para que ellos entiendan mas los productos, pero en un principio ha sido muy de
relaciones personales, visitas mas que todo, o sea nosotros somos una comparfiia donde la
fuerza comercial esta visitando clientes todo el tiempo, y asi construimos las relaciones,
obviamente todo soportado en relaciones duraderas porque nuestro negocio es una venta
recurrente, es estar vendiendo frecuentemente y para eso tienes que ser una persona honesta,
respetar precios, y acuerdos, sino la relacién no va a ser duradera en el tiempo. Basicamente

€s0 es lo que hemos logrado hasta el momento™ afirmo el gerente de marca de la compaifiia”.

Ademas de Tulio Recomienda, también tienen varios chefs embajadores que ayudan con

el relacionamiento de la marca.

“Tulio es una persona que tiene muy bien definido como funciona, como todo lo que él

recomienda tiene que estar muy convencido de lo que esta haciendo, si no el no publica, y él
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es muy estricto con eso, entonces nosotros no podemos decirle a Tulio, jTulio ve a este

restaurante y publica esto™!

Es decir, ellos le dicen a Tulio que van a posicionar un tipo de producto en especifico, y el

escoge Y realiza pruebas hasta estar totalmente convencido de lo que va a publicar.
Estrategia

“nosotros a futuro pensamos seguir trabajando con él, estamos muy contentos con los
resultados, vamos a seguir haciendo ajustes pequefios, dependiendo para también darle
dinamismo y que no se vuelva paisaje, pero digamos que la estrategia de fondo termina
siendo la misma; algo novedoso que se viene son unos cursos de asados virtuales con Tulio
y con chef embajadores que se llama el Rey del asado, esto antes se hacian presencialmente

y ahora lo vamos hacer virtual”

La estrategia con influenciadores para la marca es constante, les ha funcionado muy bien,
y ademas es rentable, especialmente con videos tutoriales donde las personas se enganchan

con el contenido de valor
Posicionamiento

En este caso, es una marca que ha generado un posicionamiento a nivel nacional, no solo
en los hogares, sino en las empresas a las que les distribuyen los productos, ademas, también
esta muy posicionada en el publico de chefs. “Nosotros somos muy fuertes a nivel nacional,
en la costa vendemos mucho, en Bogotd también, en Medellin también, gracias a dios

tenemos un equipo comercial muy fuerte que se mueve por todo el pais, de pronto hay
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ciudades que son mas pequefias y entonces alla los numero no son iguales, pero lo que es

Medellin, Bogota y Cali son muy fuertes” asegura el gerente de marca de la compafia.

4. CONCLUSIONES

A través de la investigacion se explicd las estrategias de mercadeo relacional dentro de la
gestion comunicativa que maneja Tulio Recomienda para el posicionamiento de las marcas
que promueve a través de su red social Instagram durante el segundo semestre del 2019. La
estrategia que han realizado Tulio Recomienda se ha centrado en anuncios a traves de las
historias de su cuenta de instagram y los en vivo que programa con las marcas con el fin de
promocionar los productos a través de recetas, es el caso de Atlantic food, empresa
dedicada a la distribucion de materias primas para restaurantes.

En el caso del restaurante la Choripolleria, la relacién de Tulio con el propietario del
negocio ha sido de admiracién, y de poderle brindar apoyo a través de la recomendacion.
La relacion ha perdurado en el tiempo, y es un restaurante que el influencer tiene como
referencia, ya que lo ha recomendado en varias ocasiones.

La marca Tulio recomienda, no solo es recomendar a emprendedores, y realizar
campanas de publicidad, que lo han posicionado a tener el reconocimiento por las
relaciones, asi se ha convertido en un referente no s6lo en Colombia, sino en varios paises

del mundo.

En el segundo objetivo especifico, se describen los componentes de mercadeo relacional

que se manifiesta en cada estrategia.
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En las visita de Tulio Recomienda a los emprendimientos, no solamente es importante la
visita del influencer que va a generar mucho impacto en ventas a través de redes sociales,
sino el trabajo constante de los las marcas para seguir posicionando su negocio, porque
solamente las ganancias se van a ver durante las primeras semanas, pero de ahi en adelante
deben seguir enganchando a ese publico para su posterior crecimiento, es decir, deben
tomar ventaja de ese primer impulso tan importante para continuar.

En el caso de la empresa Atlantis Food la estrategia con Tulio Recomienda ha sido
diferente. La generacién de contenido que genera Tulio Recomienda para esta marca es
constante, les ha funcionado muy bien, y ademas es rentable, especialmente con videos
tutoriales donde las personas se enganchan con el contenido de valor que realiza el
influencer, labor que realiza por medio de contratos desde el &rea de mercadeo de la

empresa.
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