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Resumen

El dinamismo de la era digital y la fehaciente globalizacion de la informacion, han
incrementado el nivel de competitividad al que deben hacer frente los oferentes. La diferenciacion
de los de bienes y servicios y la efectiva comunicacion de la propuesta de valor a la audiencia
meta, han llegado a convertirse en elementos decisivos para permanecer en el mercado. El objeto
central de la investigacion reside en la comprobacion de la incidencia del branding digital en el
posicionamiento de marca. Con el prop6sito de enfocar los esfuerzos investigativos en un area
comercial especifica, se selecciond el sector de las heladerias del Municipio Libertador del estado
Mérida, mientras que, para constatar el posicionamiento, fue seleccionada la poblacion de
profesores y estudiantes de la Facultad de Ciencias Econdmicas y Sociales de la Universidad de
Los Andes. Se procedio6 a: identificar los elementos integrales de la curva de valor de las heladerias
con presencia en el social media existentes en el area a investigar, conocer los medios empleados
por los consumidores reales y potenciales para obtener informacion sobre los productos
disponibles en el mercado, describir las estrategias de construccion de marca empleadas por las
heladerias con presencia en el social media y comparar el nivel de posicionamiento de las
heladerias que practican branding digital en relacién a las que no lo hacen. Mas del 67% de la
poblacién objeto de estudio valora como atributo diferenciador, la presencia de las heladerias en
redes sociales y otras plataformas del social media. La investigacion evidencio también, que las
marcas de heladerias que incluyeron el branding digital como parte de su mix de marketing, gozan
de un posicionamiento mayor respecto a su competencia directa. Fue constatado que las marcas
que alcanzaron una mejor posicion en la mente de los consumidores, resultaron ser aquellas que
hicieron esfuerzos superiores y esquematicos por comunicar sus atributos en canales del social

media.



El estudio se baso en elementos tedricos concernientes a la construccion de marca en el &mbito
digital, siguiendo un patrén de investigacion mixto, mediante la aplicacion de un estudio de campo
estadistico correlativo que incluye elementos de medicion y cualificacion. Se desarrollo el
esquema siguiendo el modelo cientifico tradicional, integrado por el planteamiento del problema,
formulacion de objetivos de investigacion, marco tedrico, marco metodoldgico, andlisis e

interpretacion de resultados y exposicion de elementos conclusivos.

Palabras clave: branding digital, marca, posicionamiento.
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Introduccion

El auge del uso del internet en Venezuela como plataforma de enlace entre oferentes y
demandantes, ha dado lugar a un incremento de las interacciones que los consumidores finales
Ilevan a cabo en el proceso de decision de compra de los bienes y servicios destinados a cubrir sus
necesidades. Millones de individuos acuden diariamente a los medios digitales en busca de

informacion sobre las alternativas disponibles en el mercado.

El branding digital como aglutinador de la estrategia de marca mediante el uso de internet y
redes de interconexion social que se desprenden del medio, tiene el potencial de ejercer una
influencia directa en el lugar que una marca ocupa en la mente del segmento de mercado al que se

dirige.

La investigacion persigue analizar, mediante un estudio correlativo estadistico, la incidencia
del branding digital en el posicionamiento de marca de las heladerias localizadas en el Municipio
Libertador del Estado Mérida con presencia en el social media. Para ello se toma como mercado
de referencia el integrado por los estudiantes y profesores activos de la Facultad de Ciencias
Econdmicas y Sociales de la Universidad de Los Andes, a quienes se les aplica una encuesta
estructurada, en una investigacion de tipo mixto, donde se consideran factores de analisis
cuantitativo en lo que concierne a la medicion numérica de las variables, mientras que al mismo
tiempo se incluyen elementos de anélisis cualitativo al profundizar en las caracteristicas de las
marcas posicionadas, no sélo desde la perspectiva del consumidor final, sino desde la propia vision

del oferente en lo que concierne a sus estrategias de posicionamiento y construccion de marca en



redes sociales. El proposito principal de la investigacion radica en determinar la incidencia del
branding digital en el posicionamiento de marca, con el objeto de sentar precedentes investigativos
en Venezuela cuyos resultados sirvan de base para investigaciones futuras de mayor alcance y
tengan el potencial de ser extrapolables a sectores econdémicos susceptibles de operar en canales

online.

El Capitulo | contiene el Planteamiento del Problema, un desglose de causas, sintomas,
prondstico y control de pronostico respecto a la relacion entre la gestion de una marca en medios
digitales y la posicion que ésta ocupa en la mente del mercado objetivo. Forma parte también de
este capitulo, la enunciacion preguntas, sub-preguntas y objetivos de la investigacion, asi como la

justificacion, alcance y limitaciones de la misma.

El Capitulo Il desglosa el Marco Teorico, todo lo atinente a los antecedentes de la investigacion,
estudios previamente realizados por otros investigadores en el mismo constructo de conocimiento.
Forman igualmente parte de este capitulo las bases tedricas y conceptuales sobre las que se edifica
la investigacion, las hipétesis planteadas y el sistema de variables. El Marco Metodoldgico se
encuentra detallado en el Capitulo I11, que esta integrado por el enfoque de la investigacion, el tipo
de investigacion llevada a cabo, el disefio de la misma, la delimitacion de la poblacién objeto de
estudio, el muestreo y una descripcién de las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

implementados.

La presentacion y analisis de los resultados de la investigacion integran el Capitulo IV, mientras

que las conclusiones y recomendaciones se encuentran en el Capitulo V.



CAPITULO I
EL PROBLEMA.

1.1 Planteamiento del problema.

¢Existe relacion entre la gestion de una marca en medios digitales y la posicion que luego
ocupa la misma en la mente del consumidor? La constatacion de vinculaciones entre ambas
variables tiene el potencial de influir en el disefio de estrategias de posicionamiento en escenarios
de mercado dominados por el apogeo de las tecnologias de la informacion. Actualmente, los
medios sociales digitales permiten difundir informacion respecto a los bienes y servicios
disponibles en el mercado en forma instantanea; esto ha propiciado un aumento en los niveles de
competitividad de las pequenas y medianas empresas, debido a que los consumidores finales toman

en cuenta esa informacion disponible durante el proceso de decision de compra.

El conjunto de compradores reales y potenciales de un bien o servicio que, de acuerdo a Kotler
(2013), se le denota mercado, dista mucho de ser una masa homogénea de demandantes con
necesidades que pueden ser atendidas mediante la generacion de productos con caracteristicas
genéricas. En lugar de ello, esta integrado por un conjunto de segmentos de individuos y
organizaciones con discrepancias notables respecto a sus preferencias, patrones de consumo y

poder adquisitivo.
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En ese entorno de acuciosa lucha por cuotas de mercado cada vez mas pequefias, las empresas
se esfuerzan por diferenciar sus productos y comunicar su propuesta de valor de modo que los
consumidores les perciban como la mejor opcion para dar satisfaccion a sus necesidades respecto
a otras alternativas similares. Esa comunicacion de los elementos diferenciadores debe ser
canalizada a través de los medios que los potenciales compradores utilizan en la actualidad como
fuente de informacion para evaluar comparativamente las diferentes opciones disponibles. En este
sentido, resultados como el de la firma Initec (2014, cfr. Barrio, 2017) son particularmente
orientadores respecto a los medios que deben ser seleccionados para comunicar efectivamente el
mensaje al mercado objetivo. Tras un estudio realizado a 800 personas via online, se determind
gue un 38% de los encuestados chequea las redes sociales con el objeto de consultar opiniones y
experiencias de otros clientes antes de concretar una compra, evidenciando que la red social mas
usada para este fin es Facebook con un 73% de los casos, seguida por Twitter con 59% y Linkedin
con 52%, siendo preciso mencionar que, un 65% de los usuarios, manifesté tener una mejor
percepcion de las empresas una vez que fueron atendidos mediante redes sociales, influenciando

de manera positiva su intencion de realizar una nueva compra.

El avance de la tecnologia digital a través de internet y el fenémeno de la globalizacién, han
propiciado la difusion inmediata de informacion relacionada a las caracteristicas y beneficios
asociados a las distintas alternativas de bienes y servicios disponibles en el mercado a través de
las plataformas digitales que constituyen el social media o los medios sociales digitales,
incrementando el grado de exigencia de los consumidores, creando matrices de opinion y

determinando el devenir del concepto que se forma el mercado sobre una marca.
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Para comprender el alcance y la repercusion que ese auge digital ha tenido en el mercado
venezolano, es necesario considerar que para el cierre del afio 2018 un total de 18.778.584
individuos tenian acceso a internet en Venezuela, lo que representé un 59% de penetracion en el
uso de internet, de acuerdo a la correlacion porcentual que se desprende de proyecciones
poblacionales del Instituto Nacional de Estadistica venezolano (INE), Tendencias Digitales

(2018).

El mismo informe reporta que 82% de los usuarios emplean el internet para visitar las redes
sociales, accediendo en su mayor parte desde computadoras de escritorio (75%) y desde
dispositivos moviles (56%), lo que permite inferir que un porcentaje de la poblacion accede desde
ambos dispositivos. Por su parte, el estudio Usos de Internet en Latinoamérica (2016) revel6 que
el 78% de los venezolanos encuestados declard haber adquirido productos y/o servicios en linea.
Esa tendencia es confirmada por Goite (cfr. Zapata, 2018), quien afirm6 que al menos 13,8
millones de venezolanos declararon haber visto productos o haber realizado compras en linea. En
perspectiva similar, otro estudio sitia al namero de usuarios en Venezuela en 19,31 millones,
donde mas del 70% son activos en las redes sociales digitales, siendo Facebook e Instagram las
que denotan un mayor indice de uso, ambas posicionadas como las preferidas para iniciar

transacciones de indole comercial (Shum, 2018).

El hecho de que el 59% de la poblacion del pais tenga acceso a internet, que de ese porcentaje
el 82% lo emplee para acceder a redes sociales y que al menos 13,8 millones de individuos
manifiesten que visualizan las opciones de bienes y servicios que consideraran adquirir a través de

plataformas disponibles en linea, plantea no solo el potencial publicitario de la internet en



Venezuela, sino la necesidad de que los gerentes de marketing orienten esfuerzos concretos hacia
la difusion de informacion en las plataformas disponibles en el sector digital, para desarrollar
mediante éste las estrategias de gestion de marca, a fin de hacer notar las ventajas competitivas de
los productos ofrecidos en el mercado a ese segmento de la poblacion que acude a las redes

digitales en el proceso de compra.

Sin embargo, pese a la importancia con que se reconoce la necesidad de la construccion de
marca mediante una identidad auténtica y definida que conecte con el segmento del mercado al
que se dirige, la existencia de estudios formales de reciente data en Venezuela que se aboquen a
constatar la influencia del social media -particularmente de las redes sociales-, en el
posicionamiento de marca, es limitada. Ello hace insuficiente la cantidad de informacion necesaria
para el disefio de estrategias de marketing adecuadas a las dinamicas necesidades de los
consumidores de un mercado con marcada volatilidad y disminuye, por ende, su efectividad al ser

aplicadas.

Si bien es cierto que los estudios del ambito mundial pueden ser considerados validos para
parametrizar las estrategias digitales que persiguen el posicionamiento de las marcas en el mercado
objetivo, también lo es el hecho de que la asimetria socioecondémica venezolana le sitla en una
condicion de disparidad respecto a las tendencias del comportamiento general de los mercados,
evidencia de ello es que, después de ser por décadas la economia mas pujante de Latinoamérica,
en el cuatrienio comprendido entre 2015 y 2019 descendié 18 escafios en el la clasificacion de las

economias de Latinoamérica y el Caribe, siendo el cuarto pais mas pobre de las treinta naciones



que integran el Fondo Monetario Internacional (FMI) y el Unico excluido de las mediciones

regionales que realiza el ente (FMI, 2019).

Objetivamente, no es posible que los resultados de una sola investigacion aporten una ruta de
accion aplicable a todos los componentes de los sectores productivos nacionales, pero si el estudio
se focaliza en un sector particular y se acota una poblacion que sirva de marco referencial, la
informacidn puede servir de referente para investigaciones de mayor alcance y ser extrapolada
comparativamente, de modo que se adecle a las realidades de los diferentes segmentos del
mercado que los oferentes se proponen atender. Con el propdsito de esgrimir resultados
extrapolables, es necesario seleccionar un sector econdémico estructurado, en una ubicacion
geografica especifica. Por lo que, atendiendo a razones de practicidad investigativa, la ciudad de

Mérida Venezuela, es el sitio geografico que servira como base para el estudio.

En lo que respecta a sectores de la economia local de la ciudad de Meérida, Venezuela,
indagaciones preliminares sitlan al sector de las heladerias como una de las principales opciones
de esparcimiento ladico familiar para los ciudadanos (Morillo y Morillo, 2015). Este
comportamiento de consumo no se manifiesta Unicamente en los habitantes de la ciudad, sino que
una gran cantidad de turistas encuentra atractivo el sector como opcién de consumo, aupado en
parte por el posicionamiento de la Heladeria Coromoto, ganadora de un premio Guinness por ser
la heladeria con mayor cantidad de sabores en todo el mundo. El sector heladero, no solo como
icono de la actividad artesanal meridefia, sino como un sector con una representacion de mas de

30 negocios afiliados y una constitucion organizativa formalizada en todo el pais (Asociacion de
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Heladeros Artesanales de Venezuela), resulta particularmente atractivo como poblacion objeto de

estudio, capaz de aportar valor a la idiosincrasia empresarial de la region.

En noviembre del 2018 se realizO un muestreo no probabilistico, critico, seleccionando
individuos pertenecientes a la poblacion de duefios de heladerias del Municipio Libertador del
Estado Mérida, con base en la informacion que se desprende de la aplicacion de un Grupo Focal
(focus group) a estudiantes y profesores de la FACES-ULA. El tamafio de la muestra de duefios
de heladerias fue de 3 individuos, a quienes se les aplicé una entrevista semiestructurada, con el
propdsito de sondear preliminarmente el mercado del sector heladero del Municipio Libertador del
Estado Mérida y conocer desde la perspectiva de los duefios y/o directivos de los establecimientos,

los factores que afectan el volumen de ventas.

De acuerdo a lo aseverado por los sujetos entrevistados, el grado de conocimiento que los
ciudadanos y visitantes tienen respecto a la existencia y ubicacion de las heladerias en la ciudad,
sabores disponibles, promociones especiales de nuevos productos, concursos, ofertas asociadas al
precio de venta, entre otros, afecta en forma directa el volumen de ventas, la rotacion de inventario

y el flujo de caja necesario para cubrir gastos operacionales.

En este sentido, pese a que algunos de los directivos de las empresa heladeras de la ciudad
reconocen en lo que ellos llaman ‘medios publicitarios modernos’ un vehiculo capaz de crear
concepto de marca, transmitir identidad y amplificar el nivel de reconocimiento entre los
competidores del sector; ha sido posible percibir mediante la observacion directa de plataformas

digitales, que parte de las heladerias en el Municipio Libertador del estado Mérida, no tienen
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ninguna presencia en medios de interaccion digital con consumidores reales o potenciales, y

carecen de la gestion de la identidad de su marca en plataformas digitales del social media.

Si se considera que el nimero de usuarios activos en la red social Instagram en todo el pais
ascendid a 4,7 millones de individuos para el 2018, cifra que equivale al 15% de la poblacion,
donde 60% son mujeres y 40% hombres y que por otra parte, el nUmero de usuarios activos de la
red social Facebook ascendio a 14 millones, de los cuales 55% y 45% de los usuarios son mujeres
y hombres respectivamente (Shum, 2018 ), la falta de gestion de marca en estos medios, supone
un desaprovechamiento de oportunidades de negocio y pérdida implicita de ingresos monetarios,
en especial en un mercado caracterizado por una elevada densidad de poblacién joven, con
marcada tendencia hacia la interaccion digital (Barrio, 2017). De acuerdo a cifras estadisticas del
Instituto Nacional de Estadistica (INE), para el tercer trimestre del afio 2014, 60,29% de los
individuos entre 18 y 24 afios de edad utilizaron internet al menos una vez al dia, frente al 64,22%
de las personas entre 25 y 30 afios con la misma frecuencia. Respecto a la razén de uso, el 32,04%
de los individuos con edades entre los 18 y los 24 afios de edad lo empled para acceder a redes
sociales como Facebook, Instagram, Twitter, entre otros, frente al 28,40% de las personas con

edades entre los 25 y los 30 afios que lo empleo para el mismo fin. (INE, 2014).

La exclusién del branding digital como estrategia organizacional, acarreara para las empresas
del sector heladero del Municipio Libertador del estado Mérida, no solo las pérdidas monetarias
inherentes al desaprovechamiento de un mercado asiduo a las tecnologias de la informacién y a
las redes sociales (Progress, 2016), que valora como elemento integral de la curva de valor de un

servicio su presencia en esos medios digitales, sino que paulatinamente la indiferenciacion
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convertird a sus unidades de negocio en simples commodities o servicios genéricos que no gozan
de una propuesta de valor atractiva y diferente para el mercado meta, perderan posicion en la mente
de los consumidores objetivo y pasaran a poseer una cuota de mercado mucho menor que la que
podrian poseer (Miller, 2018), siendo practicamente invisibles para los consumidores jovenes que

justamente constituyen su segmento ideal debido a su perfil psico-demogréafico.

A fin de dilucidar en forma certera la incidencia del branding digital en el posicionamiento de
marca, se propone la realizacion de un estudio estadistico correlativo entre ambas variables que
permita analizar la relacion entre la implementacion de estrategias de branding en plataformas de
medios sociales digitales disponibles en internet y el posicionamiento para un conjunto de
consumidores objetivo. Considerando que las estrategias inherentes al branding son
implementadas por empresas que persiguen mejorar la posicion de una o varias de sus marcas y
que tal posicionamiento depende del valor percibido por los consumidores reales y potenciales de
las mismas, se propuso estudiar dos universos: uno correspondiente a un sector empresarial
definido, delimitado geograficamente, y el otro correspondiente a un conjunto de compradores

potenciales y reales de bienes y/o servicios ofertados por ese sector empresarial.

En este sentido, el primer universo estuvo integrado por el sector empresarial de las heladerias
localizadas en el Municipio Libertador del estado Mérida con presencia en el social media,
mientras que el segundo estuvo integrado por los estudiantes y profesores activos de la Facultad
de Ciencias EconOmicas y Sociales de la Universidad de Los Andes, cuyos aportes a la
investigacion fueron recabados mediante la aplicacion de encuestas estructuradas. Para sustentar

la seleccion de los estudiantes y profesores de la Facultad de Ciencias Econdmicas y Sociales de
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la Universidad de Los Andes, Mérida, Venezuela, como poblacién objeto de estudio del mercado

de las heladerias del Municipio Libertador del Estado, se consideraron los siguientes criterios:

Accesibilidad y disponibilidad: los estudiantes y profesores de la Facultad de Ciencias
Econdmicas y Sociales de la Universidad de Los Andes, son facilmente accesibles para la
investigacion debido a su participacion activa en la vida comercial del Municipio
Libertador del Estado Mérida. Pueden ser contactados a través de canales de comunicacion
institucionales, como correos electrénicos, anuncios en clases o incluso mediante la
coordinacion de la facultad. Esto facilita la recoleccion de datos y la participacion en el

estudio.

Muestra representativa: aungue los estudiantes y profesores de la Facultad de Ciencias
Econdmicas y Sociales no representan a toda la poblacion del Municipio Libertador del
Estado Mérida, pueden ser considerados como una muestra representativa de profesionales
y futuros profesionales en areas relacionadas con el mercado y la gestion empresarial. Esta
poblacién puede proporcionar informacion valiosa y perspectivas relevantes sobre el sector

econdmico de las heladerias en el contexto local.

Potencial influencia: los estudiantes y profesores tienen el potencial de ser consumidores
activos y/o influyentes en el mercado de las heladerias. Sus elecciones de consumo y su
capacidad para difundir informacion y recomendaciones pueden tener un impacto en el

branding y el posicionamiento de las heladerias. Por lo tanto, estudiar su percepcion y
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comportamiento en relacion con las heladerias puede ofrecer informacién valiosa sobre el

mercado

e Conocimientos especializados: los estudiantes y profesores de la FACES-ULA cuentan con
conocimientos especializados en el campo de las ciencias econdémicas y sociales. Esto les
permite tener una perspectiva mas profunda y critica sobre el mercado de las heladerias, lo
cual permite identificar, a través de sus respuestas, factores relevantes que pueden influir

en el branding y el posicionamiento de marca de las heladerias objeto de estudio.

Al considerar estos criterios, se sustenta la seleccion de los estudiantes y profesores de la
Facultad de Ciencias Econdmicas y Sociales de la Universidad de Los Andes, Mérida, Venezuela,
como poblacién objeto de estudio en lo que concierne al anélisis del mercado de las heladerias del
Municipio Libertador del Estado Mérida. Lo que garantiza un nivel de conocimiento especializado,
accesibilidad para la investigacion, relevancia académica y la representatividad dentro del campo

del estudio, fortaleciendo la validez y confiabilidad de los resultados obtenidos en la investigacion.

El segundo universo propuesto, permitird consolidar una medicion del posicionamiento de
marca en un escenario donde convergen consumidores reales y potenciales pertenecientes a
diferentes estratos socioecondmicos y distintas caracterizaciones conductuales y psicogréaficas. La
riqueza que supone la disponibilidad de consumidores finales representativos del mercado meta
de las heladerias en un mismo espacio geografico y en un mismo momento, constituye la razon
primordial por la que el segundo universo se circunscribe a la Facultad de Ciencias Econémicas y

Sociales de la Universidad de Los Andes a fines de recabar la informacidn de fuentes primarias.
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La construccion de marca en medios digitales tiene el poder de contribuir a la dinamizacion
economica de las pequefias y medianas empresas (Jagongo, y Kinyua, 2013). Al analizar la
incidencia del branding digital en el posicionamiento de marca del sector empresarial descrito, se
pretende generar elementos que faciliten la toma de decisiones a las lineas directivas de las
organizaciones heladeras del Municipio, permitiendoles actuar adecuadamente ante las
oportunidades presentes en un mercado que actla en la era de la conectividad digital en
practicamente todos los espacios. La identificacion de los elementos integrales de la curva de valor
en el sector comercial de las heladerias consideradas por la poblacion objeto de estudio, permite
asimismo constatar si las alternativas ofrecidas en la actualidad gozan de valor para el cliente y si
los canales elegidos para comunicar tales propuestas diferenciadoras son los idoneos de acuerdo a
las expectativas del pablico meta. Estos resultados, tienen el potencial de servir de marco
referencial a otros sectores economicos que, valiéndose de este precedente, pueden optimizar sus

estrategias de marca de cara a la competencia local.

1.1.2 Preguntas de investigacion

Pregunta general de investigacion:

¢Qué incidencia tiene el branding digital en el posicionamiento de marca de heladerias del

Municipio Libertador del estado Mérida en los profesores y estudiantes de la FACES-ULA?
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1.1.3 Sub-preguntas de investigacion

1. ¢Cuales atributos integran la curva de valor de las heladerias para el mercado de

profesores y estudiantes de la FACES — ULA?

2. ¢Qué medios informativos usan los profesores y estudiantes de la FACES — ULA para
acceder a la informacion publicitaria de heladerias ubicadas en el Municipio Libertador

del estado Mérida?

3. ¢Cudles estrategias de branding aplican las heladerias que tienen presencia en redes

sociales ubicadas en el Municipio Libertador del estado Mérida?

4. ¢Qué posicionamiento tienen las heladerias del Municipio Libertador del estado Mérida

para los profesores y estudiantes de la FACES-ULA?

5. ¢Qué relacion existe entre el posicionamiento que poseen las heladerias del Municipio
Libertador del estado Mérida que practican branding digital respecto al de aquellas que

no lo practican?
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1.2.2 Objetivos

Objetivo general.

1. Constatar la incidencia del branding digital en el posicionamiento de marca de
heladerias del Municipio Libertador del estado Mérida para los profesores y estudiantes

de la FACES-ULA.

Objetivos especificos.

1. Identificar los atributos que integran la curva de valor de las heladerias para el mercado

de profesores y estudiantes de la FACES — ULA.

2. Clasificar los medios de informacion por los que los profesores y estudiantes de la
FACES — ULA reciben publicidad de heladerias ubicadas en el Municipio Libertador

del Estado Mérida.

3. Describir las estrategias de branding de las heladerias con presencia en redes sociales

ubicadas en el Municipio Libertador del estado Mérida.

4. Determinar el posicionamiento que tienen las heladerias del Municipio Libertador del

estado Mérida para el mercado de profesores y estudiantes de la FACES-ULA
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5. Comparar el posicionamiento de las heladerias del Municipio Libertador del estado
Mérida que aplican branding digital en redes sociales respecto al de aquellas que no lo

aplican.

1.3 Justificacion de la investigacion.

El estudio genera evidencia cientifica reciente respecto a la repercusién de elementos de
tecnologia digital asociada a internet y su potencial difusivo de informacion vinculado al desarrollo
de estrategias de gestion de marca, lo que resulta particularmente Util a las lineas de investigacion
de marketing al proporcionar una constatacion de las tendencias actuales de los consumidores en
lo que respecta a las fuentes a las que acuden no solo en el proceso de decision de compra o
adquisicion de bienes y servicios, sino en la conceptualizacidon de las marcas que ofrecen tales

productos.

Para que los resultados de la investigacion tengan en potencial de servir como marco de
referencia a otros estudios con mayor alcance y a distintos sectores econémicos, fue preciso
seleccionar una delimitacion geogréafica especifica. Con el proposito de contar con el debido
acceso a los sujetos objeto de estudio, para ello fue escogido el Municipio Libertador de la ciudad

de Mérida, Venezuela, como el lugar de estudio.

Dentro de los distintos sectores econdmicos que operan en el Municipio, las heladerias figuran
como una de las principales opciones de entretenimiento y diversién para las familias y visitantes

de la ciudad. El sector heladero, cuenta con mas de 30 negocios afiliados y una estructura
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organizativa formal en todo el pais, a través de la Asociacion de Heladeros Artesanales de
Venezuela. Estas caracteristicas hacen que el estudio de este sector sea especialmente pertinente,
debido a que tiene el potencial de brindar valiosas perspectivas sobre la cultura empresarial en la

region.

Adicionalmente, en lo que concierne al ramo heladero del Municipio Libertador del Estado
Meérida, el estudio tiene el potencial de ratificar las percepciones de los directivos que consideran
que el branding digital permitiria establecer interacciones redituables con el mercado meta. Si tal
fuese el caso, es posible extrapolar los resultados a los demas miembros del sector que no ejercen
activamente una gestion de su marca en medios digitales, lo que puede no solamente proporcionar
un medio que genere un efecto de recordacion en la mente de los usuarios respecto a las marcas
existentes y sus beneficios, sino que puede influir en el volumen de venta, la rotacién de inventario,
la contratacion de personal y en una serie de factores asociados a la actividad productiva que
dinamizan el devenir econdémico. Al aumentar la competitividad como consecuencia natural en el
sector, el publico objetivo puede verse beneficiado por una mayor cantidad de alternativas de
consumo disponibles, un aumento de la calidad y el grado de innovacion de los productos ofertados

en el mercado e incluso una disminucion de precios como resultado colateral en el ramo.

La seleccidn de los profesores y estudiantes de la FACES - ULA como poblacién de estudio
para investigar la incidencia del branding digital en el posicionamiento de marca de las heladerias
del Municipio Libertador del Estado Mérida se fundamentd en criterios relevantes, que fueron

cuidadosamente evaluados para garantizar la representatividad y relevancia de la muestra en el
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analisis. A continuacion, se exponen algunos de los criterios utilizados, que respaldan la eleccion

de esta poblacion:

e Accesibilidad a través de canales institucionales: los profesores y estudiantes de la FACES
- ULA constituyen una poblacion accesible debido a su vinculacion con la institucion
universitaria. Esto facilita la recoleccion de datos y la interaccidn con los sujetos de estudio,

lo que promueve la calidad y cantidad de informacidn recopilada.

e Representatividad de la poblacion en la vida econémica del municipio: los miembros de la
comunidad universitaria, tanto profesores como estudiantes, tienen una presencia
significativa en la vida econdémica del Municipio Libertador. Al estar inmersos en la
sociedad local, se convierten en un reflejo mas cercano de las percepciones y preferencias,

como potenciales consumidores de las heladerias del area.

e Capacidad para transmitir informacion e influir en el branding y posicionamiento: los
sujetos de estudio son actores influyentes dentro de su entorno social y académico. Esto les
otorga la capacidad de compartir informacién y recomendaciones, lo que tiene el potencial
de tener un impacto relevante en el branding y posicionamiento de las heladerias en

cuestion.

e Conocimientos especializados en ciencias economicas y sociales: la formacion académica
en ciencias economicas y sociales brinda a los miembros de la comunidad universitaria una

perspectiva critica y analitica sobre el mercado de las heladerias. Su capacidad para
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identificar factores relevantes del mercado y evaluar estrategias empresariales, les permite

aportar una vision fundamentada en el estudio.

e Diversidad de perfiles y opiniones: la poblacion de profesores y estudiantes de la FACES
- ULA abarca una variedad de edades, experiencias y antecedentes socioeconémicos, lo
que proporciona una vision enriquecedora del impacto del branding digital en las heladerias

del municipio para un sector de la poblacion que hace vida en el mismo.

e Disposicion a colaborar en el estudio: la comunidad universitaria tiene un interés inherente
en la investigacion y en el desarrollo de conocimiento. Esta predisposicién a colaborar
facilita el proceso de recoleccion de datos y favorece la respuesta a las interrogantes

planteadas durante el proceso.

La eleccidn de los profesores y estudiantes de la FACES - ULA como poblacion de estudio
para examinar la influencia del branding digital en el posicionamiento de marca de las heladerias
del Municipio Libertador del Estado Meérida, estd respaldada por criterios relevantes. La
accesibilidad, representatividad, capacidad de influencia, conocimientos especializados,
diversidad de opiniones y disposicion a colaborar, contribuyen fortalecer la validez y confiabilidad

de los resultados obtenidos en la investigacion.

El estudio pretende repercutir en la expansion del conocimiento de la linea de marketing y
emprendimiento al proporcionar bases de datos recientes respecto a factores estratégicos propios

de las teorias de la marca en lo que concierne al branding y al posicionamiento vinculado al uso
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de herramientas de tecnologia informatica actual, facilitando el disefio y/o adecuacion de modelos
de gestion de marca, incidiendo directamente en la imagen y redituabilidad de las empresas que
las han creado, al direccionar las estrategias hacia la satisfaccion de las necesidades de segmentos

especificos de la poblacion.

Los hallazgos de este estudio, constituyen una contribucién al campo promocional y relacional
del sector econémico bajo investigacion. Si miramos hacia atras en el tiempo y analizamos los
canales tradicionales de difusion de informacion que las heladerias del Municipio Libertador del
Estado Mérida han empleado, es factible aseverar que el posicionamiento y la construccion de

marca en el social media, constituyen una innovacién de marketing en este mercado.

Es plausible inferir que los resultados de investigacion tienen el potencial de servir como marco
de referencia a las empresas del ramo heladero respecto a los beneficios que resultan del
aprovechamiento de recursos digitales al momento de lograr que sus marcas empresariales se
situen dentro de las primeras opciones de consumo para el pablico objetivo, al tiempo que permite
generar un precedente investigativo que puede servir como referencia a estudios de mayor alcance,
e incluso ser extrapolado a otros sectores econdmicos, en especial a los que no han hecho uso de
las tecnologias de la informacion en sus esfuerzos de gestion de marca, facilitindoles fuentes de
informacidn producto de mediciones fiables que sirvan como aliciente para su integracién en los
medios sociales digitales, potenciando la dinamizacion de los sectores econdmicos tradicionales y
emergentes en lo que concierne a su adaptacion a escenarios de mercado marcadamente

influenciados por la interaccion digital.



21

1.4 Alcances y limitaciones de la investigacion

La investigacion se centra en variables pertenecientes al &rea de conocimiento del marketing
concernientes al branding digital y al posicionamiento de marca, estudiadas durante el rango de
tiempo comprendido entre el mes de febrero y el mes de marzo del afio 2020, recaudando
informacion de dos poblaciones particulares: una representada por las empresas del ramo heladero
con presencia en el social media ubicadas en el Municipio Libertador del estado Mérida,
Venezuela y otra por los consumidores potenciales y/o reales de la Facultad de Ciencias
Econdmicas y Sociales de la Universidad de Los Andes. En lo que concierne a la metodologia a
desarrollar, se relacionaran las variables y se describiran las mismas a través de una investigacion
del tipo mixto, mediante la aplicacion de un estudio de campo estadistico correlativo que incluya

elementos de medicion cuantitativa y descripcién cualitativa.

Las limitaciones de la investigacién, incluyen la escasa disponibilidad de antecedentes
investigativos relacionados con el posicionamiento de marca en el pais donde se lleva a cabo el
estudio, asi como antecedentes relativos al branding digital en el Municipio del estado Mérida,
Venezuela, donde se realizan las mediciones y consideraciones cualitativas de los sujetos de
estudio. Esta limitacion dificulta la evaluacion comparativa de experiencias previas dentro de las
mismas delimitaciones geograficas en relacion con los resultados obtenidos en la presente

investigacion.

Es preciso mencionar que la emergencia extraordinaria causada por el COVID-19 (OPS, 2020)
tuvo un impacto significativo en el desarrollo de la investigacion, debido a que la recoleccion de

informacion se efectud en el periodo comprendido entre febrero y marzo del afio 2020. Debido a
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la ausencia total en espacios académicos y la desconexidn de las rutinas diarias y focos de atencion,
algunos de los sujetos seleccionados aleatoriamente y sus sustitutos, no respondieron a los
instrumentos de recoleccion de informacidn. Esta situacion obligo a realizar un redisefio de los

valores de la formula del calculo muestral, lo que result6 en un aumento del error muestral al 0,06.

Es oportuno sefialar que algunas de las empresas objeto de estudio que formaron parte del
universo empresarial descrito, no estuvieron dispuestas a conceder entrevistas o proporcionar datos

referentes a sus estrategias de branding digital.

Estas limitaciones deben ser tenidas en cuenta al interpretar los resultados de la investigacion
y al evaluar el alcance de los hallazgos. El estudio se llevd a cabo bajo condiciones especificas y
se enfrent0 a desafios inherentes a la recopilacion de datos y la participacion de las empresas objeto

de estudio.

A pesar de los obstaculos encontrados, es necesario destacar que se aplico un analisis
exhaustivo y se mantuvo rigurosidad metodoldgica a lo largo de la investigacién para garantizar
la validez y confiabilidad de los datos recolectados, asi como para abordar las posibles limitaciones

de manera transparente.

Los resultados obtenidos brindan una valiosa contribucién al campo del branding digital y el
posicionamiento de marca en la region. Los patrones identificados y las conclusiones extraidas son

respaldados por el andlisis detallado y la revision critica de la literatura existente.
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Asimismo, es fundamental reconocer que cualquier investigacion estd sujeta a ciertas
limitaciones inherentes y que la naturaleza dinamica del entorno empresarial puede influir en los
resultados obtenidos. Por tanto, se sugiere que futuros estudios consideren abordar estos desafios

y ampliar el alcance de la investigacion para obtener una perspectiva mas completa.

Los conocimientos adquiridos a partir de este estudio proporcionan un referente fiable para la
toma de decisiones y el avance del conocimiento en el ambito del branding digital y el

posicionamiento de marca en la region estudiada.
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CAPITULO 11
MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion.

Los antecedentes han sido compendiados de tal manera que, desde la indagacién documental
hasta el pragmatismo del marketing en medios digitales, se construya una ruta hilvanada que
evidencie la necesidad de una efectiva puesta en préactica de estrategias de branding en plataformas
online, para abordar al consumidor final en los medios que actualmente suponen el punto de acceso
para la obtencion de informacion sobre bienes y servicios que satisfagan plenamente sus
necesidades, siendo preciso enfatizar no solo en la exhortacion al consumidor final para que realice
una adquisicion aislada de los servicios y bienes disponibles en el mercado, sino en que las
estrategias de construccion y posicionamiento que practiquen las empresas, logren un efecto de
recordacion perdurable de la marca mucho mas alla de la compra, a través de la generacion de

experiencias diferenciadoras memorables.

El estudio titulado La mercadotecnia digital y las pequefias y medianas empresas, Gutiérrez-
Leefmans y Nava-Rogel (2016), plantea como objetivo la revision de literatura existente sobre el
uso del marketing digital en las pequefias y medianas empresas. Los distintos modelos analizados
en esa investigacion, convergen en la postura de una necesaria planificacion anticipada y el disefio
de mecanismos de control relativos a la ejecucidn de las estrategias mercadotécnicas, enfatizando
al mismo tiempo, en el uso de los medios digitales para todas las actividades, incluyendo aquellas

de indole creativa y social.
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En la investigacion se constata que las grandes empresas generadoras de bienes y servicios,
incorporan en su estrategia global el uso del mercadeo digital, no desde un enfoque Gnicamente
tactico y reactivo, sino desde una vision estratégica, un indicativo de que los directivos de las
empresas han reconocido progresivamente que, la aplicacion de las estrategias de marketing en
medios digitales es un punto medular, que tiene el potencial de incidir en el logro de los objetivos

organizacionales.

En lo que respecta a las pequefias y medianas empresas (PYMES) el panorama cambia un poco
puesto que, de conformidad con este estudio, estas unidades econdémicas no han logrado percibir
del todo el potencial y alcance de la implementacion de estrategias de mercadotecnia en medios
digitales, lo que retrasa su integracién competitiva, oportunidades de expansién econémica y
debilita su posicionamiento, reduciendo paulatinamente la cuota de mercado sobre la que tienen
influencia y aumentando considerablemente el riesgo a ser desplazadas por otros oferentes que se
dirigen al mismo segmento (Blasco cfr. Jimeno, 2023) de la mano de una sélida presencia en

medios digitales.

Elementos conclusivos del estudio demuestran que la investigacion en el area de mercadotecnia
digital asociada a su implementacién en las PYMES, ha sido escasa. En este sentido, se reitera que
el marketing digital es mas que el uso de herramientas digitales para promocionar bienes y
servicios, convirtiéndose, en cambio, en una implementacion planificada y controlada de

estrategias, que es apoyada por el uso de tales herramientas.
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El articulo Gutiérrez-Leefmans y Nava-Rogel (2016), forma parte del selecto nimero de
publicaciones en medios venezolanos de investigacion cientifica que abordan el tema de marketing
digital vinculando sus avances y aportes al tejido empresarial. Permite obtener una vision
preliminar del nivel de integracién digital de las PYMES con relacion a las empresas de mayor
tamano, facilitando establecer comparaciones respecto a la forma en que se desarrolla la aplicacion
de principios de marketing mediante las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC’s),
particularmente en lo que respecta a las estrategias promocionales que persiguen la difusion de los

beneficios de los bienes y servicios disponibles en el mercado.

Al considerar que las empresas objeto de estudio en el Municipio Libertador del estado Mérida
(Venezuela) son PYMES, resulta esclarecedor percibir el nivel en que el renglon empresarial al
que se adscriben, involucra el uso de medios digitales en la implementacion de sus estrategias de
marketing. Los hallazgos del estudio, muestran una contrastante perspectiva entre grandes
empresas Y PYMES en cuanto a la adopcion del marketing digital. Mientras que las grandes
empresas han reconocido la importancia estratégica de este enfoque, las PYMES parecen haber
subestimado su potencial. Este enfoque comparativo resulta valioso para la investigacion sobre
branding digital y posicionamiento de marca en las heladerias, al proporcionar informacién sobre
cdémo las estrategias digitales pueden impactar la difusion comunicativa de los beneficios de los

bienes y servicios ofrecidos en el mercado al que abordan las PYMES

Mientras que, por otra parte, la denotada escasez de investigaciones en el campo del marketing
digital asociado con la implementacion en las PYMES confiere relevancia a la investigacion

propuesta, debido a que contribuiria a cerrar esa brecha de conocimiento y proporcionaria
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informacion valiosa para las heladerias y otras PYMES en el Municipio Libertador del Estado

Meérida.

Ante la pertinencia del uso de medios digitales para gestionar la marca de las PYMES vy el
crecimiento viral de las interacciones sociales en internet que inciden en los procesos de compra
de consumidores finales, se incluye como antecedente, el estudio de un pais latinoamericano con
trazas culturales similares al venezolano en algunos aspectos. El estudio intitulado La marca
ecuatoriana y su gestion en redes sociales Paladines, F., Granda, C., y Velasquez, A., (2014),
examina la gestion de marca en redes sociales, considerando estas Gltimas como plataformas de
apoyo a las estrategias comunicacionales de organizaciones con y sin fines de lucro en Ecuador,
analizando la gestion de la comunicacion de la marca 'y el modo en que han sido incluidas las redes

sociales a la planificacion de la estrategia organizacional de comunicacion.

Al trasladar el concepto de marca a medios de difusion disponibles en internet, es preciso tener
presente que la marca es mucho mas que el conjunto de elementos que caracterizan la tipografia
seleccionada, la imagen grafica, la simbologia o los colores asociados al contenido publicitario
(Aaker, 2012). Cuando se le disefia correctamente, la marca dota de significado a la organizacion,
al ser capaz de representar un conglomerado de promesas, valores y expectativas (Peter & Olson,
2012) con los que el consumidor meta llega a establecer especial conexidn al sentir que representa
su estilo de vida, su estatus social (Magids, Zorfas y Leemon, 2015) o que respalda en forma

acertada la percepcion de autoimagen que este tiene.
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Los autores del estudio, enfatizan en que el hecho de tener presencia en internet como marca,

no llega a ser suficiente para comunicar apropiadamente la posicion que se desea alcanzar o
generar una reputacion favorable que llegue a ser redituable en el tiempo. En la web, es la calidad
del contenido, la interaccion de la organizacion con el mercado objetivo y su capacidad para
transmitir confianza mediante el cumplimiento de las promesas de rendimiento ofrecidas, lo que
permite que se consolide una reputacion que fortalezca la identidad de marca y genere beneficios

econdmicos.

En lo que respecta al posicionamiento de marca, el estudio concluye gque este supone uno de los
mayores retos en el proceso de gestion de marca, no porque se desconozcan las ventajas
competitivas con las que se cuenta; la dificultad radica en la definicion comunicacional de los ejes
diferenciadores frente a la competencia, lo que hace necesario estructurar la estrategia de
comunicacion de informacion pertinente, en la etapa previa a la difusion de la imagen e identidad
de marca en internet; de lo contrario, los atributos comunicados pueden ser difusos para el publico
objetivo y el atractivo de marca puede diluirse entre las propuestas de valor ofrecidas por los

competidores.

Con el propdsito de conocer el nivel de posicionamiento de la marca y la percepcion que los
consumidores reales y potenciales tienen de la misma, el estudio sugiere establecer una ruta
metodoldgica, aunada a un seguimiento periddico que permita formular informes estadisticos y
cualitativos gque sirvan como base a la toma de decisiones, con el propdsito de mantener la posicion
alcanzada o redefinir las estrategias comunicacionales para lograr el nivel de posicionamiento que

se desea.
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Los hallazgos del estudio en mencion respecto a la trascendencia de la marca, la presentan como
un elemento de identidad organizacional que debe ser comunicado estratégicamente, considerando
no unicamente a la audiencia a la que el mensaje publicitario va dirigido, sino teniendo en cuenta
con igual grado de importancia, los medios de difusién empleados para tal fin, escenario en el que
las plataformas digitales cobran especial atencion, al ser el enlace de busqueda de informacion y
contacto de un creciente segmento del mercado potencial. Estos elementos, son particularmente

atiles para desarrollar los objetivos 1y 3 de la presente investigacion.

Siguiendo la trascendencia que supone el estudio de las gestiones de marca en escenarios
online, es prudente emplear como antecedente el proyecto de tesis de Saavedra (2005), intitulado
E branding. La creacion de marca digital en la era de la conectividad, debido a que persigue
clarificar si las acciones de comunicacion en linea respecto a la marca llevadas a cabo por las
organizaciones, adaptan una clara estrategia de marca digital o si tal estrategia es inexistente. Al
mismo tiempo, indaga si las empresas que se especializan en comunicacién digital, estan al tanto
de las exigencias y demandas del nuevo mercado e incluyen la construccion de marca digital en su

metodologia de trabajo.

Dentro de las principales ideas conclusivas a las que llega dicho estudio, destaca que el
branding digital como proceso comunicacional vinculado al marketing, transita por las mismas
fases que las demas estrategias de marketing, a saber, analisis, planificacién, ejecucion,

lanzamiento y control, constituyéndose como responsable de una gestion holistica de la identidad
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de marca en la red, en la cual la personalidad de la marca debe mantenerse, en esencia, pero

permitiéndose evolucionar de acuerdo a como lo determine el canal digital.

Resaltan ademas factores vinculantes entre la creacion de la identidad de marca a nivel digital
y el posicionamiento existente, en particular cuando se destaca el hecho de que, para el proceso de
arguitectura de marca, es preciso que se comprenda el mapa mental del usuario y la estructura
arguitectonica de las deméas marcas de la compafiia en escenarios no digitales u offline. En aras del
auge y la indiscutible importancia del internet, la inclusion de la planificacion de las decisiones de
marca en ambitos digitales cumple un papel estratégico, debido a que, para que una marca pase de
una gestion offline a una online, es preciso que realice una adaptacion de sus valores de marca para
atender las necesidades del usuario online, siendo evidente que, aunque sea el mismo usuario en
un ambito offline, su actitud y comportamiento varia al estar en linea, partiendo del hecho de que
al transitar por escenarios en internet, el individuo se considera a si mismo inteligente y demanda
novedades constantes. En este sentido, puede hablarse de la necesidad de innovacion de la marca,
no porque se suscite una modificacion total, sino aduciendo a una mejora significativa sin alterar

su esencia.

El estudio mencionado, respalda en particular, lo que concerniente a la adaptabilidad de la
marca, debido a que concluye que la gerencia de branding digital de la organizacion, debe ser
capaz de leer apropiadamente las tendencias de interés y consumo de los usuarios reales y
potenciales para tomar decisiones respecto a cuales aspectos de la identidad de marca pueden

extenderse o contraerse para seguir ocupando un lugar en el esquema mental del mercado meta en
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medios digitales, sin que se genere un quiebre de la identidad central de la marca o de su esencia

caracteristica.

Los abundantes estudios de caso disponibles en el trabajo de Saavedra (2005), como el del
Futbol Club Barcelona y su temprana incursion en el mundo online a inicios de los 2000, mediante
el disefio de su pagina web informativa, el del gigante Coca Cola con su acertada estrategia
comunicacional en internet, que le llevo a ahorrar en 2001 un 30% del gasto de marketing offline
para toda Espafia, o el caso de la marca Sénar, que lleva a cabo el Festival Internacional de Mdsica
Electrdnica, con su innovacion temprana en el siglo XXI1 al introducir la venta de entradas a través
de medios online, por mencionar solo algunos casos, permiten constatar la vision providentemente
expansiva que es preciso desarrollar, para decidir en forma acertada sobre la gestion de marca en

el mundo digital.

Ante la competencia gque se suscita diariamente con el surgimiento de distintos portales web,
blogs, youtubers, comunidades de contenido, entre otros, no sera posible establecer distinciones
con base en rendimientos superiores, mejoramiento del servicio o formulacion de nuevos bienes.
La globalizacion ha cambiado la forma en que se hace frente al cambio del dinamismo del
mercado. De acuerdo a Kim, W. C., y Mauborgne, R. (2005) la estrategia consiste -entonces- en
abordar segmentos del mercado con una perspectiva que incluya medios de satisfaccion de
necesidades que no necesariamente obedezcan a equiparar la competencia directa, sino que se
orienten hacia propuestas de valor inexistentes, que cubran certeramente las necesidades de los

usuarios meta de un modo creativo, suficiente y de preferencia, sin precedentes.
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El estudio de Saavedra (2005) proporciona una gran cantidad de datos procesados y
perspectivas cualitativas sobre las decisiones relevantes para lograr que la gestion de la marca en
el entorno digital tenga un impacto en el posicionamiento de la misma a través de la conexion que
esta gestion puede generar entre el mercado objetivo y las marcas presentes en la web. La amplitud
de su analisis y el hecho de que las proyecciones que realiza encuentren una confirmacion
inequivoca en los hechos actuales, en relacién a las tendencias del branding digital y el alcance de
su gestion para estimular el consumo y la interaccion con el usuario, hacen que este estudio sea

fundamental para la investigacion que se ha llevado a cabo.

La adaptacion de los canales de comunicacion de las PYMES para conectar con el mercado
meta en un entorno cada vez mas digital, es abordada también en la investigacion realizada por
Duque, M., Lopez, M., Ramos R., e Isin, M. (2020), intitulada Gestion de marca en redes
sociales como herramienta para posicionar pequefias y medianas empresas en internet. En este
articulo, los autores aseveran que, en un entorno globalizado, las marcas que no desarrollen su
identidad en medios digitales, estan en riesgo de invisibilizarse y perder posicionamiento. La
brecha tecnoldgica entre paises y dentro de los mismos, es considerable en lo que respecta al grado
en que las grandes empresas y las PYMES abordan la construccion de sus respectivas marcas,
debido a que, por un lado, las corporaciones mas grandes tienen una importante presencia de marca

en el social media, mientras que no ocurre lo mismo con las PYMES.

El estudio, realizdO mediciones en la localidad ecuatoriana de Riobamba, Provincia de
Chimborazo Duque et al. (2020), para determinar la incidencia de la gestion de marca en redes

sociales en el posicionamiento de las PYMES. El resultado de sus indagaciones confirmo que el
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50% de los encuestados, considera como muy importante o importante que las empresas tengan
presencia en internet; mientras que un 44% lo considera moderadamente importante. Estas cifras
revelan una tendencia hacia la digitalizacion progresiva ese mercado como conjunto. El hecho de
que los consumidores consideren cada vez mas importante el social media como medio de
comunicacion de las marcas, evidencia una transformacion social y la existencia de nuevos habitos
que afectan todas las aristas del sistema econdmico de bienes y servicios, desde la produccion

hasta la distribucion Acosta (2017).

Por otra parte, la citada investigacion, delined y aplicé para uno de los sujetos objeto de estudio,
una ruta metodolégica para contribuir a su posicionamiento de marca mediante la incorporacion
de estrategias en redes sociales, basada en cuatro fases: a) Creacion de elementos digitales, b)
Publicacion de los elementos creados en medios digitales, ¢) Promocidn y c) Gestion y analisis,
que serian aplicadas durante un periodo de tiempo determinado y tendrian como indicador clave,
la cantidad de personas interesadas que proporcionaran sus datos de contacto para recibir
informacién detallada del servicio. Este perfil de potenciales clientes que suministran su
informacién a cambio de recibir mas informacion, es lo que en la terminologia del marketing

digital recibe el nombre de leads Molina, (2021).

Las estimaciones de la eficacia de la aplicacién de las estrategias implementadas en el estudio
estaban estimadas en un incremento del 30% en los leads conseguidos. Los resultados arrojaron
un aumento del 40% Duque et al. (2020), demostrando el éxito de estrategias ligadas a la
construccién de marca en plataformas del social media, para lograr posicionar la marca objeto de

estudio.
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La investigacion citada, constituye un referente directo respecto a la incidencia de las
actividades destinadas a construir marca en medios digitales y la eficacia de esa gestion en el
reconocimiento de marca por parte del mercado meta. Aunque el rubro en el que el estudio se llevd
a cabo, no pertenece al ramo heladero al que se adscribe la presente investigacion, si proporciona
un precedente susceptible de ser replicado en otros sectores. Conocer el modo en el que marcas
pertenecientes a mercados similares al venezolano interacttan con su mercado meta en escenarios
digitales, tiene el potencial de nutrir con perspectivas que sirvan de baremo, al momento de
profundizar en investigaciones aplicadas concernientes al branding y su relacion directa con el

posicionamiento de marcas de distintos rubros.

2.2 Bases tedricas

Dado que el objeto central de esta investigacion persiguié analizar vinculos entre el branding
digital y el lugar que logra ocupar una marca respecto a sus competidores en la mente del segmento
de consumidores al que se dirige, es preciso enunciar que la investigacion se circunscribe a la
teoria de marca, particularmente en lo que concierne a la construccion de marca y la teoria de
posicionamiento en concatenacion con acepciones tedricas atinentes a la curva de valor. En este
sentido, la concepcion de la marca, la creacion de la organizacion para construirla, el desarrollo de
una arquitectura de marca, su identidad y posicionamiento, asi como el plan de construccion,
constituyen aspectos esenciales que integran el hilo tedrico central sobre el que se sustenta el

estudio investigativo.
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En lo que respecta a la concepcion de la marca, investigaciones arqueoldgicas han encontrado
evidencia del origen documentado del uso de elementos graficos para diferenciar la produccién de
piedra de distintas fuentes y artifices. Muestras de hace unos 6.000 afos, indican que los albafiiles
del antiguo Egipto, imprimian en las piedras la marca la cantera y el signo del picapedrero (OMPI,
2005), lo que permitia saber el origen de la piedra utilizada y la identidad de quien habia realizado
el trabajo. Otra investigacion Diaz, (2007) menciona que el concepto de marca empleado en la
antiguedad que guarda mayor similitud con el que manejamos actualmente, es el empleado por la
Roma antigua al exportar lamparas de aceite, en cuya superficie podia verse escrita la palabra

“Fortis” como signo distintivo.

En lo que respecta al origen etimologico, el término ‘marca’, deriva de la palabra brandr que
en el antiguo idioma germanico del norte significaba ‘quemar’, en alusion a la practica de marcar
el ganado, que data de hace mas de 4.000 afios. Su uso como verbo tuvo lugar a finales del inglés
medio, momento en el que llegd a significar “marcar permanentemente con un hierro ardiente”

Stalman (2020).

De acuerdo a Ruiz (2011), la nocién de marca surgi6 como un método para clasificar y
organizar productos, con el objetivo de facilitar la comprension mental de los bienes disponibles
en el mercado. Ademas, su funcion primordial radicaba en fomentar la confianza entre los

consumidores al establecer estandares de calidad y seguridad.

No basta con que la marca figure como un elemento distintivo sobre una superficie 0 medio

digital; para que cumpla con la condicidn de representar un marcaje, debe transmitir un significado
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mas alla de solo sefialar una diferencia. Para lograrlo, la marca debe emplear los mismos cddigos
de comunicacion del conjunto de receptores hacia los que va dirigida, de modo que en esencia

debe identificar y significar algo para el pablico objetivo (Villamizar, 2012).

Con relacion al significado de la marca, otros aportes hacen posible moldear su percepcion
conceptual de modo que se entienda no Unicamente como una caracterizacion simbdlica de
patrones graficos que identifican una serie de productos y/o servicios para diferenciarles de los
ofrecidos por los competidores, sino como la esencia promisoria de un conjunto de valores,
soluciones, estilos y experiencias De Chernanoty (2009), que los clientes son capaces de percibir,
respondiendo a tales estimulos conceptuales con fidelidad consciente, publicity y defensa de los

valores por los que llegan a sentir una conexion empatica (Batra, Ahuvia, & Bagozzi, 2012).

Tal y como refiere Saavedra (2005), la marca se ha convertido en el mayor patrimonio de las
organizaciones en el mercado, una extensién de su identidad y valor ostensible. Actualmente, el
valor bursatil de las compafiias ya no se mide con base en sus activos fisicos Unicamente, sino que
el valor de marca representa en gran medida el capital sobre el que se sustenta el precio de las
acciones en bolsa. De hecho, se considera que el impacto del valor de la marca en el rendimiento
de las acciones de las compafiias Montes (2007), se desprende del precio implicito en el valor de
la marca que contribuye a la redituabilidad (Vera, 2008). Definir el valor de marca resulta
necesario para comprender el alcance de la importancia del branding para cualquier ramo
industrial y de servicios, incluido el sector heladero. En este sentido, Aaker y Joachimsthaler
(2006) describen el valor de la marca como aquellos activos que estan relacionados al nombre y

simbolo de la marca, asociaciones —en ocasiones negativas- que se adicionan o sustraen al bien o
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servicio. Tales activos son agrupados en cuatro niveles o dimensiones: a) Reconocimiento de la

marca; b) Calidad percibida; c) Asociaciones de la marca; d) Fidelidad a la marca.

Cuando se habla de reconocimiento de la marca, se hace referencia al grado en que los
consumidores identifican la marca entre los competidores y al nivel de recordacién que los
elementos distintivos de la marca son capaces de suscitar en esos consumidores meta (Del Moral,
2003). Estos elementos (identificacion y recordacion), ejercen un impacto significativo en el
comportamiento de compra de los consumidores, al influir en la formacion, mejora el
fortalecimiento de sus actitudes hacia un producto o servicio especifico. Esto se logra a través de
la asociacion del producto o servicio con la representacion simbdlica de la marca, lo que permite
transferir los valores y conceptos asociados a la marca al producto en cuestion (Saavedra,
Urdaneta, Pirela, y Colmenares, 2008). De esta manera, se establece una conexién emocional y
cognitiva entre la marca y el consumidor, lo que tiene el potencial de impulsar su decision de

compra en Ultima instancia.

La calidad percibida, tanto alta como baja, se desarrolla en un entorno de comparacion con la
excelencia o superioridad apreciada de otros bienes y/o servicios que el consumidor visualiza como
alternativas o sustitutos (Dugue, 2005). Esta percepcion de calidad esta intrinsecamente vinculada
a las expectativas del usuario en relacién con la capacidad de un bien o servicio para satisfacer sus
necesidades (Gupta & Zeithaml, 2006) lo que permite aseverar que su acepcion como concepto

forma parte integral del proceso de posicionamiento de las marcas.
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En lo que concierne a la gestién de marca, se destaca la relevancia de las asociaciones de la
misma en la construccion del significado y la percepcion que los consumidores tienen hacia una
marca en particular (Keller, 1993). Estas asociaciones son elementos cruciales que influyen en la
formacion de actitudes, comportamientos y preferencias de compra de los consumidores (Park,

Macinnis, Priester, Eisingerich, & lacobucci, 2010).

Las asociaciones de la marca se definen como conexiones cognitivas y emocionales que los
consumidores establecen entre la marca y diversos atributos, caracteristicas o experiencias (Pappu,
Quester, & Cooksey, 2005). Estas conexiones pueden basarse en las estrategias de comunicacion
de la marca, las experiencias de consumo previas o las percepciones sobre la calidad y el valor

asociados con la marca (Vazquez, Del Rio & Iglesias, 2002).

La importancia de estas asociaciones radica en su capacidad para influir en la formacion de la
identidad y posicionamiento de la marca en la mente del consumidor (Pappu et al., 2005). Un
conjunto de asociaciones positivas y coherentes con los valores y atributos de la marca puede
generar una percepcion favorable de la misma, lo que resulta en una mayor intencion de compray

lealtad del cliente (Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2001).

En consonancia, la fidelidad del cliente hacia una marca, se refiere al grado en el que los
consumidores tienen la intencion de volver a adquirir o consumir los bienes o servicios de dicha
marca, basandose en la calidad percibida y la satisfaccidn previa con la experiencia de consumo

(Yoo, Donthu, & Lee, 2010). Un cliente fidelizado no solo realiza compras repetidas, sino que
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también muestra una mayor propension a recomendar la marca a otros consumidores sin que

existan costos adicionales asociados a la promocion (Liu, Li, & Hu, 2013).

Un cliente fidelizado, ademéas de generar ingresos adicionales para la empresa, puede
convertirse en un defensor de la marca, promocionandola de manera positiva entre amigos,
familiares y en redes sociales (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler, 2004). Esta forma de
publicidad boca a boca (publicity) tiene un alto valor, debido a que se basa en la experiencia real
y satisfactoria del cliente, creando un efecto positivo de imagen de marca (Yaman, 2018) y el

potencial de ejercer mayor influencia en los consumidores meta.

En consonancia con esta perspectiva, resulta innegable que la gestion y desarrollo de
estrategias de construccion de marca contindlan desempefiando un rol de vital importancia en el
entorno digital contemporaneo. Un analisis exhaustivo realizado por Whiting y Williams (2013)
demuestra de manera concluyente que la ejecucion exitosa de tacticas de mercadotecnia digital,
tales como la generacion de contenido pertinente y la participacion activa en plataformas de redes
sociales, constituye un pilar fundamental para el establecimiento y la consolidacion de una

presencia sélida y destacada en internet (Whiting y Williams, 2013).

La investigacién académica en este ambito, ha arrojado luz sobre la importancia de abordar
estratégicamente la gestion de marca en el entorno digital. Diversos estudios han subrayado cémo
la creacidn y difusion de contenido relevante contribuye a establecer una conexion significativa
con el pablico objetivo. En linea con esta idea, Hollebeek & Macky (2019) enfatizan que el

contenido de alta calidad, disefiado con la intencién de resolver las necesidades y preocupaciones
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de la audiencia en linea, genera una percepcion positiva y duradera de la marca, lo que a su vez
fortalece la lealtad y la identificacion de los consumidores con la misma (Hollebeek & Macky,

2019).

En el contexto del entorno digital, el proceso de construccion de marca mantiene generalmente
los mismos fundamentos estructurales que se aplican en el ambito offline. Esencialmente, la
construccién de una marca lider en el mercado digital implica considerar al menos cuatro aspectos
fundamentales, cuya atencion minuciosa resulta imperativa para alcanzar una posicion distintiva:
“Estructura y procesos organizativos, Arquitectura de la marca, Planes de construccion de la marca

e Identidad de la marca / Posicionamiento” (Aaker y Joachimsthaler, 2006, p. 42).

La estructura y 1os procesos organizativos desempefian un papel central en la construccién de
la marca en el entorno digital. Los estudios contemporaneos han subrayado la importancia de
alinear los recursos, las capacidades y las responsabilidades internas para lograr una
implementacidn coherente y efectiva de las estrategias de marca en linea Gensler, VVélckner, Liu-
Thompkins, & Wiertz, (2013). La integracion de departamentos y equipos multidisciplinarios
dentro de la organizacion, es determinante para garantizar que la marca sea transmitida de manera
coherente a través de todos los canales digitales y puntos de contacto con el consumidor (Gensler,

etal., 2013).

En un panorama caracterizado por el rapido avance de la tecnologia y la proliferacion de
plataformas digitales, la adecuada alineacion de la arquitectura de marca con las dindmicas y

expectativas cambiantes de los consumidores online se ha vuelto esencial para asegurar la
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relevancia, el compromiso y el éxito continuo de ella en el mercado (Hollebeek et al., 2014). Esta
arquitectura en el entorno digital, implica la organizacién y jerarquizacion de los productos,
servicios y sub-marcas en linea con los objetivos y valores de la marca matriz Sousa (2018). En
este orden de ideas, investigaciones han destacado la necesidad de adaptar la arquitectura de la
marca al entorno digital, considerando factores como la navegacion intuitiva del sitio web y la

facilidad de acceso a la informacion del producto (Wang & Emurian, 2005).

La investigacion de Hollebeek et al. (2014) destaca cémo la adaptacion de la arquitectura de la
marca al entorno digital implica mucho méas que una simple transferencia de los componentes de
la marca al espacio online. El proceso es méas profundo, requiere una aguda comprension de las
interacciones entre la marca y su audiencia digital, asi como una consideracién meticulosa de los
factores tecnologicos, interactivos y de usabilidad que definen la experiencia del usuario en

plataformas digitales (Gensler, et al., 2013).

En armonia con esta linea, otros estudios también han revelado que una adaptacion exitosa de
la arquitectura de la marca al entorno digital no solo reside en la organizacion de elementos
visuales y de contenido, sino que también debe ser guiada por una coherencia estratégica con los
valores, propdsitos y objetivos fundamentales de la marca para aumentar su posicionamiento en
forma adecuada Ind, Iglesias, & Schultz (2013). Esta coherencia se convierte en un factor distintivo
que contribuye a la construccién de una identidad de marca sélida en el social media, debido a que
los consumidores reales y potenciales, tienden a establecer vinculos duraderos con las marcas que
interactdan con ellos en medios digitales y comparten sus mismos valores (Papasolomou &

Melanthiou, 2012).



42

En escenarios digitales, la gestion de contenidos y la interaccion con los consumidores en linea
desempefian un papel clave en la construccion de la marca (Hutter, Hautz, Dennhardt, & Fller,
2013). De hecho, estrategias efectivas de marketing de contenidos, presencia activa en redes
sociales y la creacion de experiencias interactivas en linea, son variables que han demostrado ser
cruciales para establecer una conexion significativa con los consumidores (Hollebeek, Glynn, &
Brodie, 2014). Un componente esencial en ese proceso de construccion en medios digitales, es la
generacion de compromiso emocional y lealtad entre la audiencia. Investigaciones como la de
Algesheimer, Dholakia, & Herrmann, (2005) han demostrado que el compromiso activo de los
consumidores con la marca en plataformas digitales, como las redes sociales, puede generar un
sentido de comunidad y pertenencia, que tiene incidencia en la intencion de compra repetida y la

recomendacion de la marca a otros (publicity).

Por otra parte, la diferenciacion de la marca en el entorno digital, en lo que respecta a la
comunicacion de su identidad, es un factor que no debe ser desatendido, en especial en un entorno
caracterizado por la saturacién de informacion y la rapida evolucion tecnoldgica. La repercusion
en el publico objetivo se logra al adaptar la identidad de marca a la cultura y lenguaje especificos
de la plataforma, asegurando asi una comunicacion relevante y significativa (Hollebeeck et al.,
2014). Investigaciones han demostrado que la consistencia en la presentaciéon definida de la
identidad de marca en diversas plataformas digitales, aumenta la probabilidad de diferenciacion y
fortalece su recordacion en la mente del consumidor (Homburg, Klarmann, & Schmitt, 2010). En
este sentido, es fundamental reconocer que la adaptacion de la identidad de marca a los entornos

digitales no implica una mera replicacién de las estrategias tradicionales de branding. Requiere en
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su lugar, de una comprension profunda de las dinamicas interactivas y la naturaleza multimodal

de la comunicacién en linea (Baird & Parasnis, 2011).

De acuerdo a Aaker y Joachimsthaler (2006) las dimensiones de la identidad de marca son tres:
a) La esencia de marca; b) La identidad central de marca y c) La identidad extendida de marca.
Estas dimensiones, proporcionan una estructura sélida para comprender como las marcas se
definen, se comunican y se perciben en el mercado, cada una desempefia una funcion distintiva en

la formacion y concepcion de la marca desde la perspectiva de los consumidores.

La esencia de marca puede actuar como un vinculo emocional que conecta a la marca con sus
audiencias, permitiendo que los consumidores se identifiquen y se relacionen con los valores y
propdsito de la marca (Berry, 2000). De acuerdo a Chandler & Owen cfr. Barnham (2009) es una
expresion concisa que engloba los componentes vitales de la marca como una entidad unificada.
Condensa el nucleo de la marca en sus elementos fundamentales: un término, expresion o frase

Unica que encapsula los aspectos principales de la marca en su totalidad.

Mientras que la identidad central de marca, como segunda dimensién, se refiere a los atributos
esenciales y caracteristicas que definen la personalidad de la marca (Fetscherin y Heinrich, 2014).
Estos rasgos son cruciales para forjar una conexion emocional con los consumidores y establecer
una imagen coherente de la marca en sus mentes. La identidad central de marca también esta
asociada a la autenticidad percibida, influyendo en la confianza del consumidor y en su disposicion
a realizar la compra (Cayla y Arnould, 2008), encapsula los elementos esenciales y duraderos que

distinguen a la marca de sus competidores, definiendo su personalidad y propdsito fundamentales,
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incorporando aspectos como los valores de la marca, su promesa central y su voz distintiva

(Homburg, Jozi¢, & Kuehnl, 2015).

La identidad extendida de marca por otra parte, se refiere a las asociaciones secundarias y
conexiones gque la marca establece con diferentes contextos y extensiones de producto (Balmer,
2012). Esta dimensién abarca las diversas formas en que la marca se expande y se adapta para
abarcar nuevas categorias o segmentos de mercado Urde (1999) con capacidad para influir en la
percepcion de calidad y en la aceptacion de las extensiones de marca por parte de los

consumidores.

Cuando se logra constituir una identidad de marca clara y definida, los procesos asociados al
posicionamiento de la misma cobran particular relevancia. La identificacion de las ventajas
competitivas de los articulos y/o servicios que ofrece la marca, una seleccion apropiada de tales
ventajas mediante criterios relativos a su importancia, el grado de superioridad respecto a la
competencia, la exclusividad en su ofrecimiento, la costeabilidad de ellas y la redituabilidad que
aportan, -por mencionar algunos-, junto a la comunicacion de tal identidad de marca a través de
los medios de informacion y comunicacion que emplean los usuarios para interactuar con ella,
constituyen el eje central del proceso que supone el posicionamiento. Respecto a esto, los autores
Ries y Trout (2000) refieren que “El enfoque basico del posicionamiento no es crear algo nuevo y

distinto, sino manejar lo que ya est4 en la mente; esto es, restablecer las conexiones existentes”

(p. 5)



45

Los autores refieren que se libra una batalla entre las marcas competidoras en el mercado por
situarse en los primeros peldarios de la escala que los consumidores han establecido en sus mentes
de acuerdo a las asociaciones con las que vinculan cada marca. Es justo por ello que hacen énfasis
en que para posicionarse es necesario invertir la ruta de pensamiento, considerando la marca a
posicionar con una vision de afuera hacia adentro, a fin de poder pensar como el cliente meta y
proporcionarle los beneficios que necesita, comunicandoselos del modo en que desea recibir el

mensaje (Ries y Trout, 2000).

La fase aglutinadora en el proceso de posicionamiento consiste en la comunicacion apropiada
de la identidad de marca junto a las ventajas competitivas identificadas y seleccionadas del bien o
servicio en los medios de difusion de informacion adecuados, tal adecuacion obedece a las
caracteristicas propias del mercado meta al que se pretende atender en la satisfaccion de sus
necesidades y los canales de comunicacion que gozan de mayor preferencia para buscar y recibir

informacion en ese mercado.

Es preciso considerar que producto de la globalizacion, la difusion en tiempo real a través de
internet de las opiniones de un segmento de mercado respecto a su experiencia de consumo con un
determinado bien o servicio puede dar la literalmente la vuelta al mundo informativo en segundos.
Esta realidad ha cambiado las reglas del juego del mercado, en escenarios en los que
tradicionalmente, fueron las empresas productoras y comercializadoras quienes dominaban la
informacidn disponible sobre los bienes y servicios ofertados en el mercado, influyendo en la
posicion que ocupaban en la mente de los consumidores. En otras palabras “Las empresas han sido

relegadas cada vez mas al margen [del mercado] como simples observadores, al no tener ni el
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conocimiento ni la oportunidad —o algunas veces incluso el derecho- de modificar los comentarios

publicados por sus clientes” (Kaplan y Haenlein, 2010, p. 60).

Es asi que los consumidores actuales, tal y como refiere Saavedra (2005), ahora conscientes de
su poder dentro del mercado, persiguen obtener una oferta personalizada de nuevos conceptos y
productos, mas alla de una simple caracteristica funcional, buscan valor de marca que se alinee
con su estilo de vida. Es por esta razon que la estrategia de comunicacion actual que persiga tener

éxito, debe incorporar el branding digital como parte integral del proceso de posicionamiento.

El branding, desarrollado en medios digitales, traslada las estructuras de construccién de marca
hacia los escenarios que se vinculan principalmente con internet. El social media, pasa entonces a
representar uno de los campos de juego desde donde se ejecutan las estrategias que persiguen
lograr posicionamiento de marca, en este sentido, es util incorporar al panorama del social media
los elementos que le conforman siguiendo la vision de Kaplan y Haenlein (2010): “proyectos
colaborativos, blogs, [vlogs], comunidades de contenido, sitios de redes sociales, mundos de
juegos virtuales, mundos sociales virtuales” (p. 60). Esto otorga una visiéon mds amplia de la
multiplicidad de escenarios donde es posible fomentar las interacciones de los usuarios con las
marcas, de modo que su relacién con las mismas no se limite a la adquisicion o disfrute de un bien
0 servicio, sino a la vivencia continuada de experiencias relacionales gracias al entorno

omnipresente de lo digital.

En ese proceso de construccion de marca en el entorno digital, es preciso considerar los

atributos que mas valoran los consumidores meta respecto al bien o servicio que se pretende
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ofrecer en el mercado y la posicidn que ocupa la propia oferta frente a la propuesta de valor de la
competencia. Diversos autores como Michael Porter o Albert Humphrey -el promotor principal de
la Matriz F.O.DA.- han analizado la influencia de las fuerzas competitivas del entorno en la
generacion y percepcion de valor diferenciador de los bienes y servicios que se intercambian en
un mercado, no obstante, es el concepto de Curva de Valor desarrollado y difundido por Kim, W.
C., y Mauborgne, R. (2005), el que da origen a un herramienta capaz de situar a la marca en una
perspectiva actual frente a la competencia, tomando como eje central los atributos valorados por

los consumidores meta.

La curva de valor se configura como una representacion visual que ilustra el rendimiento
relativo de una organizacién en relacion con los elementos competitivos presentes en su sector
industrial Kim, W. C., y Mauborgne, R. (2005), dicha representacion se realiza a través de un
gréafico, en donde se sittan en el eje de abscisas los factores competitivos, mientas que en el eje de
las ordenadas se ubica la puntuacion que sera asignada a cada atributo o factor, de acuerdo a la

valoracion que se obtiene de las opiniones del mercado objetivo (Payo, 2019).

El concepto de curva de valor esgrimido por Kim, W. C., y Mauborgne, R. (2005), no se limita
exclusivamente a una herramienta visual de medicion de atributos, sino que tiene como objetivo
intrinseco el analisis en un marco de cuatro preceptos clave que permiten a las marcas trascender
en el resultado de su gestion de branding: a) La eliminacion de factores innecesarios; b) La
reduccién de elementos por debajo del estdndar del ramo industrial en el que se opera; c¢) El
incremento de factores atractivos por encima del promedio de la industria, y ¢) La incorporacion

de elementos que no hayan sido ofrecidos con anterioridad dentro del rubro econémico.
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Este enfoque tetrapartito implica un analisis secuencial. Megias (2012), refiere que inicia con

la delimitacion de las fronteras del mercado, que implica un analisis conducente a comprender
cuadles son los elementos valorados por el cliente en la oferta actual del mercado.
Consecutivamente, se confirman las fronteras delimitadas mediante un trabajo de campo que
incluye la interaccion directa con una muestra representativa de clientes, asegurando una
percepcidn objetiva del mercado. El siguiente paso incluye la identificacion y clasificacion de
competidores relevantes segun su estrategia competitiva, representando visualmente sus
estrategias en curvas. En este punto es esencial que se evalle el modo en que los clientes perciben
la propia oferta en comparacion con lo que ofrece la competencia y explorar la posibilidad de
desarrollar atributos que pueden no estar siendo considerados por la competencia pero que forman

parte de los factores valorados por el mercado.

Como punto culminante, el disefio de modelos de negocios bajo el concepto de la curva de
valor, se fundamenta en estrategias que se diferencien a través de la atencion a variables no
consideradas por otros competidores, siguiendo la premisa de que la divergencia y el enfoque en
aspectos no utilizados, tienen el potencial de conducir a la diferenciacion y evitar una simple

competencia de commodities basada en precios.

2.3 Bases conceptuales.

Para proporcionar una uniformidad lingtistica que facilite la comprensibilidad de las
terminologias empleadas en la investigacion, es preciso definir conceptualmente algunos de los
términos propios de la terminologia del marketing. Para iniciar es necesario entender la marca

como la define Kotler (2013), en un sentido estricto es el nombre, término, simbolo, disefio o
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combinacion de ellos que tiene el proposito de identificar los bienes y servicios de un productor o
grupo de productores y diferenciarlo de sus competidores. En un sentido méas amplio, la marca es
la promesa de proporcionar en forma constante a los consumidores una serie especifica de

beneficios y caracteristicas asociadas a los bienes y servicios que se ofrecen en el mercado.

El Branding por otra parte, es un término anglosajon cuyo equivalente en una sola palabra no
existe en espafiol; de acuerdo al Business Dictionary (2017): “es el proceso que comprende la
creacion de un nombre e imagen Gnicos para un producto en la mente del consumidor,
principalmente a través de campanas publicitarias con un tema coherente”. El branding tiene como
objetivo establecer una presencia significativa y diferenciada en el mercado que atraiga y retenga

consumidores leales.

En este sentido, el branding digital debe entenderse como el proceso de disefio y construccion
de imagen e identidad de marca en escenarios propios del medio digital, particularmente a través
de internet y las redes de interconexién social que son propiciados en ese entorno. Los esfuerzos
del branding, logran su propdsito cuando la marca alcanza —y mantiene- un lugar prioritario como
opcidn de consumo para los clientes reales y potenciales respecto a otras alternativas que satisfacen

la misma necesidad y que se hayan disponibles e igualmente accesibles en el mercado.

Los Medios Sociales o Social Media (por su acepcion inglesa), son definidos por Kaplan y
Haenlein (2010), como un grupo de aplicaciones basadas en internet construidas sobre las bases
tecnoldgicas e ideoldgicas de la Web 2.0, que permiten la creacién y el intercambio de contenidos

generados por el usuario. En otras palabras, son plataformas digitales donde la cocreacion de
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contenido por distintos usuarios en red, es capaz de generar y profundizar interacciones de orden

social.

La Web 2.0 es el término empleado para describir la nueva forma en que los desarrolladores y
usuarios finales utilizan la Web (Red en espafiol), siendo una plataforma donde el contenido y las
aplicaciones no son creados y publicados por individuos unicos, sino que son el resultado de la
interaccion continua de todos los usuarios, que se involucran participativamente en el proceso de

creacion y modificacion de contenido (Kaplan y Haenlein, 2010).

Al lugar que ocupa un bien o servicio en la mente del consumidor en relacién con los con los
productos de los competidores disponibles en el mercado se le conoce en la terminologia del
marketing como posicionamiento (Kotler, 2013). En sintesis, es el modo en que los consumidores

definen un producto comparandole con la competencia en base a sus atributos importantes.

Publicity es el término anglosajon empleado en mercadotecnia para referirse a la difusion
publicitaria sin costo, de los beneficios inherentes a una marca en el mercado. Es la Ilamada
publicidad “boca a boca”, que tiene lugar cuando los consumidores comentan entre Si los
beneficios que perciben y obtienen de una marca particular, y la recomiendan a sus redes de
contactos a través de distintos medios como una extension proyectada de su estilo de vida e
identidad. Que se haga publicity supone el grado maximo de alineacion de los valores transmitidos

por la marca con los de su mercado meta
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2.4 Hipotesis.

e Lapresenciade las heladerias en redes sociales y otras plataformas del social media,
forma parte de la curva de valor para los profesores y estudiantes de la FACES —

ULA.

e La mayoria de los consumidores reales y potenciales de heladerias que integran el
estudiantado y el profesorado de la FACES — ULA reciben de buscadores de internet
y redes sociales digitales la informacién publicitaria sobre heladerias en el Municipio

Libertador del Estado Mérida.

e Las marcas de heladerias que gozan de un mejor concepto de acuerdo a las opiniones
de los consumidores meta, son aquellas que dedican un esfuerzo mayor a transmitir

su identidad a través de los medios digitales.

e Las heladerias del Municipio Libertador del Estado Mérida, Venezuela que ejecutan
sus estrategias de construccion de marca en el social media alcanzan un mejor

posicionamiento que aquellas que no lo hacen.
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Variable

Definicién

Conceptual

Dimensiones

Indicadores

Instrumento

Curva de valor

Conjunto de atributos
competitivos valorados
por los consumidores

meta.

Atributos de planta
fisica'y servicio de

atencion presencial

Variedad de sabores
Medido con escala del
1al5 (siendo 1 el
valor més bajoy 5 el
mas alto)

ENCUESTA

Pregunta N°5

Amplitud comodidad y
distribucion del
espacio fisico

Medido con escala del
1al5 (siendo 1 el
valor mas bajo y 5 el
mas alto)

ENCUESTA

Pregunta N°5

Atencion y trato
personalizado

Medido con escala del
1al5 (siendo 1 el
valor méas bajoy 5 el
mas alto)

Diversidad de
modalidades de pago
Medido con escala del
1al5 (siendo 1 el
valor méas bajoy 5 el
mas alto)

ENCUESTA
Pregunta N°5
ENCUESTA

Pregunta N°5
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Atributos relacionados
a presencia en redes

sociales

Interaccién con los
clientes

Medido con escala del
1al 5 (siendo 1 el
valor més bajoy 5 el
mas alto)

ENCUESTA

Pregunta N°5

Rapidez de las
respuestas a las
preguntas de los
clientes

Medido con escala del
1al 5 (siendo 1 el
valor més bajoy 5 el
mas alto)

ENCUESTA

Pregunta N°5

Publicaciones
frecuentes de contenido

Medido con escala del
1 al 5 (siendo 1 el valor
mas bajo y 5 el mas
alto)

ENCUESTA

Pregunta N°5

Difusién de imagenes
del producto.

Medido con escala del
1 al 5 (siendo 1 el valor
mas bajo y 5 el mas
alto)

ENCUESTA

Pregunta N°5
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Organizacion de
concursos y actividades
promocionales.

Medido con escala del
1 al 5 (siendo 1 el valor
mas bajo y 5 el mas
alto)

ENCUESTA

Pregunta N°5

Fuentes de

Informacién

Serie de medios en los
que los consumidores
meta buscan y a traves
de los cuales reciben
informacién sobre
heladerias en el
Municipio Libertador

del Estado Mérida

Redes sociales
(Instagram, Facebook,

Twitter, Whats App)

N.° de individuos que
busca y recibe
informacién sobre
heladerias a través de
este medio.

Frecuencia de uso para
ese fin. Medido con
escaladel 1al5
(siendo 1 el valor més
bajo y 5 el més alto)

ENCUESTA

Preguntas N.° 8, 9

Buscadores de internet

N.° de individuos que
busca y recibe
informacion sobre
heladerias a través de
este medio.

Frecuencia de uso para
ese fin. Medido con
escaladel 1al5
(siendo 1 el valor méas
bajo y 5 el mas alto)

ENCUESTA

Preguntas N.° 8, 9
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Radio

N.° de individuos que
busca y recibe
informacién sobre
heladerias a través de
este medio.

Frecuencia de uso para
ese fin. Medido con
escaladel 1al5
(siendo 1 el valor més
bajo y 5 el mas alto)

ENCUESTA

Preguntas N.° 8, 9

Television

N.° de individuos que
busca informacion
sobre heladerias a
través de este medio.

Frecuencia de uso para
ese fin. Medido con
escaladel 1al 5
(siendo 1 el valor més
bajo y 5 el mas alto)

ENCUESTA

Preguntas N.° 8, 9

Medio Impreso

N.° de individuos que
busca informacion
sobre heladerias a
través de este medio.

Frecuencia de uso para
ese fin. Medido con
escaladel 1al 5
(siendo 1 el valor mas
bajo y 5 el mas alto)

ENCUESTA

Preguntas N.° 8, 9
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Posicionamiento de

marca

Lugar que ocupa una
marca en la mente del
consumidor cuando es
comparada con las
marcas competidoras
respecto a los

beneficios que ofrece.

Seis niveles de
posicién de marca en
la mente del

consumidor.

NUmero del nivel
ocupado por la marca
del servicio. Donde el
ler nivel corresponde a
la posicion més alta y
6to nivel a la posicion

mas baja.

ENCUESTA

Preguntas N° 6, 7

Contraste del nivel de

posicionamiento

Comparacion del nivel
de posicionamiento
alcanzado por dos

grupos de heladerias.

Heladerias que aplican
estrategias de branding

digital

N.° de posicion
alcanzado en la mente
del consumidor para
cada marca.

Porcentaje de
individuos que la
ubican en cada
posicion.

Heladerias que no
aplican estrategias de

branding digital

N.° de posicion
alcanzado en la mente
del consumidor para
cada marca.

Porcentaje de
individuos que la

LISTADE COTEJO
PAQUETE

ESTADISTICO
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ubican en cada
posicion.

Estrategias de branding

digital aplicadas

Conjunto de planes y
herramientas de
aplicacion empleados
para construir la marca

en espacios digitales.

Estrategias

seleccionadas

Estrategias aplicadas.

Ruta de aplicacion

Descripcion cualitativa
del plan de aplicacion

ENTREVISTA

ESTRUCTURADA
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CAPITULO I11
MARCO METODOLOGICO

Con el objeto de facilitar las consideraciones analiticas, se describen a continuacion los
elementos relativos a la metodologia de investigacion empleada para la recopilacion y

procesamiento de los datos.

3.1 Enfoque de la Investigacion

El estudio se desarrolla bajo un esquema de investigacién mixto, con elementos inherentes
a aspectos cuantitativos y cualitativos en la medicion de las variables (Pole, 2009). El carécter
cualitativo reside en el andlisis y descripcion del contenido de las estrategias de branding
digital aplicadas por las empresas del ramo heladero. Mientras que la naturaleza cuantitativa
de la investigacion radica en la medicion estadistica de las respuestas de los estudiantes y
profesores activos de la Facultad de Ciencias Econdmicas y Sociales de la Universidad de

Los Andes a las interrogantes contenidas en el instrumento de recoleccion de datos.

3.2 Tipo de investigacion

Los datos se recaban mediante un estudio de campo estadistico correlativo (Martinez,
Cortés y Pérez, 2016). Las fuentes de las que proceden los datos son primarias, representadas
por dos poblaciones, a las que se les aplicaron instrumentos estructurados y semi

estructurados de recoleccion de datos. Ello permitié obtener informacion lo suficientemente
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veraz y precisa para dar respuesta a las interrogantes de investigacion y comprobar la certitud

o incertitud de las hipétesis planteadas.

3.3 Disefio de Investigacion

La investigacion es de tipo descriptivo - exploratoria, Guevara, Verdesoto y Castro
(2020), se centra en el andlisis detallado y explicativo de la interpretacion de los resultados
obtenidos producto de las mediciones cuantitativas y cualitativas vinculadas a las siguientes
variables de investigacion: curva de valor, fuentes de informacion publicitaria,

posicionamiento de marca y la relacion correlacional de las variables.

Debido a que la determinacién del posicionamiento de marca necesariamente vincula a la
empresa que gestiona la misma y al publico en cuya mente las marcas alcanzan una posicién
jerarquica, la investigacion se estructurd en tres fases: 1-Aplicacién de la técnica de grupo
focal (focus group) para nutrir y afinar la percepcién del investigador respecto a los items a
incluir en las preguntas de los demas instrumentos de recoleccién de datos. 2-Realizacion de
una encuesta estructurada para ser aplicada a los estudiantes y profesores activos de la
FACES — ULA. 3- Realizacion de entrevista estructurada a los encargados de gestionar las
estrategias de branding en las empresas heladeras del Municipio Libertador del Estado

Meérida.
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3.4 Poblacion

El estudio se realiza a dos poblaciones de interés, ambas finitas. Una de las poblaciones
esta representada por las empresas del ramo heladero que tienen presencia en redes sociales.
La segunda poblacion esté integrada por los estudiantes y profesores activos de la Facultad
de Ciencias Econdmicas y Sociales (FACES) de la Universidad de Los Andes (ULA),
Venezuela. Se excluyen del estudio a los trabajadores administrativos, técnicos y obreros de
la FACES-ULA debido a que la base de datos que contiene su registro, no se encuentra
actualizada en su totalidad, lo que dificulta el acceso a los sujetos de estudio, imposibilita su
ubicacién y obstaculiza la 6ptima aplicacién del muestreo que se ha seleccionado para la

investigacion.

3.5 Muestra

En la primera poblacion descrita en el apartado anterior, se aplicO un muestreo no
probabilistico por criterio o conveniencia, que consiste en la seleccidn de la muestra con base
en el cumplimiento de criterios establecidos por el investigador Otzen y Manterola (2017),
debido a que el interés de la investigacion se centra en las empresas heladeras que, teniendo
presencia en las redes sociales, ejecutan estrategias de branding, la seleccion de los sujetos
de estudio debe pasar por el cumplimiento de estos items de modo que efectivamente se

recaben datos que permitan la comprobacion de las hipotesis.

En la segunda poblacion objeto de estudio, se aplicO un muestreo probabilistico

estratificado aleatorio simple, este método implica la identificacion de diferentes grupos
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dentro de la poblacion, llamados estratos, de los cuales se elige una muestra de manera
aleatoria que garantiza que todos los individuos que integran la poblacion objeto de estudio,
tengan la misma probabilidad de formar parte de la muestra (Otzen y Monterola, 2017). Los
estratos estaran integrados de la siguiente forma: 1-Los estudiantes activos de las escuelas de
Economia, Contaduria, Administracion, Estadistica y Gastronomia. Sobre el total de

estudiantes de cada escuela se hizo una seleccion aleatoria. 2- Profesores activos.

El muestreo no probabilistico por criterio se hara siguiendo los criterios a continuacion:

Empresas del ramo heladero localizadas en el Municipio Libertador del Estado Mérida
que presenten las siguientes caracteristicas:
e Que se encuentren operativas.
e Con presencia en redes sociales (Instagram, Facebook, Twitter, WhatsApp Business,
entre otros).
e Con publicaciones recientes en sus cuentas de redes sociales (un lapso de tiempo no

mayor a 1 semana desde la ultima publicacion al momento de la consulta).

En la actualidad, existen al menos cinco (5) heladerias dentro de los limites geogréaficos
donde se pretende llevar a cabo la investigacion. que cumplen con los criterios de seleccién

y las hacen, por ende, objeto de estudio.

La formula a aplicar para el calculo de la muestra bajo parametros probabilisticos sera la

correspondiente a poblaciones finitas, puesto que se conoce el nimero total de individuos
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que integran los grupos de estudiantes y profesores de la FACES-ULA, cada uno de los

integrantes esta claramente identificado y el acceso a cada uno de ellos esta garantizado:

NxZixp*q

nzez*(N—1)+Z,21*p*q

Donde:

* N =Total de la poblacion

*Zo=1.96
*p=0,6
eq=1-p=04

. ¢ = 0,06 (6%)

El muestreo probabilistico estratificado aleatorio simple se hara bajo los siguientes
parametros:
e Nivel de confianza (95%): Za =1,96
e Porcentaje de ocurrencia del evento (p): 0,7
e Porcentaje de no ocurrencia del evento (g): 0,3
e Error muestral (6%): e = 0,06
e Tamafio de la poblacién:
o N. ° total de alumnos activos de la FACES-ULA: 2.190
* N°de alumnos Escuela de Administracion: 808
= N°de alumnos Escuela de Contaduria: 962

= N° de alumnos Escuela de Economia; 298
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» N°de alumnos Escuela de Estadistica: 72
» N°de alumnos Escuela de Gastronomia: 50
o N. ° total de profesores activos: 152
Muestra calculada total de alumnos de la FACES-ULA: 192
Muestra calculada de alumnos por escuela:
» N°de alumnos Escuela de Administracién: 72
= N°de alumnos Escuela de Contaduria: 84

N° de alumnos Escuela de Economia: 26

N° de alumnos Escuela de Estadistica: 6

N° de alumnos Escuela de Gastronomia: 4

Muestra calculada de profesores: 13

3.6 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.6.1 Grupo Focal

Con el objeto de sustentar sobre informacion fiable el disefio de la encuesta, se procedio
a la estructuracion de un grupo focal. Esta metodologia de indagacion cualitativa tiene
relevancia significativa en el &mbito de la investigacion. En esencia, el grupo focal adopta la
forma de una sesion de dialogo colectivo, dirigida por un moderador que guia la conversacion
a través de una estructura tematica predeterminada. Su propdsito primordial radica en
fomentar la interaccion dindmica entre los participantes, en aras de generar una fuente de

datos fiable. El grupo estd compuesto por un conjunto limitado de individuos que oscila entre
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4 y 10 participantes. Mediante esta estrategia, se logra captar una comprension en
profundidad de las percepciones y conductas de los sujetos de estudio, no obstante, no
persigue la captacion de cifras ni datos cuantitativos, sino que se nutre de las expresiones

verbales suscitadas durante la interaccion grupal (Prieto y March, 2002).

El grupo focal conformado, estuvo integrado por representantes de los sujetos de
estudio con el objeto de conocer preliminarmente los atributos integrales de la curva de valor
para el mercado meta. Siguiendo la metodologia de este recurso, fueron convocados 7
individuos: 1 estudiante de la carrera de administracion, 1 estudiante de la carrera de
contaduria, 1 estudiante de la carrera de economia, 1 estudiante de la carrera de estadistica,
y 2 profesores activos de la FACES — ULA, a los cuales se les realizaron 6 preguntas abiertas
destinadas a conocer los atributos valorados en un servicio de heladeria; desde los beneficios
centrales vinculados al suministro de helados, hasta los recursos perceptibles que acomparian
el servicio principal como el uso de redes sociales, interaccion con el usuario y medios

digitales de difusién de informacion.

Las preguntas hechas al grupo focal mediante la creacion de un grupo privado en la
aplicacion de mensajeria movil WhatsApp, fueron las siguientes:
1. ¢Cuales caracteristicas basicas consideras que deben estar presentes en un servicio de
heladeria?
2. Piensa en las heladerias que conoces en la ciudad de Mérida. ¢ Qué consideras que le

da valor al servicio que prestan actualmente?



65
3. ¢Qué papel consideras que tienen las redes sociales en la prestacion de ese tipo de
servicio?
4. ¢Qué atributos consideras valiosos en una cuenta de redes sociales de una heladeria?
5. ¢De qué manea influye en tu experiencia de compra que la heladeria tenga presencia
en redes sociales?
6. ¢Consideras que el marketing que realizan las heladerias mediante las redes sociales,

influencia tu decisién de compra? ¢Por qué?

Los resultados de las respuestas, en su totalidad de caracter cualitativo, fueron analizados,
sintetizados y empleados como insumo para la estructuracién de una de las preguntas de la
encuesta final, particularmente la relacionada a la curva de valor. El aporte fue
inconmensurable en lo que se refiere a la amplitud de vision que aportd. Las opiniones de los
integrantes fueron variadas y respondian a elementos clave relativos a las expectativas del
consumidor final respecto a la prestacidn del servicio y esclarecieron la importancia de los
medios digitales en el proceso de comunicacion de la informacion, no solo en el nicho de
mercado objeto de estudio, sino un sentido pleno de aplicacion para otros sectores
comerciales en lo que concierne al manejo de sus redes sociales en el social media.
Asimismo, la técnica permiti0 ajustar perspectivas atinentes a la curva de valor de las
heladerias desde la poblacion objeto de estudio y la afinacion de los pardmetros de ocurrencia

y no ocurrencia del evento a efectos del calculo de la muestra.
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3.6.2 Encuesta estructurada

Una vez analizados los resultados del grupo focal, se procedié a la estructuracion del
cuestionario que daria lugar a la encuesta como instrumento. Para ello, fueron redactadas 9
preguntas de seleccidon simple, completacion, valoracion y/o calificacion de frecuencia
siguiendo una escala del 1 al 5. El instrumento fue estructurado digitalmente mediante la
aplicacion denominada Formularios de Google, que generd un enlace web especifico para la
encuesta y fue enviado a los sujetos objeto de estudio a través de la aplicacion de mensajeria

movil WhatsApp.

3.6.3 Alfa de Cronbach

Al instrumento se le aplico una prueba de validez y confiabilidad, haciendo uso del alfa
de Cronbach, Este indice se emplea para evaluar la confiabilidad interna de una escala, es
decir, para medir qué tan relacionados estan entre si los elementos de un instrumento de

medicién (Celinay Campo, 2005). Para ello fue utilizada la siguiente formula:

Donde:

o= es el Alfa de Cronbach

k

nimero de items (preguntas)

Vi= es la sumatoria de la varianza de los items individuales
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Vt= es la varianza total de los items

A continuacion, se presentan los valores del coeficiente, obtenidos para las preguntas 5, 7, 8
y9:
Pregunta 5

Estadistica de fiabilidad — Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach NuUmero de elementos

,905 10

Pregunta 7

Estadistica de fiabilidad — Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach Numero de elementos

,959 10




Pregunta 8

Estadistica de fiabilidad — Alfa de Cronbach
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Alfa de Cronbach

NUmero de elementos

,749

9

Pregunta 9

Estadistica de fiabilidad — Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach

Numero de elementos

,850

9

Los resultados obtenidos permiten afirmar que el instrumento de recoleccion de datos

posee una alta fiabilidad, de conformidad con lo expresado por varios autores (Oviedo y

Campo-Arias, 2005) quienes concuerdan en que un coeficiente de confiabilidad de Cronbach

que oscilante entre 0.70 y 0.90, denota una sélida consistencia interna para una escala

unidimensional.
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3.6.4 Segunda encuesta estructurada

Este segundo instrumento fue aplicado a los encargados de gestionar las estrategias de
branding en las empresas heladeras del Municipio Libertador del Estado Mérida que cumplan
con los criterios previamente especificados. Estd conformado por nueve (9) preguntas
abiertas y persiguié obtener insumos de orden cualitativo que permitan dar cumplimiento a
los objetivos de la investigacion vinculados de forma directa a los oferentes del servicio. Las
preguntas que conforman esta entrevista estructurada, se encuentran en los anexos del

presente estudio.



70

CAPITULO IV
PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

Los resultados y la relacion analitica correspondiente, se exponen en dos tramos
esenciales de acuerdo a las dos poblaciones finitas objeto de estudio descritas en el capitulo
anterior. En primera instancia se procedera a revelar los resultados de carécter cualitativo
correspondientes a la entrevista estructurada aplicada a las personas encargadas de la
estrategia de branding de las empresas heladeras del Municipio Libertador del Estado Mérida
objeto de estudio. En este punto, se exponen los parametros bajo los cuales las empresas del
ramo heladero construyen su marca en medios digitales y la convalidacion del impacto que
las redes sociales tienen en el disefio de sus estrategias de branding, bien sea que de manera
planificada se propongan ejercer una influencia de recordacion en la mente de sus clientes
reales y potenciales, 0 que en forma empirica propendan a llevar a cabo acciones que
contribuyan al mismo fin. En el segundo tramo se presentaran los resultados cuantitativos del
instrumento de recoleccion de informacion aplicado a la poblacion de estudiantes y

profesores activos de la FACES — ULA.

En lo que concierne a la presentacion de los resultados de la segunda poblacion, el anélisis
pretende no solo proporcionar una descripcion del contenido grafico, sino facilitar el detalle
de las implicaciones en la comprobacion de las hipotesis planteadas, describiendo lo que
significan las cifras en el contexto en el que fueron recabadas y lo que ello supone para la

investigacion.
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4.1 Resultados de la encuesta aplicada a la poblacién estudiantil de la FACES — ULA

Grafica 1 — Genero de estudiantes de la FACES - ULA

1) Por favor indica tu género
193 respuestas

@ Hombre
@ Mujer

Fuente: elaboracion propia

La distribucion demogréafica de los estudiantes de la FACES - ULA no es uniforme o
equitativa, la predominancia de mujeres ha sido una constante historica, el 66,3% de los
encuestados (128 individuos) estuvo representado por mujeres, frente al 33,7% masculino
(65 individuos). Este dato es particularmente Util si se considerase, por ejemplo, una campafia
publicitaria dirigida a esta poblacion, debido a que la variable de género en las estrategias
publicitarias visuales o auditivas es caracteristicamente sensible y tiene el potencial de

generar un mayor engagement con el mercado meta si tiene en cuenta adecuadamente.
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Gréfica 2 - Género de profesores de la FACES - ULA

1) Por favor indique su género
39 respuestas

@ Hombre
@ Mujer

Fuente: elaboracion propia

La Grafica 2, muestra la distribucion demogréfica de los 39 profesores que respondieron
el instrumento de recoleccion de informacion. En este caso, la tendencia en cuanto al género
predominante es similar a la del grupo de estudiantes, aunque con una brecha
considerablemente inferior. El 56,4% de los encuestados (22 individuos), estuvo
representado por mujeres, mientras que el restante 43,6% (17 individuos), estuvo
representado por hombres. Las consideraciones respecto a posibles estrategias publicitarias
con énfasis en el género descritas en la pagina anterior, son igualmente validas para este

subsegmento de la poblacion objeto de estudio.



Gréfica 3 - Atributos de la Curva de Valor de las Heladerias para Estudiantes y Profesores FACES-ULA
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La curva de valor esgrimida en la Gréfica 3, refleja en términos porcentuales el grado de
importancia o valia que los consumidores objeto de estudio dan a cada uno de los items.
Desde la variedad de sabores, pasando por el espacio fisico del establecimiento y la atencion
personalizada, hasta los atributos que tienen que ver exclusivamente con el desempefio de las

heladerias en el entorno digital de las redes sociales.

A fin de comprender las implicaciones de los datos numéricos contenidos en la grafica,
es preciso hacer en primera instancia, una explicacion de la ponderacion obtenida por cada
item, para luego pasar a organizar en orden descendente los elementos de la curva de valor

de las heladerias segun las apreciaciones de los estudiantes y profesores de la FACES-ULA.

Un 88,8% considerd como valioso o0 muy valioso que las heladerias cuenten con sabores
variados y novedosos, frente a un 8,6% que le otorga importancia regular o intermedia y un

2,6% que lo considera poco o nada valioso.

El 78% de los encuestados consideré como valioso o muy valioso la amplitud, comodidad
y distribucion del espacio fisico de los locales donde operan las heladerias, mientras que

17,2% de otorga importancia regular y el 4,7% lo considera un atributo poco o nada valioso.

En lo que respecta a la atencion y trato personalizado, el 87,9% lo consideré como valioso
0 muy valioso -una ponderacion cercana a la obtenida por el atributo relacionado a la variedad
e innovacion en sabores-, mientras que el 8,6% le confiere un valor regular y el 3,4% lo

considerd poco o nada valioso.
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La oferta de diversas modalidades de pago fue considerada como valiosa o muy valiosa
por el 90% de los encuestados, el 7,8% le dio una importancia regular y solo el 1,7% lo

consideré como poco o nada valioso.

En lo que concierne a la presencialidad en el &mbito digital, el 67,7% de los encuestados
consider6 como valioso o muy valioso que las heladerias tuviesen presencia en las redes
sociales, para el 20,7% la importancia es regular o intermedia y para el 11,6% resulta poco o

nada valioso.

El 60,3% valoré como valiosa 0 muy valiosa la interaccion que las heladerias mantienen
con sus consumidores en redes sociales, frente a un 24,1% que lo considera regularmente

importante y un 15,5 que considerd que tiene poco o ningun valor.

La rapidez en la respuesta a los requerimientos de informacion que los consumidores
realizan en las redes sociales de las heladerias, fue ponderada como un atributo valioso o
muy valioso por el 64,2%, frente a un 16,4% que le otorga una valia regular y un 17,7% que

lo considerd poco o nada valioso.

El hecho de que las heladerias publiquen frecuentemente contenido en las redes sociales,
fue considerado como valioso o muy valioso por el 64,2% de los encuestados, regular por

22,4% y poco o nada valioso por el 13,4%.
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En lo que respecta a la publicacion de imagenes del producto en las redes sociales, el 75%
lo considera como valioso o muy valioso, el 13,8% le da una valia regular, y el 11,2% lo

tiene como un atributo poco o nada valioso.

El Gltimo atributo sometido a consideracion, fue el relativo a organizacion de concursos
y actividades promocionales, estrategias tradicionales del marketing, esta vez llevadas al
plano digital. En este caso, el 64,2% lo consideré como un atributo valioso o muy valioso, el

19,8% le otorgd una valia regular, y el 15,9% como valioso o nada valioso.

Este amplio conjunto de ponderaciones, evidencia aspectos importantes para el sector
heladero respecto a lo que los consumidores consideran valioso en el servicio y el grado de

importancia que les otorgan a esos atributos.

A efecto de sintetizar la informacion se procedié a unificar en una gréfica, la curva de
valor de las heladerias del Municipio Libertador del Estado Mérida para los estudiantes y
profesores de la FACES-ULA donde sean considerados Unicamente los atributos

considerados como valiosos 0 muy valiosos.

La curva de valor contiene los atributos inherentes al bien o servicio a los que los
consumidores meta otorgan mayor importancia en el proceso de decisién de compra. En otras
palabras, representa aquellos beneficios por los que el mercado objetivo esta dispuesto a

realizar un intercambio transaccional, generalmente, de indole monetario.
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De este modo, la curva de valor para las heladerias del Municipio Libertador del Estado Mérida, de acuerdo al criterio de los

estudiantes y profesores de la FACES-ULA, queda conformada como lo evidencia la siguiente gréfica:

Gréfica 4 - Curva de Valor de las Heladerias del Municipio Libertador del Estado Mérida para estudiantes y profesores
de la FACES -ULA

Curva de Valor de las Heladerias del
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para estudiantes y profesores de la FACES -ULA

100,0
2 80,0 e ——— " \ e
£ —_— - — —e
c 60,0 g ==
S 400
o
& 20,0
0,0 . . R
Amplitud, Publicaciones Imagenes del = Organizacion
Sahores comodidad y Atencion y Diversas . Interaccion con  Rapidez de las producto en | de concursos y
- A - Presencia en . frecuentes de L
Variados y distribucion trato modalidades usuarios en respuestas en . RRSS y otros actividades
: . RRSS contenido en . -
Novedosos del espacio personalizado de pago RRSS RRSS medios promocionales
isi RRSS N
fisico publicitarios en RRSS
=== \/alor 88,8 78,0 87,9 90,5 67,7 60,3 65,9 64,2 75,0 64,2

Fuente: elaboracion propia, 232 respuestas
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De acuerdo a las cifras, los consumidores valoran méas que cualquiera de los demas atributos, la existencia de diversas
modalidades de pago (90,5%). Este aspecto es comprensible cuando se considera la complicada situacion econémica venezolana
para el momento en que se realizo el estudio, la pronunciada devaluacién de la moneda nacional, la escasez de efectivo para realizar

compras y la necesidad de recurrir a fuentes electrénicas y pagos en divisas para realizar transacciones comerciales.

La variedad de sabores y la novedad en los mismos, fue el segundo atributo en grado de importancia para la poblacion estudiada
(88,8%). La valoracién de la innovacion como elemento incidente en la decision de compra entre varias alternativas, es un aspecto
que merece la importancia debida, gracias a que demuestra que el interés por nuevas experiencias permanece vigente no solo en lo
que respecta al avance tecnologico de las TIC sino en elementos tan sustanciales como el sabor. Ese exigente dinamismo crea
espacios oportunos para el desarrollo de nuevas iniciativas en el mercado heladero y es un aliciente para la mejora continua de

quienes permanecen en €l con cuotas de mercado mayoritarias.

La atencion personalizada es el siguiente atributo valorado como valioso o muy valioso (87,9%), seguido por la amplitud y
comodidad y distribucion de las instalaciones fisicas (78%). Estos elementos, aun cuando no tienen que ver directamente con el
helado, pasan a ser considerados parte inherente de la prestacion del servicio; revelando un orden prioritario en aquello que los

consumidores evaltan al momento de tomar decisiones de compra.
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En el &mbito digital, mas de 67 de cada 100 personas valora que las heladerias tengan una cuenta en redes sociales. En lo que
concierne exclusivamente al entorno de las redes sociales, el 75% de las personas valora el hecho de que las heladerias publiquen
imagenes de sus productos disponibles y el 66% valora que respondan rapidamente a sus requerimientos de informacion. Estos
atributos son incluso més valorados que la interaccion con el usuario (60,3%), la frecuencia de las publicaciones (64,2%) e incluso

que la realizacién de promociones y concursos (64,2%).

La informacion revelada, tiene el potencial de constituir un marco de referencia no solo para los actores comerciales del ramo
heladero actualmente en marcha, sino para los emprendedores que incursionen en esta actividad economica en el Municipio. La
curva de valor cobra utilidad cuando se le considera como el eje periférico de las decisiones gerenciales destinadas a fortalecer la
construccion de marca en el mercado. Facilita el trazado de rutas presupuestarias ligadas a objetivos redituables y orienta en la
asignacion de talento humano a las areas relacionadas con los atributos mas valorados por el mercado meta. Siendo preciso
considerar, no obstante, que, para cada producto, la curva de valor puede operar en modo distinto y deben tomare las previsiones

pertinentes para cada caso particular.



Gréfica 5 - Medio de acceso a informacion publicitaria sobre Heladerias para estudiantes y profesores de la FACES -
ULA

Medio de acceso a informacidn publicitaria sobre Heladerias
para estudiantes y profesores de la FACES - ULA

90,0
80,0
70,0
60,0
50,0
40,0
30,0
20,0
10,0

0,0

Porcentaje

Instagram Facebook Twitter WhatsApp 35%12?;2? Radio Television Inl\:lsgelggs

mNunca o casi hunca 334 68,8 80,4 70,9 56,0 48,9 80,8 80,8
= A veces 21,1 18,3 11,9 15,7 22,0 27,8 13,1 14,0
m Siempre o casi siempre 455 12,9 7,8 13,4 22,0 23,3 6,0 52

Fuente: elaboracidn propia, 232 respuestas



81

En la clasificacion los medios usados por los estudiantes y profesores de la FACES — ULA
para acceder a la informacion publicitaria de heladerias ubicadas en el Municipio Libertador
del estado Mérida, fueron consideradas dos subvariables internas para que la informacion
fuese exacta: a) los medios a través de los cuales la poblacion objeto de estudio busca
informacion y b) los medios mediante los que recibe informacion publicitaria de las

heladerias.

Esta subdivision de variables permitié abordar el acceso a la informacion publicitaria de
una forma amplia, toda vez que la accion de basqueda forma parte del proceso de compra del
consumidor e implica el previo reconocimiento de una necesidad subyacente que se pretende
satisfacer al indagar sobre opciones disponible en el mercado. Mientras que, por otra parte,
los esfuerzos publicitarios online de las heladerias pueden hacer que la informacién sea
recibida por el mercado meta sin que éste se encuentre conscientemente en la etapa de

busqueda de informacion, aunque indiscutiblemente hacen que tenga acceso a la misma.

El promedio resultante entre ambas subvariables es el contenido en la Grafica 5, donde se
ponderd la frecuencia con la accedian a informacion publicitaria de las heladerias ubicadas
en el Municipio Libertador del estado Mérida. En este sentido, el medio mas usado por la
poblacién objeto de estudio para acceder a informacidn del rubro, es la red social Instagram
con el 45,5% de las respuestas, el Unico cuya ponderacion se encuentra por encima de todos
los demas medios online y offline como el medio desde el que siempre o casi siempre

accedieron a informacién publicitaria relacionada a heladerias.
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El siguiente medio en grado de asiduidad, a través del cual los encuestados tienen acceso

a informacion publicitaria de las heladerias es la radio con un 23,3% que indicd que siempre
o casi siempre lo usa como fuente de informacion y un 27,2% que indicé que a veces lo hace.
Todos los demés medios, incluso los tradicionales, como la television o los medios impresos,
han quedado notoriamente descartados, no solo como opcién de busqueda, sino como canal
de transmision de informacion por parte de los oferentes del rubro. Mas del 80% de los
encuestados indicaron que nunca o casi nunca los usan para acceder a informacion respecto

a las heladerias, en este caso.

La clasificacion de los medios usados por las personas encuestadas para acceder a
informacion publicitaria de las heladerias del Municipio Libertador del Estado Mérida, se
muestra en la siguiente Tabla. A efectos de clasificacion, se ordenan los medios en forma
descendente, tomando como valor comparativo el porcentaje de individuos que los usan
siempre o casi siempre al momento de acceder a informacion publicitaria sobre las heladerias

del municipio objeto de estudio.

Cuadro 1 - Porcentaje de individuos que frecuenta los distintos medios informativos

Medio informativo Porcentaje de individuos
Radio 23,3%
Buscadores de internet (como Google) 22%

WhatsApp 13,4%
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Facebook 12,9%
Twitter 7,8%
Television 6%

Medios impresos 5,2%

Fuente: elaboracion propia

La razon de este resultado reside justamente en la curva de valor. En lo que respecta a las
redes sociales, Instagram es una de las pocas redes en las que la fotografia o video de las
imagenes, juega un rol descriptivo central. Adicionalmente, es un medio donde las personas

pueden obtener respuesta inmediata a requerimientos de informacion.

Aun cuando las otras redes sociales disponibles en medios online también pudiesen
ofrecer inmediatez en las respuestas, el hecho de que los consumidores valoren la publicacion
de iméagenes como algo prioritario en la curva de valor y que Instagram lo ofrezca como
elemento distintivo, hace que sea un referente informativo para el rubro. Incluso redes
sociales donde la informacion es caracteristicamente inmediata como Twitter, al no incluir
el elemento fotografico como eje central de la comunicacion, también es descartado por los

encuestados con el 80,4% un porcentaje equiparable al de la television y los medios impresos.

Parte de la investigacion abarco la entrevista estructurada de los duefios o gerentes de
marketing de las heladerias ubicadas en el Municipio Libertador del estado Mérida que

tuviesen presencia en las redes sociales, con el propoésito de describir las estrategias de
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branding que llevaban a cabo, en un esfuerzo por constatar la incidencia que el branding en

el social media tiene en el posicionamiento de marca.

4.2 Resultado de la entrevista hecha a los duefios y gerentes de Heladerias del
Municipio Libertador del Estado Mérida

Las entrevistas revelaron que el proceso de construccién de marca comienza mucho antes
del lanzamiento al publico. Se caracteriza por un estudio empirico pero consecuente de los
potenciales competidores y modelos de franquicias existentes, en el que se pretende conocer
la oferta que los mismos brindaban a sus clientes. No unicamente en lo concerniente al helado
y la variedad de sabores propiamente, sino también en lo que respecta al espacio de consumo
y a la experiencia de compra. Adicionalmente, se realizan indagaciones respecto al perfil de
clientes al que se dirigen los agentes activos del rubro, particularmente el rango etario, la
situacion familiar, el poder adquisitivo y los intereses recreativos que asocian al consumo de

helado.

Al identificar patrones en estos parametros, derivados del andlisis, se procede a la
investigacion de alternativas de valor agregado inexistentes en el rubro. Le sigue a este
proceso indagatorio, la obtencion de conocimientos especializados en heladeria y atencion al
cliente. Para finalmente segmentar el mercado y escoger el nicho a atender. Estas
indagaciones preliminares tienen el potencial de proporcionar una vision amplificada de las
rutas de accion disponibles ahorrando costos innecesarios asociados a la construccion de

marca sin planificacion.
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El proceso de posicionamiento de acuerdo a lo descrito por expertos como Phillip Kotler
(2013) implica la identificacion de ventajas competitivas, la seleccion de las que seran
comunicadas con base en parametros relevantes y posteriormente la comunicacion de las que

fueron seleccionadas a través de canales usados por los consumidores meta.

En este proceso, las empresas revelaron no seguir conscientemente una estructura
secuencial para lograr posicionarse, en su lugar, siguieron una ruta empirica, aunque no por
ello carente de resultados positivos. Si bien admitieron no centrarse especificamente en una
estrategia de comunicacion basada en atributos, si manifestaron esforzarse por ser
reconocidos con base en virtudes diferenciadoras que consideran, les sitdan en un lugar méas

preferente en relacion a la competencia.

Respecto a los medios de comunicacion referenciados como principales canales para dar
a conocer su propuesta de valor, las redes sociales fueron mencionadas. Principalmente la
plataforma de Instagram por su versatilidad al momento de compartir imagenes de los
productos como elemento central y su capacidad para generar comunidades de consumidores

afines a los valores de las marcas.

La escogencia de plataformas digitales como conexion comunicacional, forma parte de
una visién compartida por los asesores especializados de las empresas del ramo heladero y

sus duefios, principalmente al reconocer el éxito de otras empresas del ramo de alimentos y
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bebidas al incorporar como parte de su estrategia el branding y otros componentes del

marketing en el social media.

En relacion a la incidencia que las redes sociales han tenido en el posicionamiento de
marca, los representantes de las heladerias entrevistadas concuerdan en que la viralidad de
las mismas ha sido un factor clave. En especial por la tendencia de los consumidores a
compartir sus experiencias en las plataformas digitales y la facilidad con que estas Gltimas
permiten crear expectativa sobre la innovacion de productos y actividades recreativas
conexas al consumo de helados. Las redes sociales han servido incluso para hacer posibles

alianzas colaborativas con otras empresas de distinto ramo, pero de filosofia similar.

Por otra parte, aunque el aporte del social media es reconocido como un componente
importante de la macro estrategia de branding para las heladerias, los entrevistados aseveran
gue no gozan de todo el crédito. Enfatizan en que el equipo de trabajo, la atencion al cliente
y la calidad de los productos hacen posible la recordacion de marca, puesto que materializan

las promesas estratégicamente ofrecidas en los distintos canales publicitarios.

En relacion a la existencia de estrategias definidas para construir marca en medios
digitales, la investigacion reveld que su formulacion por parte de duefios y gerentes de las
heladerias de Municipio Libertador del Edo. Mérida es empirica y se centra principalmente
en la tendencia del mercado. Los cursos de accion en este sentido, se orientan hacia el
lanzamiento de campafias de expectativa que generan interés en los consumidores respecto a

las proximas innovaciones de producto; la realizacion de catas o eventos promocionales, la
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comunicacion de las alianzas con otras empresas y el aprovechamiento temético de fechas

conmemorativas de interés social para impulsar el consumo y el reconocimiento de marca.

Todos los encuestados reconocen la importancia de tener presencia en redes sociales y el
alcance masivo de éstas para difundir conceptos de marca. Sin embargo, aun resulta ser un
escenario nuevo para muchos de los actores. Con el objeto de mantenerse actualizadas,
algunas de las empresas contratan servicios de asesoria que les orienten sobre las tendencias
del mercado y los cursos de accion a seguir, mientras que otras, contratan los servicios
externos de profesionales especializados en gerenciar las redes sociales (community
managers) para que se encarguen de publicar contenido e interactuar con el publico y las méas
posicionadas, han abierto departamentos internos de mercadeo digital que recibe
actualizacién constante y tiene la responsabilidad de construir, comunicar y mantener el

concepto de marca en el social media.

El posicionamiento de las heladerias del Municipio Libertador del Estado Mérida y la
incidencia que ha tenido sobre éste el branding digital, no pueden ser constatados Gnicamente
a través de la perspectiva de los oferentes; los demandantes de ese mercado equilibran la
vision del estudio y amplian la comprension de las razones que llevan a unas marcas a
posicionarse mas que otras. Las respuestas de profesores y estudiantes de la FACES — ULA
gue conformaron la poblacion de demandantes objeto de estudio, se encuentra compendiada
en las Graficas 6 y 7, y constituyen un elemento esclarecedor en el cumplimiento de los

objetivos de la investigacion.
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4.3 Resultados de la encuesta aplicada a la poblacion estudiantil y profesoral de la FACES - ULA

Gréfica 6 - Heladerias del Municipio Libertador del Edo. Mérida més posicionadas para los estudiantes y profesores de
la FACES - ULA
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Le fue requerido a la poblacion objeto de estudio que mencionara un minimo de 3 y un
maximo de 6 heladerias del Municipio Libertador del Estado Mérida en el orden en que

viniesen a su mente, con el objeto de determinar el posicionamiento de las mismas.

Siendo el posicionamiento, el lugar que ocupan los bienes y servicios en la mente del
consumidor en relacion con los competidores existentes en el mercado (Kotler, 2013), es
posible afirmar que no basta con solo ocupar un lugar; el objetivo del posicionamiento debe
centrarse en ocupar los primeros lugares de la mente del mercado meta en lo que concierne

a los atributos de la curva de valor en los que se desea destacar respecto a la competencia.

De acuerdo a los resultados, las heladerias con mas menciones como opcion de consumo
por los encuestados, estan encabezadas por Mimo’s mencionada 176 veces; Copos Gelato
Bar con 119 menciones; Heladeria 1000 Sabores (Coromoto, incluida en el Libro de Récord
Guinness 1991 y 1996) con 108 menciones; Heladeria Sierra Cream con 93 menciones;
Nevados Ice Cream mencionada 54 veces; La Cremeria con 27 menciones. Las otras 37
heladerias listadas por los encuestados, obtuvieron menciones inferiores a las 25. En esta
amplia gama de 42 opciones mencionadas, posicionarse como alternativa de consumo llega

a ser crucial para captar ventas y mantenerse en el mercado
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En la Gréfica 6, es posible apreciar en rasgos generales, el posicionamiento de las heladerias, no obstante, en la Gréfica 7, es
posible visualizar el lugar exacto que las seis heladerias més posicionadas, ocupan en la mente de la poblacion objeto de estudio

en términos porcentuales, tomando como base de célculo de 100% la cantidad de menciones especifica para cada heladeria.

Gréfica 7 - Posicionamiento de las heladerias del Municipio. Libertador del Edo. Mérida para estudiantes y profesores de
la FACES - ULA
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A la luz de la Gréfica 7, es necesario aseverar que existe una diferencia entre estar mas
posicionado y tener un mejor posicionamiento. Cuando una marca esta posicionada, ocupa
un lugar en la mente del mercado meta, lo que quiere decir que el consumidor potencial esta
consciente de la existencia de ella y la asocia con ciertos valores y beneficios promisorios.
No obstante, el que un nimero de individuos tenga presente una marca como opcion de
consumo, no necesariamente indica que la misma es considerada como primera opcion al

momento de hacer una eleccion.

Muchos individuos tienen presente a varias marcas en el proceso de decision de compra,
pero, el orden en el que éstas estan organizadas en la mente de ellos, difiere. Una marca puede
ser referenciada por la mayoria de consumidores potenciales, pero ocupar, por ejemplo, el
cuarto lugar como opcion cuando se consideran otras alternativas que satisfacen la misma

necesidad.

Tal y como lo evidencia la Grafica 6, en el universo de empresas estudiadas, la Heladeria
Mimo’s obtuvo el mayor numero de menciones, lo que quiere decir que, una mayor cantidad
de encuestados la tiene presente como opcion de consumo. Sin embargo, si entre quienes la
mencionaron, se evalla el porcentaje de personas que la nombraron como la primera opcion

gue venia a su mente, los resultados son distintos.

Con el objeto de analizar uniformemente el posicionamiento, se procedié a evaluar en
cada heladeria por separado el porcentaje de personas que la mencionaron como la primera

opcidén de consumo, con base en el nimero de menciones individuales.
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Cuando se analiza la Grafica 6, es posible afirmar que, Heladeria Mimo’s, Copos Gelato
Bar, Heladeria 1000 Sabores (Coromoto), Heladeria Sierra Cream, Nevados Ice Creamy La
Cremeria -en ese orden jerarquico-, estan mas posicionadas que las decenas de heladerias
restantes que operan como oferentes en el mercado, puesto que una mayor cantidad de

consumidores las mencioné como opcién de consumo.

No obstante, al analizar el orden que estas seis heladerias ocuparon en la mente de los
encuestados como primera opcién de consumo, es posible comprender que estar mas

posicionado es distinto a ocupar la mejor posicion.

El andlisis de la Grafica 7 arroja que el porcentaje mas alto obtenido por una heladeria
como primera opcion de consumo para quienes la mencionaron, lo obtuvo Copos Gelato Bar
con el 455%; la heladeria posicionada inmediatamente después en el conjunto de
consumidores que la menciond como primera opcion, fue la Heladeria Mimo’s con el 44,9%;
la heladeria que ocupa el tercer lugar en la posicion mental de los consumidores es la
Heladeria 1000 Sabores (Coromoto) con el 28,7%; el cuarto lugar es ocupado por Heladeria
Sierra Cream con el 25,8%; el quinto lugar lo ocupé La Cremeria con 22,2% vy el sexto lugar
la Heladeria Nevados Ice Cream con el 18,5%. Es el resultado de la Grafica 7, el que permite
determinar el posicionamiento de las heladerias del Municipio Libertador del Estado Mérida

para los estudiantes y profesores de la FACES-ULA.

En lo que respecta a las heladerias que no construyen marca valiéndose del social media,
los resultados son marcadamente distintos en relacion al posicionamiento que alcanzan en el

mercado. En el universo empresarial objeto de estudio, no todos los actores practican el
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branding digital. Algunos carecen totalmente de presencia en redes sociales, otros apenas
estan incursionando y un segmento inicid, pero ha desatendido esos canales. De acuerdo a la
investigacion, la mayoria de las heladerias con menos de veinte (20) menciones por parte de
la poblacion objeto de estudio, no tienen redes sociales o tienen cuentas que no muestran

actividad desde hace mas de 3 meses.

Existen, por otra parte, constantes en las seis heladerias mejor posicionadas: todas tienen
presencia en redes sociales, publican regularmente fotos de sus productos en la plataforma
Instagram, interacttan con su audiencia y hacen esfuerzos notables por mostrar variedad en

sabores y texturas.

4.4 Estadistico de prueba — Chi Cuadrado

Con el objeto de conferir robustez a la constatacion de la incidencia o no, del branding
digital en el posicionamiento de marca de las heladerias del Municipio Libertador del Estado
Meérida para los estudiantes y profesores de la FACES-ULA, se procedid a aplicar la prueba
del Chi Cuadrado en el contraste de independencia de variables, una prueba de caracter no
paramétrico, que evalua la discrepancia entre las frecuencias que se observan y las que se
esperan en una distribucion (Mendivelso y Rodriguez, 2018). En cualquier analisis de
contraste estadistico, se persigue la posibilidad de rechazar la hip6tesis nula y, en su lugar,
aceptar la hipdtesis alternativa. La hipdtesis nula se relaciona con la independencia de las
variables, es decir, que las discrepancias entre las frecuencias observadas y las esperadas son

insignificantes, lo que conduce a un valor muy bajo del estadistico chi-cuadrado.
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Por el contrario, cuando el valor del estadistico chi-cuadrado es considerablemente alto,
interpretaremos que las discrepancias entre los valores observados en el estudio y los valores
esperados tedricamente son lo suficientemente amplias como para descartar la posibilidad de
que puedan ser explicadas por el azar. Por lo tanto, en este caso, rechazaremos la hipotesis

nula y optaremos por la hipotesis alternativa. Romero (2011).

La formula empleada fue la siguiente:

k
2
£ = (0; — E})
E;
i=1
Donde:
X?2: es el estadistico Chi cuadrado
Oi: son las frecuencias observadas
Ei: son las frecuencias esperadas
. . Tll*nj
Para hallar las frecuencias esperadas: E,=—+

n

Donde:
ni: son las frecuencias observadas iniciales
nj: las frecuencias observadas finales

n: el total de frecuencias observadas



95

La tabla de contingencia general empleada para la comparaciéon de variables fue la

siguiente:

Modelo de Tabla de Contingencia

Total

a+b

c+d

Tabla 1. Tabla de Contingencia

Tabla de contingencia para estudiar la asociacion entre el branding digital y el
posicionamiento de marca de las heladerias del Municipio Libertador del Estado Mérida para

Estudiantes y Profesores de la FACES — ULA:
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Total

38

42

Tabla 2. Frecuencias Esperadas

Total

38

42

De acuerdo a Romero (2011), en el contexto de la prueba chi-cuadrado, cuando se trabaja
con un tamafio muestral pequefio, surgen dos consideraciones particulares relacionadas con

la presencia de celdas que contienen frecuencias esperadas menores a 5.
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a) Si se encuentra que al menos el 25% de las frecuencias esperadas se situa por debajo
de 5 pero por encima de 3, es necesario aplicar la prueba chi-cuadrado con la correccién de
Yates. Esta correccion ajusta los valores en las celdas para evitar posibles sobreestimaciones

de la significancia estadistica.

b) En cambio, si al menos el 25% de las frecuencias esperadas es inferior a 3, se debe
optar por utilizar el test exacto de Fisher en lugar de la prueba chi-cuadrado. Esta alternativa

es preferible en estas circunstancias para obtener resultados mas precisos y fiables.

Debido a que la celda “a” en la tabla de frecuencias esperadas, arroj6 un valor inferior a
3, es necesario proceder a validar las variables con otro estadistico de prueba, por lo cual se

empled la Prueba exacta de Fisher.

4.5 Prueba Exacta de Fisher

Este estadistico de prueba se configura como el procedimiento exacto aplicado cuando se
pretende indagar sobre la existencia de una asociacion entre dos variables cualitativas
Joaquin (2016), es decir, si las proporciones de una variable varian de manera significativa
en funcion del valor que adopte la otra variable. Se utiliza este estadistico de prueba cuando
la muestra es pequerfia y los resultados de la tabla de frecuencias esperadas no cumplen con

los criterios para aplicar el Chi-cuadrado (Pértega y Pita, 2004).
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La pregunta cuya respuesta satisface el objetivo principal de la investigacion es la
siguiente: ¢Incide en branding digital en el posicionamiento de marca de las heladerias del

Municipio Libertador del Estado Mérida para los estudiantes de la FACES-ULA?

Las hipotesis sobre las que se fundamentan la decisién y la conclusién luego de realizar

los calculos del estadistico de prueba son las siguientes:

Ho: las variables son independientes, no existe asociacion entre ellas.

H1: las variables son dependientes, si existe asociacion entre ellas.

Para cuya contrastacion se siguen las siguientes premisas:

a) SiP <a: serechaza la hipotesis nula (Ho)

b) SiP > a: no se rechaza la hipdtesis nula (Ho)

Para el céalculo del coeficiente de Fisher se emplearon los mismos datos contenidos en la

Tabla 1y se utilizé la siguiente formula:

P_(a+b)!*(c+d)!*(a+c)!*(b+d)!
B al « bl c! xd! *n!

Donde:

a=3
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=1
d=37

a= 0,05

Por lo tanto:

_ 1,57566F + 92
" 1,16029E + 95

P =0,001357992

El resultado del coeficiente de Fisher obtenido fue de 0,001357992. Dado que el resultado
es menor que el nivel de significancia seleccionado (0,05), se decide rechazar la hipotesis
nula que afirmaria la ausencia de relacién entre las variables cualitativas estudiadas. Al
tiempo que, se acepta la hipétesis alternativa que sostiene que existe una asociacion entre el

branding digital y el posicionamiento de marca.

Al interpretar el resultado de la aplicacion de la Prueba Exacta de Fisher, se observa que
es estadisticamente significativo debido a su baja magnitud, la significancia estadistica
sugiere entonces que existe una asociacién altamente probable entre el branding digital y el
posicionamiento de marca. En otras palabras, el branding digital juega un papel relevante en

la percepcidn y posicionamiento de la marca en el mercado objeto de estudio.
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4.6 Contrastacion de las hipotesis

A continuacion, se presenta la sustentacion de la comprobacion de cada una de las

hipotesis con base en los resultados analizados:

Hipotesis 1: la presencia de las heladerias en redes sociales y otras plataformas del social

media forma parte de la curva de valor para los estudiantes y profesores de la FACES — ULA.

Se ha demostrado que el 67,7% de los estudiantes y profesores de la FACES — ULA
valoran la presencia de las heladerias en redes sociales y plataformas de social media como
un atributo diferenciador. Esto indica que la presencia en redes sociales contribuye

significativamente a la curva de valor percibida por este grupo demografico.

Hipdotesis 2: la mayoria de fos consumidores reales y potenciales de heladerias entre el
estudiantado y el profesorado de la FACES — ULA reciben informacién publicitaria sobre
heladerias en el Municipio Libertador del Estado Mérida a traves de buscadores de internet

y redes sociales digitales.

La investigacion reveld que la informacion publicitaria sobre heladerias en el Municipio
Libertador del Estado Mérida es mayormente obtenida a traves de la red social Instagram,
que concentra el 15% de la poblacion economicamente activa a nivel nacional. Esto respalda
la idea de que los canales digitales, como las redes sociales, son fundamentales para la

comunicacion publicitaria dirigida a este publico objetivo.
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Hipotesis 3: las marcas de heladerias que gozan de un mejor concepto de acuerdo a las
opiniones de los consumidores meta, son aquellas que dedican un esfuerzo mayor a transmitir

su identidad a través de los medios digitales.

La investigacion confirmo que las marcas de heladerias que incluyeron el branding digital
en su estrategia de marketing lograron un mejor posicionamiento en la mente de los
consumidores en comparacion con sus competidores. Estos esfuerzos incluyeron la
publicacion regular de contenido en redes sociales, especialmente en Instagram, donde se

comunicaron atributos diferenciadores de manera esquematica.

Hipotesis 4: las heladerias del Municipio Libertador del Estado Mérida, Venezuela, que
ejecutan estrategias de construccion de marca en el social media alcanzan un mejor

posicionamiento gue aquellas gue no lo hacen.

La investigacion arrojo que las heladerias que implementaron estrategias de construccion
de marca en redes sociales, en particular en Instagram, lograron un mejor posicionamiento
para segmento de mercado de los estudiantes y profesores de la FACES-ULA en
comparacion con las que no lo hicieron. Este hallazgo respalda la idea de que las estrategias

de branding digital contribuyen al posicionamiento de marca.

En conjunto, los resultados de la investigacion indican que las heladerias en el Municipio
Libertador del Estado Mérida se benefician significativamente de su presencia en redes
sociales y de la ejecucidn de estrategias de branding digital. Las hipotesis planteadas han sido

confirmadas a través de la investigacion, destacando la importancia del branding digital y la
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presencia en redes sociales para el posicionamiento y el éxito de las heladerias en el mercado

estudiantil y docente de la FACES — ULA en el Municipio Libertador del Estado Mérida.

El branding digital no puede concebirse sin el branding offline. Sin embargo, construir
marca Unicamente fuera de las redes sociales, es insuficiente y tiene el potencial de propiciar
la desaparicion en el corto plazo del establecimiento. No porque los sabores no sean
novedosos, el espacio fisico no sea agradable o porque no tenga variedad de medios de pago
disponibles, sino porque no comunican esos atributos a través del canal empleado por el
mercado objetivo para acceder a dicha informacion. Los esfuerzos complementarios en
ambos escenarios (online y offline) tienen el potencial de comunicar masivamente las
virtudes diferenciadores por las que se desea destacar. El social media es una vitrina infinita

y en constante dinamismo que debe ser aprovechada en toda su magnitud.
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CAPITULO YV
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Los oferentes del mercado se deben a la poblacién objetivo que pretenden satisfacer. Las
preferencias e inclinaciones de éstos ultimos, seguirdn marcando el paso de las curvas de
consumo y la consecuente adaptacion de las marcas para seguir siendo visibles. Las
heladerias del Municipio Libertador del Estado Mérida, no son ajenas a esta tendencia, la
acelerada digitalizacion de todos los modelos de negocio, incluyendo el heladero, lleva a sus

propietarios ante la siguiente disyuntiva: digitalizarse o desaparecer.

La investigacion realizada evidencid que el 67,7% de los estudiantes y profesores de la
FACES — ULA valora como atributo diferenciador, la presencia de las heladerias en redes
sociales y otras plataformas del social media. Esta realidad es susceptible de ser extrapolada
dentro el mismo rubro a otros nichos de consumidores, en estudios de mayor alcance que
aborden muestras poblacionales mas amplias, e incluso tiene el potencial de generar un
precedente investigativo que sea de utilidad comparativa a otros sectores econémicos del

mercado.

El acceso a la informacion respecto a la oferta de las heladerias objeto de estudio, no
ocurre a través de canales histéricamente tradicionales, como la television o los medios
impresos. La mayor parte de los encuestados accede a informacidon publicitaria a través de la
red social Instagram, donde hallan una convergencia de elementos que satisfacen las
expectativas contenidas en su curva de valor. Esta plataforma digital concentra el 15% de la

poblacién econdmicamente activa a nivel nacional. Lo cual comprueba la hip6tesis planteada
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en la presente investigacion, respecto al canal a través de la cual la informacion que impulsa

el deseo de compra, es trasmitida por los oferentes y a su vez, recibida por los demandantes.

Como consecuencia subyacente, es factible aseverar que, la demanda de servicios de
gestion estratégica y de planes de marketing integrales, en redes sociales como Instagram,
Facebook, Tiktok y LinkedIn se disparara en los meses y afos siguientes, creando numerosas
plazas laborales, pero al mismo tiempo, desplazando a los profesionales cuyos conocimientos

no vayan a la par de las tendencias digitales del mercado.

La investigacion demostré que las marcas de heladerias que incluyeron el branding digital
como parte de su mix de marketing, gozan de un posicionamiento mayor respecto a su
competencia directa, en lo que concierne al segmento de profesores y estudiantes de la
FACES-ULA. También fue posible constatar que las marcas que alcanzaron una mejor
posicién en la mente de los consumidores pertenecientes a dicho segmento, resultaron ser
aquellas que hicieron esfuerzos superiores y esquematicos por comunicar sus atributos

diferenciadores, especificamente en la plataforma Instagram.

Por otra parte, fue evidente que los duefios y gerentes de heladerias posicionadas, conocen
bien la curva de valor del mercado meta. Al cruzar la curva de valor delineada por los
estudiantes y profesores de la FACES — ULA con la informacion comunicada por los lideres
del mercado, existi6 una sincronia entre la informacion grafica o conductual que los
demandantes esperan obtener y la que efectivamente comunican los oferentes en medios

digitales.
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Este fendmeno evidencia la complementariedad entre los esfuerzos offline y los online.
En este punto de la civilizacion, ninguno de los dos escenarios puede, por si solo, garantizar
el posicionamiento de una marca, son elementos duales de una misma estrategia, cuando
alguno de los dos falla, como fue notorio en algunas de las heladerias estudiadas, el

posicionamiento de marca cae.

El comportamiento de compra del consumidor final sigue siendo en esencia el mismo,
pero el dinamismo del plano digital tiene el potencial de generar preferencias de interaccion
y busqueda de informacidn no necesariamente vinculadas al helado, que inciden en que se
demanden marcas particulares; como por ejemplo, las imagenes compartidas en las
plataformas, la personalizacion de la atencion y la oferta de facilidades de pago online que
pueden desplazar a los oferentes que cubren esas preferencias pero en entornos

predominantemente fisicos.

En esta sintonia, la relevancia estadistica de la Prueba Exacta de Fisher aplicada como
estadistico de control, nos conduce a concluir que existe una conexion altamente probable
entre el branding digital y el posicionamiento de la marca. En términos méas simples, el
branding digital desempefia un rol crucial en como la marca es percibida y posicionada en el

mercado objeto de investigacion.

Por lo que es propicio afirmar que las cuatro hipdtesis planteadas al inicio de la
investigacion, han sido satisfactoriamente comprobadas y el objetivo general de la
investigacion junto a los especificos, han sido cumplidos. El branding digital efectivamente

tiene incidencia en el posicionamiento de marca de las heladerias del Municipio Libertador
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del Estado Mérida para el mercado de consumidores de estudiantes y profesores de la FACES

—ULA.

Las seis marcas mejor posicionadas tienen una presencia activa en las redes sociales,
publican fotos de sus productos y actividades tematicas varias veces a la semana y comunican
sus atributos diferenciadores a través de canales online. Es preciso mencionar, no obstante,
que la incidencia del branding digital en el posicionamiento de marca es contributiva, pero
no determinante. Sin elementos como la variedad de sabores, la calidad de la atencion
presencial y la comodidad, amplitud y distribucién de los espacios fisicos, los esfuerzos de

branding digital se diluyen sin sustento que les respalde.

El branding, la emocionante travesia de la construccion de marca, ha demostrado ser un
proceso gradual de incorporacion de elementos fisicos y digitales en este momento de la
historia. La academia tiene la importante responsabilidad de responder ante la imperante
necesidad de formalizar y estandarizar las estrategias empiricas de quienes lideran el
mercado. No se trata de encauzar al empresariado hacia el rumbo que dicta la teoria del
marketing y la marca, sino de adecuar dentro de las fronteras del saber, el conocimiento
empirico que los empresarios han demostrado con hechos que funciona. Es en esa mixtura
del crisol de la experiencia, que la mente se expande y los resultados una vez denotados como

experimentales, se convierten en el fundamento de las aseveraciones futuras.

Se recomienda en este sentido, la ampliacion de lineas de investigacion que profundicen
en la demostracion de las ventajas que ofrece un mercado digitalmente interconectado y que,

al mismo tiempo, atiendan la precariedad de conocimiento respecto al proceso transicional
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de las empresas que pasan de operar en escenarios offline a entornos dominados casi en su

totalidad por el ecosistema online.

Se sugiere también, la implementacion de actualizaciones curriculares en los estudios de
pre y post grado que se relacionan con el marketing, a fin de incluir conocimientos atinentes
a: a) el estudio del comportamiento de compra de los consumidores en el social media, b) la
creacion de contenido de valor en redes sociales, c) el disefio de campafias publicitarias en
Instagram y otras plataformas, asi como d) el andlisis e interpretacion de las métricas

resultantes de tales campanas.

En lo concerniente al mercado de oferentes de las heladerias del Municipio Libertador del
Estado Mérida, se recomienda la ejecucién de mediciones de satisfaccion y expectativa a sus
consumidores reales y potenciales mediante estudios de mercado periddicos. Esto contribuira
a identificar patrones en la curva de valor para los demandantes y posibles cambios en la
misma, lo que les habilitara para tomar decisiones y anticiparse a escenarios previsibles con

el potencial de contribuir a generar oportunidades de ascenso en el posicionamiento.

Mientras que, de acuerdo a lo evidenciado en la representacion grafica de la Curva de Valor
de las Heladerias del Municipio Libertador del Estado Mérida para estudiantes y profesores
de la FACES -ULA, es sugerible que, tanto las empresas en marcha como los potenciales
emprendedores del ramo heladero, consideren invertir una suma mayor de tiempo y capital
en: a) la proporcién de diversos canales de pago para los consumidores, b) innovacién de

producto y c) capacitacion de capital humano, como ejes centrales de la estrategia.
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En lo que concierne al &mbito del branding digital, podrian sopesar el destinar mas
recursos a la sesiones fotograficas de sus productos con profesionales del ramo, para su
posterior publicacion en redes, al tiempo que optimizan el lapso de respuesta en la atencion
de los requerimientos de informacién que los consumidores realizan en el social media, bien
sea mediante la contratacion de personal dedicado a la atencion online o a la adquisicion de

softwares especializados en atencion simultanea.
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ANEXOS

Constancia de Validacion

Yo, LUIS GUSTAVO TORRES RIVAS, Titular de la cédula de identidad N.° \VV-8.037.160,
de profesion Ingeniero Geologo y Magister en Estadistica ejerciendo actualmente como

Consultor y Asesor Independiente en Venezuela 'y Colombia.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de validacion los
Instrumentos (Encuesta y Entrevista Estructurada), a los efectos de su aplicacion, del Trabajo
Final de Grado titulado: “Branding digital y posicionamiento de marca de las heladerias
del Municipio Libertador, Estado Mérida para los estudiantes y profesores de la
FACES-ULA” cuyo autor es el Licenciado Pablo Enrique Coll Ledn, titular de la cédula de
identidad N.° V-19.146.956 estudiante de la Maestria en Administracion Mencion Gerencia,
del Centro de Investigaciones y Desarrollo Empresarial CIDE, Facultad de Ciencias
Econdmicas y Sociales de la Universidad de Los Andes (FACES-ULA) y cuyo tutor es el
Profesor MBA César Enrique Mora.

De igual manera certifico que, una vez incorporados los cambios sugeridos, los instrumentos
se adaptan a los objetivos especificos que se esperan alcanzar con dichos instrumentos en el

citado proyecto.
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En Mérida, a los 15 dias del mes de enero de 2020

Firma
Ing. MSc, Luis Gustavo Torres Rivas
C.1. V-8.037.160
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Constancia de Validacion

Yo, ELVIZ DANIEL NUNEZ BARRIOS, Titular de la cédula de identidad N.° V-
7.779.806, de profesion Contador Publico y Doctor en Nuevas Tendencias en la
Administracion ejerciendo actualmente como profesor de postgrado del CIDE y las
Catedras de TIC’s, Contabilidades Especiales y Gestion Publica de la Universidad de Los
Andes

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de validacién los
Instrumentos (Encuesta y Entrevista Estructurada), a los efectos de su aplicacion, del Trabajo
Final de Grado titulado: “Branding digital y posicionamiento de marca de las heladerias
del Municipio Libertador, Estado Mérida para los estudiantes y profesores de la
FACES-ULA” cuyo autor es el Licenciado Pablo Enrique Coll Ledn, titular de la cédula de
identidad N.° VV-19.146.956 estudiante de la Maestria en Administracion Mencion Gerencia,
del Centro de Investigaciones y Desarrollo Empresarial CIDE, Facultad de Ciencias
Econdmicas y Sociales de la Universidad de Los Andes (FACES-ULA) y cuyo tutor es el
Profesor MBA Cesar Enrique Mora.

De igual manera certifico que, una vez incorporados los cambios sugeridos, los instrumentos

se adaptan a los objetivos especificos que se esperan alcanzar con dichos instrumentos en el

citado proyecto.

En Mérida, a los 14 dias del mes de enero de 2020

Dr. Elviz Daniel Nuiez Barrios
C.l. V-7.779.806
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Constancia de Validacion

Yo, NATALIA YANES, titular de la cédula de identidad N.° \V-20.197.725, de profesion
Lic. en Administracion y Lic. en Contaduria Publica, ejerciendo actualmente como
profesora de la Catedra de Marketing y Emprendimiento de la Universidad de Los Andes

a nivel de Instructor.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de validaciéon los
Instrumentos (Encuesta y Entrevista estructurada), a los efectos de su aplicacién, del
Trabajo Final de Grado titulado: “Branding digital y posicionamiento de marca de las
heladerias del Municipio Libertador, Estado Mérida para los estudiantes y profesores
de la FACES-ULA” cuyo autor es el Licenciado Pablo Enrique Coll Leon, titular de la
cedula de identidad N.° V-19.146.956 estudiante de la Maestria en Administracion
Mencion Gerencia, del Centro de Investigaciones y Desarrollo Empresarial CIDE,
Facultad de Ciencias Econdmicas y Sociales de la Universidad de Los Andes (FACES-
ULA) y cuyo tutor es el Profesor MBA César Enrique Mora.

De igual manera certifico que, una vez incorporados los cambios sugeridos, los
instrumentos se adaptan a los objetivos especificos que se esperan alcanzar con dichos
instrumentos en el citado proyecto.

En Mérida, a los 14 dias del mes de enero de 2020

Prof. Natalia Yanes

C.1. V-20197725
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Encuesta Estructurada aplicada a los estudiantes y profesores de la FACES — ULA

La presente encuesta tiene el propdsito de recopilar informacion sobre la percepcion de

los consumidores sobre el servicio de heladerias en el Municipio Libertador del Estado

Mérida. Consta de nueve (9) preguntas, es completamente anénima y la informacion sera

usada para fines académicos. Agradecemos de antemano tu tiempo y colaboracion.

1) Por favor indica tu género

Femenino

Masculino

Otro

2) Por favor indica tu rango de edad

Menos de 18

18-24 afios

30-45 afios

18-30 afios

45-65 anos

Mas de 65

3) Indicaturol enla FACES — ULA

Estudiante

Profesor

4) Si eres estudiante, por favor indica la carrera que cursas. (En el caso de cursar carreras
paralelas selecciona solo la carrera de origen). Si eres profesor pasa a la pregunta 5

Administracion

Contaduria

Economia

Estadistica

Gastronomia
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5) Siguiendo una escala del 1 al 5, siendo 1: nada valioso y 5: muy valioso, por favor
indica que tan valiosos consideras los siguientes atributos en un servicio de heladeria:

Atributo

3

4

5

Sabores variados y novedosos

Amplitud, comodidad y distribucion del
espacio fisico

Atencidn y trato personalizado

Diversas modalidades de pago

Presencia en Redes Sociales

Interaccidn con usuarios en Redes Sociales

Rapidez de las respuestas en Redes Sociales

Publicaciones frecuentes de contenido en
Redes Sociales

Imagenes del producto en Redes Sociales y
otros medios publicitarios

)

Organizacion de concursos y actividades
promocionales en Redes Sociales

6) Por favor menciona el nombre de un minimo de 3 0 un maximo de 6 heladerias que
se encuentren ubicadas en la ciudad de Mérida en el orden en que vienen a tu mente




130

7) Siguiendo el orden de las opciones que respondiste en la pregunta anterior, por favor valora el grado en que consideras que las tres (3) primeras
heladerias poseen los atributos de la tabla a continuacion.
Sigue una escala del 1 al 5 donde 1: es la calificacion més baja y 5: es la calificacion mas alta.

Heladeria

Publicacion
Amplitud, N N Rapidez de Publicacione | de Imagenes | Organizacion
. Atencidony . . Interaccién s frecuentes | del producto | de concursos
Sabores comodidad y Diversas Presencia en . las -
. s . trato . con usuarios de en Redes y actividades
variados y distribucién . modalidades Redes respuestas . . .
. personalizad . en Redes contenido Sociales y/u | promocional
novedosos del espacio de pago Sociales . en Redes
.. o Sociales . en Redes otros es en Redes
fisico Sociales . . .
Sociales medios Sociales
publicitarios
112/ 3/4|5/1 2|3/ 4/5/12 345|123 45112 345|212 3451234512 34512 34512345
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8) Por favor indica la frecuencia con la que utilizas los medios que figuran en la tabla
para BUSCAR informacion sobre heladerias en la ciudad de Mérida, siguiendo para
ello una escala del 1 al 5, siendo 1: menor frecuencia y 5: mayor frecuencia.

Medio 1 2 3 4 5

Instagram

Facebook

Twitter

Whats App
Buscadores de internet
Radio

Television

Medios impresos
Otro:

9) Por favor indica la frecuencia con la que RECIBES informacion publicitaria sobre
heladerias ubicadas en la ciudad de Mérida, de los medios que figuran en la tabla,
siguiendo para ello una escala del 1 al 5, siendo 1: menor frecuencia y 5: mayor
frecuencia.

Medio 1 2 3 4 5

Instagram

Facebook

Twitter

Avisos en paginas web
Whats App

Correo electrénico
Radio

Television

Medios impresos
Otro:




132

Entrevista estructurada

La presente entrevista se hace con el objeto de recabar informacion que permita describir
las estrategias de branding empleadas por las empresas del ramo heladero del Municipio

Libertador del Estado Mérida que tienen presencia Redes Sociales para posicionar su marca.

1) Cuando concibieron la idea de negocio, ¢qué pasos siguieron para formar un

concepto de marca que les diferenciara, tomando en cuenta que existia competencia

operando?

2) ¢Qué ventajas competitivas considera Ud. que posee el servicio que presta su

empresa, respecto a otros establecimientos del mismo ramo en el Municipio

Libertador del Estado Mérida?

3) ¢Cudles de esas ventajas han decidido comunicar a los consumidores?

3.1) ¢En qué se basaron para comunicar esas ventajas en lugar de las otras que poseen?

4) ¢Cudles medios de difusidn de informacidn considera que son mas Utiles para

comunicar su concepto de marca al mercado meta y crear vinculo con el cliente?

5) ¢De qué manera consideran que impactan las redes sociales en el éxito de su marca?

6) ¢Cuales estrategias emplean para construir marca en el medio digital?



133

7) ¢Qué hacen para mantenerse actualizados como empresa en cuanto a estrategias de

marketing digital?

8) En el momento en el que la competencia iguala alguno de sus atributos ¢Qué
secuencia siguen para preservar la diferenciacion y el valor de la marca que

representan?
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