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1. Introduccion

Resumen: Las redes sociales como herramienta esencial en la comunicacion
moderna juegan un rol estratégico en el marketing digital. Estas plataformas
brindan oportunidades para que las empresas o negocios se den a conocer,
mejoren su posicién competitiva, creen valor de marca, fidelicen clientes o
incrementen sus ventas. La presente investigacion valora la importancia y
beneficio del marketing en redes sociales para las empresas y negocios. A partir
de un enfoque mixto, se analiza cualitativamente trabajos indexados en la base de
datos Scopus, y se interpretan de manera cuantitativa para responder a las
preguntas de investigacion: ;Cuales estrategias se implementan o destacan en las
investigaciones?, ;Cuales son las técnicas de recopilacion de informaciéon
enfocadas al posicionamiento de marca?, ;Cuales son los resultados mas
relevantes?, ;Qué redes sociales se destacan? y ;Qué tipo de publicaciones
presenta mejores resultados? Los resultados evidencian que el boca a boca
electrénico se conforma como la mejor estrategia de marketing en redes sociales,
que el contenido resulta fundamental para obtener buenos resultados, a partir de
la creatividad y la inclusiéon de imagenes, videos o fotografias atractivos. Se
concluye que para una estrategia pueda ser efectiva debe tener en cuenta los
objetivos de marketing, el ptiblico objetivo, la red social y sus formatos.

Palabras clave: Estrategias de marketing digital, negocios, posicionamiento de
marca, redes sociales.

Abstract: As an essential tool in modern communication, social networks play a strategic
role in digital marketing. These platforms provide opportunities for companies or
businesses to make themselves known, improve their competitive position, create brand
value, build customer loyalty or increase sales. This research assesses the importance and
benefits of social media marketing for companies and businesses. Based on a mixed
approach, it qualitatively analyzes works indexed in the Scopus database, and interprets
them quantitatively to answer the research questions: What strategies are implemented or
stand out in the research, what methodologies are applied to find results, what are the most
relevant results, what social networks stand out, and what type of publications show the
best results. The results show that electronic word of mouth is the best marketing strategy
in social networks, and that content is fundamental to obtain good results, based on
creativity and the inclusion of attractive images, videos or photographs. It is concluded
that for a strategy to be effective it must take into account the marketing objectives, the
target audience, the social network and its formats.

Keywords: Brand positioning, business, digital marketing strategies, social media.

El posicionamiento de una marca empresarial se relaciona con implantarse en la mente del
consumidor, con el fin de persuadirlo en su decision de compra (Ponce-Andrade et al., 2020). A su vez,
el posicionamiento de marca en redes sociales se conforma como una estrategia del marketing digital.

En inglés se ha desarrollado el término “social media optimization” para referirse al posicionamiento

en redes sociales, y ha adquirido importancia gracias a la web 2.0; se busca mejorar la presencia y
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visibilidad de una marca en las redes sociales, asi como aumentar la interaccién con los usuarios y
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mejorar su reputacion online. El posicionamiento de marca en redes sociales permite crear campanas
de marketing mas personalizadas y efectivas (Carpio et al., 2019).

Las redes sociales como conjunto de aplicaciones de internet utilizadas para la conectividad,
facilitan la creacion, publicacion e intercambio de informacidn entre personas a escala mundial (Pham
& Gammoh, 2015). Estas plataformas permiten a las marcas la creacion de una imagen y valor, la
obtencién de retroalimentacion por medio de comentarios de los consumidores para evaluar la calidad
de sus productos, servicios o sus estrategias de marketing y la mejora de su competitividad (Kumar &
Raman, 2019).

Las principales redes sociales conocidas mundialmente son: Facebook, Twitter, Instagram,
YouTube, LinkedIn, WhatsApp, WeChat, Snapchat, Pinterest, Weibo, Line y TikTok. A tenor de We
are Social (2022), el 58 % de la poblacion mundial emplea las redes sociales, en estas plataformas los
usuarios pasan mayor tiempo en internet, con un promedio de 2h y 27 minutos al dia y en particular,
durante varios anos consecutivos, la red social Facebook se ha mantenido como la plataforma con
mayor cantidad de usuarios y la mas utilizada.

Por el gran nimero de usuarios activos en las plataformas de redes sociales, estas se utilizan como
un canal de comunicacidon y marketing para empresas y negocios. Esto implica que, las redes sociales
se consideren como parte integral en las estrategias de marketing, cambiando el paradigma en este
campo. Las redes sociales permiten a las empresas comunicarse directamente con sus usuarios finales
de manera oportuna, a bajos costos y con un alto rendimiento en comparacion con las herramientas de
comunicacion tradicionales (Jami-Pour et al., 2021).

Bazrkar et al. (2021) mencionan que las redes sociales fomentan el enriquecimiento mutuo entre el
cliente y las empresas a través del didlogo, el intercambio y la participacion. Los clientes pueden crear
valor para la empresa por medio de su comportamiento en redes sociales, al recomendar la marca a
clientes potenciales o cuando dejan sus comentarios o calificaciones; ademas, brindan a la empresa una
retroalimentacién para futuras mejoras. En la actualidad, a los consumidores les preocupa el servicio
y la experiencia que recibieron, por ello cuanto mads valiosos perciban los clientes los servicios
prestados, mayor serd la probabilidad de que la relacion cliente-empresa se fortalezca. Por su parte,
Jiménez-Zarco et al. (2021) proponen que los consumidores de hoy, mas sofisticados, buscan la
inmediatez a través del empleo de redes sociales para buscar, evaluar, elegir y comprar bienes o
servicios.

En los ultimos afios han cobrado especial importancia los grupos de referencia en las redes sociales
por su poder de influencia en su comunidad. Las comunidades virtuales avivan la interaccion para
compartir intereses en comun, comunicarse y emitir sus comentarios, es decir, los usuarios pueden
interactuar, compartir sus experiencias, vida cotidiana, debatir intereses u opiniones sobre cualquier
tema. Una comunidad virtual cruza fronteras geograficas, politicas e ideoldgicas, por lo que
proporciona una importante oportunidad para influir en mas personas, mantener y hacer crecer la red
de clientes de la empresa (Adeola et al., 2020).

Con el creciente nimero de usuarios en redes sociales y su importancia en la vida cotidiana de las
personas, los especialistas en marketing se enfocan cada vez mads en este medio para nutrir las
comunidades de consumidores, crear publicidad atractiva, mejorar sus interacciones, facilitar
conversaciones y aprovechar la retroalimentacion de lo que sus clientes comentan sobre sus marcas,
productos o servicios.
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Tal como sostienen Dubbelink et al. (2021), por medio de las redes sociales se mejora el valor de la
marca y genera una respuesta positiva en el consumidor, o lo que es lo mismo, la disposicién a pagar
mas y un aumento en la lealtad a la marca. Estrategias como el generar engagement entendido como la
interaccion por redes sociales del usuario con la marca y el boca a boca electréonico se utilizan para
crear una imagen de marca y construir valor de marca, de vital importancia para la supervivencia de
cualquier negocio o empresa, puesto que estos factores ayudan a atraer nuevos clientes, fidelizarlos y
crear una conexion emocional con la marca (Dubbelink et al., 2021).

Las estrategias de marketing digital se relacionan con la creaciéon, mejora y comunicacion de
productos y servicios y destacan el valor para su publico objetivo y permiten a la organizacién alcanzar
sus objetivos y proponerse nuevos retos a largo plazo (Bhardwaj & Bharadwaj, 2017). Como indican
Al-Shukri et al. (2020), crear estrategias de marketing deviene uno de los procesos mas complejos
debido a como ha cambiado el comportamiento del consumidor, por lo que puede considerarse como
un factor significativo del que depende el éxito o fracaso de una empresa.

Autores como Kotler & Keller (2006) explican que el éxito financiero en gran parte depende del
talento comercial y del marketing de las empresas. Para que estas tltimas alcancen rentabilidad y
sostenibilidad en el mercado necesitan de una demanda suficiente de sus productos o servicios, por lo
que el papel del marketing se orienta a crear técnicas y estrategias para su comercializacion, al
transmitir mensajes que incentiven la compra en los consumidores. En cuanto a los mensajes, Internet
es un medio importante para la difusiéon inmediata de comunicaciones de marketing moderno
(Soegoto & Utomo, 2019).

El presente estudio valora los beneficios de las redes sociales como canal para la difusion de
estrategias de marketing, a partir del conocimiento de estrategias que las empresas y emprendedores
aplican en la gestion de su marketing en redes sociales, que han posicionado la marca. La revision
bibliografica incluyé una cadena de busqueda con palabras clave, para examinar los estudios
cientificos que proporcionaran informacién para la contestacion de las siguientes preguntas: ;Cuales
estrategias se implementan o destacan en las investigaciones?, ;Cuales son las técnicas de recopilacion
de informacion enfocadas al posicionamiento de marca?, ;Cudles son los resultados mas relevantes?,
(Qué redes sociales se destacan? y ;Qué tipo de publicaciones presenta mejores resultados?

2. Metodologia

Esta investigacion con enfoque mixto analizd articulos indexados en la base de datos Scopus, en cuanto
a estrategias y técnicas de recopilacion de informacién aplicadas por las empresas para mejorar su
posicionamiento de marca. Ciertos resultados se interpretaron de manera cuantitativa para responder
a las preguntas de investigacion esbozadas.

Mediante una revision sistematica de la literatura (SLR, por sus siglas en inglés) se enunciaron
preguntas especificas sobre estrategias para el posicionamiento de marca en redes sociales. Esta
metodologia se sustentd en el andlisis documental, ya que implica un examen exhaustivo y sistematico
de los trabajos cientificos relacionados con el tema de investigacion. Esto permite asimilar una
perspectiva mas amplia del tema de estudio, ademas de reforzar la credibilidad general de los
resultados y procesos.

Finalmente, por medio de una revisidn bibliografica se utiliz6 la técnica de la observacion, siguiendo
el proceso expuesto por Bodero et al. (2022): (1) Definir el objetivo de la investigacion, (2) Plantear las
preguntas de investigacion, (3) Conformacion de los articulos del grupo de control, (4) Construccién
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de la cadena de busqueda, criterios de inclusion y exclusion, (5) Busqueda de estudios candidatos
mediante andlisis del titulo, palabras clave y resumen, (6) Depuracion y seleccion de estudios, (7)
Recuperacion de estudios. (8) Seleccion de estudios primarios. (9) Creacion de una base de datos como
instrumento para la organizacion de las preguntas a responder y los datos relevantes de cada estudio
cientifico, (10) Andlisis y sintesis de la informacion recuperada.

3. Resultados

a. Estudios del grupo de control

Los siguientes articulos, seleccionados de la base de datos Scopus, conformaron el grupo de control:

GC1. “Social media marketing strategy: definition, conceptualization, taxonomy, validation, and
future agenda” (Li et al., 2021).

GC2. “Exploring and evaluating success factors of social media marketing strategy: a multi-
dimensional-multi-criteria framework” (Jami-Pour et al., 2021).

GC3.  “Social media marketing as a branding strategy in extraordinary times: Lessons from the
covid-19 pandemic” (Dubbelink et al., 2021).

GC4. “Optimising digital marketing and social media strategy: from push to pull to performance”

(Vieira et al., 2021).

GC5.  “Identifying the factors of social currency for social media marketing strategy” (Mishra &
Singh, 2021).

GC6.  “Social media marketing, functional branding strategy and intentional branding” (Fahmi,
2018).

GC7. “Challenge of social media marketing & effective strategies to engage more customers:
Selected retailer case study” (Bae y Zamrudi, 2018).

b. Construccion de la cadena de basqueda

Para la construccidn de la cadena de buisqueda se analizaron el titulo, resumen y palabras clave de los
articulos del grupo de control (GP), posteriormente se probaron varias cadenas de busqueda hasta
encontrar la que devuelve todos los trabajos del GP, la cual es:

(TITLE (social AND media) AND TITLE ( marketing ) AND TITLE ( strategies ) ) AND ( LIMIT-TO
(PUBYEAR, 2022 ) OR LIMIT-TO ( PUBYEAR, 2021 ) OR LIMIT-TO ( PUBYEAR, 2020 ) OR LIMIT-
TO ( PUBYEAR, 2019 ) OR LIMIT-TO ( PUBYEAR , 2018 ) OR LIMIT-TO ( PUBYEAR, 2017 ) OR
LIMIT-TO ( PUBYEAR, 2016 ) ).

C. Busqueda de estudios candidatos

La busqueda en la base de datos de Scopus dio como resultado 82 documentos correspondientes a los
estudios candidatos, en los cuales se encontrd la totalidad de los articulos del grupo de control,
verificAndose de esta manera la cadena de busqueda propuesta. Estos trabajos se depuraron,
recuperaron y seleccionaron hasta obtener los estudios primarios, para extraer las caracteristicas y dar
respuesta a las preguntas de investigacion.
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d. Depuracion y seleccion de estudios

La Tabla 1 describe el proceso de depuracion de los trabajos de la revision sistematica de literatura,
hasta llegar a los estudios primarios que permiten responder a las preguntas de investigacion
planteadas; partiendo de los estudios candidatos, se depuraron y escogieron estudios (Seleccionados),
posteriormente se efectu6 la recuperaciéon de los trabajos de las bases de datos cientificas
(Recuperados). Una vez revisados los trabajos cientificos (texto completo) se contestaron las preguntas
de investigacion y obtuvieron los estudios primarios.

Tabla 1

Depuracion y seleccion de estudios

Estudios Niamero Forcentaje Descripcion
de estudios
Candidatos 82 100 % Estudios resultados de la cadena de busqueda.
. Estudios seleccionados a partir de titulo, resumen

Seleccionados 54 65 % P y
palabras clave.

Recuperados 50 59 % Estudios recuperados de las bases de datos cientificas.
Estudios que contestan al menos la pregunta de ;Cuales

Primarios 38 46 % estrategias se implementan o destacan en las
investigaciones?

e. Extraccion de caracteristicas

(Cuales estrategias se implementan o destacan en las investigaciones?

El estudio del comportamiento del consumidor actual, asi como de los segmentos especificos a los que
va dirigido el producto o servicio ofrecen informacion para formular las estrategias en funcion del
posicionamiento de marca en redes sociales. Seguin los principales resultados se encontré que las
empresas actualmente utilizan influencers, bloggers, youtubers, tiktokers y podcasters. La funcion de
embajador de marca en décadas pasadas se limitaba a actores o actrices; con el advenimiento de las
redes sociales se traspaso a celebridades, lideres de opinion e influencers con la mayor cantidad de
seguidores.

El marketing se ha valido de la viralidad para lanzar campanas publicitarias. Las transmisiones en
vivo se realizan en plataformas como Facebook, Instagram o YouTube. Las empresas a través de sus
valores organizacionales buscan conectar con los usuarios de redes sociales para apegarlos
emocionalmente, o utilizando fotos del producto. Ademas, enfatizan en estrategias promocionales
respecto a contenidos publicados en fotos, videos, collages, musica o encuestas. Sin embargo, como
explican Dubbelink et al. (2021) estas estrategias deben evaluarse periddicamente debido a la evolucién
del mercado para lograr adaptarse a las nuevas necesidades. En la Tabla 2 se muestran las estrategias
implementadas en las investigaciones centradas en el posicionamiento de una marca en redes sociales.
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Tabla 2

Estrategias implementadas o destacadas en las investigaciones

Estrategias

- eWOM (boca a boca electrénico) -

- Contenido disefiado para coincidir con las
experiencias, sentimientos, aspiraciones y
suefios de los usuarios

- Tener alto nivel de participacion de los
usuarios

- Crear comunidades y afiliados -

- Utilizar personas influyentes (influencers,
colaboraciones)

- Colaboraciones con otras marcas

- Comunicar, expresar que el producto es util -
y necesario

- Trasmitir la imagen y el mensaje correcto,
que se relacionen y busquen el mismo -
objetivo

- Trasmitir autenticidad -

- Trasmitir confianza -

- Trasmitir responsabilidad -

- Trasmitir experiencia, credibilidad -

- Trasmitir resultados efectivos

- Crear publicaciones virales -
- Fotos de usuarios luciendo el producto -
- Embajadores de marca -
- Informes y transmisiones en vivo -

- Eventos de lanzamientos de producto

- Eventos promocionales fuera de linea -

- Responder quejas y comentarios de manera
efectiva y personalizada

- Conocer el comportamiento del consumidor,
sentimientos, actitudes, etc.

- Ofrecer promociones y descuentos -

- Compartir noticias y enlaces -

- Interactuar con los usuarios -

- Monitorear y medir la actividad en las redes -
sociales

- Crear contenido nuevo y creativo

- Crear conversaciones o debates interesantes -

- Programas de lealtad -

- Crear una imagen de producto “genial” -
(tnico, interesante, llamativo, el mejor)

Pamela Nataly Buenafio Barreno, Liz Madeleine Valle Tapuy

Crear publicidad interactiva

Que las publicaciones tengan un atractivo y armonioso
disefio visual

Establecer un cronograma para las publicaciones
Construir una identidad propia de la marca
Provocar pensamientos cognitivos sobre el contenido

Satisfacer las necesidades y adaptarse al cambio en los
gustos y comportamientos de los clientes

Contar con una base de datos de clientes y posibles
clientes

Identificar las necesidades y expectativas del cliente

Utilizar musica en las publicaciones

Utilizar videos

Utilizar realidad aumentada

Publicaciones con videos con potencial de viral

Seguir otras cuentas, dar “me gusta”’, comentar,
etiquetar

Fotos publicadas de los clientes, con ubicacién y hashtag
Contar historias o narraciones breves

Encuestas, preguntas, discusiones sobre temas de interés
Mensajes informativos

Diversificar el contenido en cada red social, aplicaciones
y web

Envio de cupones electrénicos y mensajes directos

Publicar en grupos de WhatsApp

Combinar con herramientas de marketing tradicional

Mensajes interactivos, animados

Contenido centrado en los intereses de los clientes
Ofrecer feedback y soluciones personalizadas

Analizar datos de las redes sociales para descubrir
patrones, pericias y juicios

Crear comunidades de marca, por medio de compartir
experiencias

Crear conocimiento, conciencia y confianza en la marca
Unirse a grupos de discusion y comunidades

Fotos de los productos, descrito de manera detallada e
interesante

Ol
eXociig.
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Analizar el comportamiento del consumidor

posterior a la compra (sentimientos,
reflexiones)
Tener una adecuada comunicaciéon y

participacion activa entre las empresas y las
agencias de marketing

Marketing de guerrilla (publicaciones poco
convencionales y creativas)

Crowdfunding
financiadores)
Publicar contenido de manera frecuente,
para tener mas alcance

Interactuar e

(patrocinadores 0

involucrar a personas
influyentes y sus seguidores

Promocionar  cupones, muestras de
producto gratis, cddigos de promociones
Promocionar muestras del servicio

Andlisis de tendencias de compra del
publico objetivo

Establecer los objetivos de cada campafia de

marketing o de las publicaciones
Crear contenido innovador y diversificado

Crear contenido auténtico

Utilizar celebridades o lideres de opinion
En el contenido utilizar temas y tendencias
candentes

El contenido debe tener una fuente confiable
Utilizar hashtags en las publicaciones

Crear sentido de pertenencia en los usuarios
Compartir temas e intereses en comun con
publico objetivo

Mostrar la utilidad del producto o servicio
Publicaciones sobre consejos, recompensas,
chistes, historias
Utilizar colores e
brillantes

imagenes alegres,

Servicios de envio gratuito

Publicaciones que halaguen a los clientes

Publicaciones o menciones de los clientes dando fe de la
excelencia y calidad del producto

Publicaciones sobre el uso del producto

Concursos, eventos o sorteos colaborativos

Utilizar memes, para comentar, expresar opiniones o
temas en tendencia

Trailer o teaser de lanzamiento de productos

Collage
Crear contenido divertido con excelentes imagenes y
videos

Crear estrategias separadas para cada canal o red social

Mostrar a los productos o servicios como faciles de usar,
divertidos, intrigantes y atractivos

Crear mensajes memorables, fuera de lo comun
Comprender el contexto y limitaciones de cada red social
Supervisar y escuchar, capacitar e involucrar a los
empleados

Crear contenido convincente

Inbound marketing

Tener un crecimiento organico

Contenidos interactivos, juegos de preguntas
Crear videos instructivos, tutoriales
Promociones de pruebas premium

Ser interesante, no autopromocionando, que los demas
hablen de ti

. Cuales son los resultados mas relevantes?

Para crear estrategias de marketing, primero se debe definir objetivos como construir relaciones

con los clientes, investigar sobre los compradores, generar clientes potenciales, promover las ventas

o posicionar la marca (Yuniati et al., 2021). Una vez fijado el objetivo se debe establecer el publico
objetivo y definir sus caracteristicas, gustos, preferencias, asi como habitos y patrones de
comportamiento. Esto puede contribuir a que las estrategias propuestas se enfoquen en la
informacién correcta, para asi crear el contenido o elegir el canal de redes sociales idéneo y que
finalmente los objetivos comerciales se completen exitosamente.

La percepcion de calidad a través del mensaje de marketing influye positivamente en el

posicionamiento de marca (Bazrkar et al., 2021). En consecuencia, el mensaje por medio de
publicaciones, fotos o videos debe transmitir las caracteristicas y usos del producto para darle al
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usuario la suficiente informacion que le servird como base para su decision de compra. Las
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empresas aprovechan los comentarios, sugerencias y emociones expresados por grupos de
referencia como influencers, celebridades, embajadores y lideres de opiniéon para mejorar la
percepcion de calidad.

e La participacion activa del cliente en redes sociales crea valor comercial para la empresa; ademas,
aumenta la confianza y la intencion de compra. Interactuar con los clientes a través de redes sociales
no solo permite destacar la marca, sino que las empresas aprendan sobre sus intereses (Li et al.,
2021), tener un feedback directo, informacién del comportamiento del consumidor posterior a la
compra, los hasthtags que crea la marca y qué repostean los usuarios. Incluso, a través de los memes
que aluden a la marca o al producto pueden conocer como optimizar los productos o servicios.

e Los resultados de Jami-Pour et al. (2021) demuestran que el contenido resulta el factor mas
importante en el marketing de redes sociales, el disefio debe ser atractivo, armonioso y ofrecer
contenido creativo. Por ello, distintas marcas se enfocan en la publicacion de historias y narraciones
breves e interactivas, mensajes memorables, convincentes, informativos, interactivos, animados,
innovadores, diversificados, de alto nivel, vividos y entretenidos sobre temas e intereses comunes.
Buscan que los contenidos no solamente comuniquen y expresen la utilidad del producto, sino que
establezcan una conexiéon con el consumidor y coincidan con sus experiencias, sentimientos,
aspiraciones y suenos, pudiendo halagarlo o provocarle pensamientos cognitivos.

e Las publicaciones pueden mejorar significativamente el nivel de participacion de los usuarios en
las redes sociales (Khan et al., 2016). Los contenidos deben ser publicados frecuentemente, pero sin
abrumar a los visitantes, para obtener una retroalimentacién mediante comentarios, compartir,
etiquetar y dar “me gusta”.

e Las redes sociales influyen en el boca a boca electrénico o eWOM por sus siglas en inglés para
electronic Word of Mouth, al ser un medio de comunicacion de facil acceso que empodera al
usuario (Tavizén, 2019). Esto involucra que los usuarios hablen de la marca en redes sociales,
compartan sus experiencias, publiquen fotografias con el producto, recomienden a sus amigos,
pero es una estrategia de mucho cuidado porque puede resultar beneficioso o perjudicial para la
marca dependiendo si el eWOM es a favor o en contra.

e Cuando las campafias son delegadas a agencias de marketing externas a la empresa, resulta
indispensable la participacion activa y colaboracion constante de las marcas con las agencias, una
adecuada comunicacion contribuye a que los especialistas conozcan la situacion de la empresa y
entiendan mejor los objetivos para la creacion de estrategias efectivas (Keegan & Rowley, 2017).
Asi también, las empresas participan en la planificacion publicitaria, conocen los resultados y
analizan la eficacia de las estrategias implantadas.

e Deacuerdo a lo expuesto por Chen et al. (2022), el marketing en las redes sociales debe optimizarse
no solo a partir de la medicion de resultados en el interior de la empresa, sino también con base en
las tendencias de la industria. Las empresas efecttan benchmarking para fijarse en lo que esta
haciendo la competencia, en cuanto al marketing en redes sociales ocurre lo mismo y las estrategias
se formulan en torno a lo que publica y transmite la competencia en su publicidad en medios
digitales. Segiin Ananda et al. (2017), las marcas consideran que estar en las redes sociales deviene
factor fundamental para mantenerse al dia con la competencia; en cuanto a ello, el posicionamiento
de marca es uno de los objetivos comunes entre todas las marcas que tienen que adaptarse al medio
tecnologico para ser visibles y sobrevivir en un mercado tan competitivo.
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Cuales son las técnicas de recopilacion de informacion enfocadas al posicionamiento de marca?

Como parte de la informacion analizada en los estudios, se recopild datos acerca de qué técnicas de
recopilacion de informacion fueron empleadas para la obtencion de las estrategias. En la Figura 1 se
puede observar que la técnica que mas aplicaron las empresas en las investigaciones es la observacion
de redes sociales, a las paginas y publicaciones de empresas o negocios. En general, esta técnica se
utiliza para establecer qué tipo de publicaciones y contenido es el mas efectivo, tiene mas interaccién
0 reacciones para mejorar su posicionamiento de marca.

La siguiente técnica mas empleada se relaciona con la recopilacion de datos resultantes de las
campanas de marketing aplicadas a los duefios de las empresas o negocios, por medio de entrevistas,
cuestionarios o encuestas, los que por medio de resultados de conversion o financieros ofrecen
testimonio de cudles son las estrategias mas efectivas en sus redes sociales. Se analizaron, ademas,
estudios de caso a negocios o empresas especificas durante periodos, aplicando diversas estrategias y
documentando los resultados. Otra técnica destacada fue la obtencion de datos a los consumidores y
usuarios de redes sociales, para conocer las redes sociales que mas utilizan, qué contenido consideran
mas valioso o atractivo y de qué formas la publicidad puede llegar de mejor manera a ellos e incitarlos
a la interaccion con la marca, recomendar productos o a la compra.

B Observacion a publicaciones en redes sociales

B Encuestas, cuestionarios o entrevistas a empresarios y duefios de negocios

M Estudios de caso

B Encuestas, cuestionarios o entrevistas a consumidores y usuarios de las redes sociales
Revision de bibliografia

Encuestas, cuestionarios o entrevistas a agencias o expertos en marketing

Figura 1: Técnicas de recopilacion de informacion enfocadas en el posicionamiento de marca
.Qué redes sociales se destacan?

En los resultados de la Figura 2 se evidencia que la red social mas utilizada con fines comerciales y
como canal de marketing es Facebook, por su gran numero de usuarios activos, seguida de Twitter,
Instagram y YouTube. También se nota el uso frecuente en camparnias de marketing de plataformas de
mensajeria como WhatsApp, WeChat o Line. Estos resultados determinan las redes sociales mas
utilizadas en marketing a nivel general; sin embargo, se debe tomar en cuenta que los resultados
pueden variar dependiendo del pais de andlisis; por ejemplo, en China, las redes sociales mas
utilizadas son WeChat, una plataforma similar a WhatsApp y Weibo, similar a Facebook, esto se debe
a que las segundas estan bloqueadas en este territorio por temas politicos.
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Figura 2: Redes sociales mencionadas

Existen redes sociales adecuadas para cada segmento de cliente y para cada objetivo de marca, como
Facebook, Twitter e Instagram, con el objetivo de darse a conocer y cultivar relaciones de marca por el
alcance que logran captar, mientras que Snapchat se usa para comercializar marcas conocidas y crear
un sentido de identificacion e inclusion (Chen et al., 2021).

A pesar de que los estudios analizados pertenecen a los tltimos seis afios y en su mayoria de los tltimos
tres anos la plataforma TikTok no se menciona mas que una unica vez, resulta importante destacar que
esta plataforma ha tenido un crecimiento significativo en su popularidad y nimero de usuarios activos,
la cual permite publicaciones en formato de videos cortos que se visualizan sin registro y de manera
aleatoria en la pagina de inicio, lo que permite que puedan llegar a mayor cantidad de personas y
convertirse en virales, sin necesidad de que el usuario siga o se suscriba a una cuenta en especifico
como el caso de YouTube o Facebook. Desde grandes empresas hasta pequefios negocios apuestan por
realizar publicidad en esta plataforma, crear sus cuentas y publicar videos creativos, divertidos o
seguir tendencias de moda, estrategia importante para que el mensaje llegue de manera efectiva a los
usuarios o clientes (Ramos, 2019).

., Qué tipo de publicaciones presenta mejores resultados?

e En la Figura 3 se observan los tipos de publicaciones que mas se mencionan y aplican en los
estudios analizados, donde imagenes o fotografias muestran mejor impacto en los usuarios de las
redes sociales. Por medio de lo visual se transmite el mensaje de mejor manera y llega a las
emociones del consumidor.

e Los videos también se conforman como un excelente elemento audiovisual que, por medio de la
sucesion de imdgenes, reproducciéon de acciones o animacidn crean mayor atraccion e interaccion
con la audiencia.

e Los textos solos o sobrepuestos en imagenes generan buenos resultados y son empleados en la
mayoria de las publicaciones en redes sociales. Las historias posibilitan la publicacion de contenido
por 24 horas, este formato presenta herramientas novedosas y ttiles como la creacion de encuestas,
preguntas, enlaces, stickers animados, entre otras opciones que fomentan la interacciéon con los
usuarios.

e Compartir o repostear publicaciones de otras cuentas o sitios web externos resulta otra manera de
publicar contenido con mayor periodicidad y menor esfuerzo, pero con la misma efectividad. El
contenido debe ser de interés, novedoso y enfocarse al cumplimiento de objetivos.
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e Por medio de hashtags se instituyen tendencias para llegar a usuarios con objetivos en comun. Cada
red social permite determinados tipos de formato para sus publicaciones.

Imagenes o fotografia:s | ] 7
\ilelol@ R0 |
Texto | L7
Historias —i/em
Enlaces o publicaciones compartidos ——y7e
Podcast mwirm
Hashtags mwizm
Encuestas mm 1%
Publicaciones en chat o grupos m= 1%
Transmisiones en vivo 1 1%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Figura 3. Tipos de publicaciones

4. Conclusiones

De acuerdo con las estrategias implementadas en los estudios cientificos, las empresas actualmente
utilizan personas influyentes, celebridades, lideres de opinion e influencers con la mayor cantidad de
seguidores. El marketing se ha valido de la viralidad, las transmisiones en vivo, fotos de usuarios con
el producto y otras estrategias para conectar con clientes reales. Se destaca el énfasis en las estrategias
respecto a los contenidos publicados en fotos, videos, collages, musica o encuestas.

La técnica mas aplicada en las investigaciones es la observacion de redes sociales para establecer
qué tipo de publicaciones y contenido resulta el mas efectivo, tiene mas interacciéon o reacciones.
Ademas, la recopilacion de datos resultantes de las campanas de marketing da testimonio de las
estrategias mas efectivas en sus redes sociales. Otra técnica se relaciona con la obtencion de datos a los
consumidores y usuarios de redes sociales, para conocer cudles son las redes sociales que mas utilizan,
qué contenido consideran mas valioso o atractivo y de qué formas la publicidad puede llegar de mejor
manera a ellos e incitarlos a la interaccion con la marca, recomendar productos o a la compra.

Para disefiar estrategias de marketing se debe establecer objetivos organizacionales, definir las
caracteristicas, gustos, preferencias, habitos y patrones de comportamiento del ptblico objetivo para
crear contenido adecuado y elegir el canal de redes sociales mas éptimo. A partir de ahi, la percepcion
de calidad a través del mensaje por medio de publicaciones, fotos, videos, etc.; la participacion activa
del cliente en redes sociales; el disefio con un visual atractivo, armonioso y creativo y los contenidos
publicados de manera frecuente influyen positivamente en el posicionamiento de marca.

En tanto, la red social mas utilizada con fines comerciales y como canal de marketing es Facebook,
por su gran namero de usuarios activos, seguida de Twitter, Instagram y YouTube. Se noto, ademas,
el empleo frecuente de campanas de marketing en plataformas de mensajeria como WhatsApp,
WeChat o Line. En el caso de TikTok ha tenido un crecimiento significativo en su popularidad y
numero de usuarios activos, pero no se menciona mas que una tinica vez, por lo que pudiera ser motivo
de estudio en investigaciones posteriores.

Finalmente, los tipos de publicaciones que mas se presentan en las investigaciones son las imagenes
o fotografias, las que mejor impacto tienen en los usuarios de las redes sociales. Asimismo, los videos
también se conforman como un excelente elemento audiovisual para crear mayor atraccién e
interaccion con la audiencia. Por su parte, los textos y las historias son herramientas novedosas y utiles
para potenciar el marketing digital.
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