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INTRODUCCION
Las pequefas y medianas empresas (PYMES) son una parte vital del desarrollo

econdmico y social, no solo como facilitadores para la creacion de empleo, sino también
en términos de contribuciones a la innovacion, el patrimonio cultural y la preservacion
de la comunidad, en este contexto las pymes artesanales se destacan por preservar la
tradicion, transmitir conocimientos y presentar diferentes productos que representan la

identidad cultural de cada region.

Sin embargo, en la actualidad de un entorno de mercado digital, estas empresas
se enfrentan al desafio de no solo sobrevivir, sino también de crecer dentro de nuevas
dindmicas de mercado ya que la aparicién y establecimiento de redes sociales, como
canales de interaccion y comercio, ha cambiado el enfoque tradicional de los negocios,
dando paso a nuevas cadenas productivas de visibilidad, posicionamiento y
competitividad y cabe resaltar que un alto porcentaje de pymes artesanales no cuentan
con el conocimiento, los recursos y las estrategias suficientes para el uso 6ptimo de
estas herramientas digitales que les permitan competir y crecer en los mercados

desafiantes.

En este contexto, la ciudad de Puebla es un area muy importante, famosa por su
patrimonio historico, artesanal y la zona cuenta con muchas pymes que fabrican y
venden productos con alto valor simbélico y econdmico para la sociedad, pero de igual

manera tienen dificultades para responder a las demandas de una era digital.

El propoésito de este estudio es examinar, a nivel estratégico, el uso de redes
sociales para mejorar la imagen digital de las pymes artesanales, identificando las
mejores practicas y haciendo sugerencias que puedan mejorar su competitividad y
sostenibilidad, se organiza en varios capitulos que ofrecen una vision integral del objeto

de estudio.

El primer capitulo presenta el marco histérico y contextual, donde se puede ver
el desarrollo de las redes sociales en el marketing digital y la situacién de las pymes

artesanales a nivel mundial, nacional y en la ciudad de Puebla.



El segundo capitulo se presenta el marco teérico y conceptual, dando a conocer
las bases tedricas en las que se despliegan las relaciones de analisis, apoyandose en
teorias que articulan con el uso de redes sociales y posicionamiento de marca; a partir

de tal definicion, se definen los conceptos y variables principales para analizarlas.

El capitulo tres presenta el marco metodologico, que incluye el disefio de
investigacion, poblacion de estudio, muestra, instrumento de medicién, y
procedimientos para el analisis usados para probar la hipétesis, posteriormente, se
presentan y discuten los hallazgos de la investigacion, considerando tanto las barreras
para gue las pymes se involucren en las redes sociales como sus oportunidades para
consolidarse y reforzar su posicionamiento, contiene la propuesta de mejora, que hace
referencia a ejes de formacion digital estratégica en valores e identidad de marca,
generacion de gestion de contenidos culturales y gestion profesional de redes sociales,

junto con recomendaciones para cada actor.

Finalmente, la hipGtesis general se corrobora en la seccion de conclusiones al
determinar que el uso estratégico de las redes sociales tiene una influencia positiva en
el posicionamiento de marca en las pymes artesanales de la ciudad de Puebla,
enfatizando asi la relevancia de estas herramientas para fortalecer su competitividad,
asi como para asegurar la continuidad de la identidad cultural.

Esta investigacion pretende contribuir al area académica y proporcionar una
alternativa atractiva que beneficia directamente a las personas de la industria artesanal,

al mismo tiempo que protege la tradicion cultural y el desarrollo economico local.

Asimismo, este documento se desarrolla en el contexto de la importancia de
fusionar tradicion artesanal con las dinamicas actuales del marketing digital, ya que no
son procesos opuestos, sino complementarios, capaces de proporcionar un futuro
mejor y mas competitivo para los artesanos de pequefias y medianas empresas en la

ciudad de Puebla.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la era digital, las pequefias y medianas empresas artesanales enfrentan un serio
dilema, no saben cémo usar las redes sociales de manera efectiva para
comercializar sus productos y llegar a nuevos clientes. A medida que el mundo se
sumerge mas en el entorno virtual, las plataformas denominadas redes sociales,
ofrecen oportunidades sin precedentes para la visibilidad y el marketing directo.

Sin embargo, muchas pymes artesanales carecen de la capacitacion
necesaria para trabajar por medio de estas herramientas digitales, lo que limita su
capacidad para competir en un mercado cada vez mas orientado hacia lo virtual.

Esta brecha en habilidades digitales representa un obstaculo significativo
para el crecimiento y la sostenibilidad de estas empresas, que a menudo poseen
productos Unicos y de alta calidad que podrian beneficiarse enormemente de una
mayor visibilidad en linea.

La UNESCO considera que la artesania tradicional es acaso la manifestacion
mas tangible del patrimonio cultural inmaterial, no obstante, la convencién de 2003
se ocupa sobre todo de las técnicas y conocimientos utilizados en las actividades
artesanales, mas que de los productos de la artesania propiamente dichos
(UNESCO, 2003), esto quiere decir que mas que proteger a los objetos
denominados como artesania, lo que se busca es mantener vigentes las diferentes
técnicas de realizacion dentro de la comunidad donde se han fabricado durante
afos, todo esto para que no se lleguen a perder dichas tradiciones, esto confirma
aun mas que las artesanias han resistido la prueba del tiempo desde sociedades
antiguas hasta modernas y han tenido una contribucién indeleble a la historia, la
cultura y la economia mundial.

Dicho esto, es imposible perder de vista a México, tierra de coloridos
paisajes, historia y una diversidad cultural asombrosa, que ha sido y sigue siendo
un referente de creatividad artesanal en el mundo, las artesanias mexicanas,
extendidas ricamente a lo largo de la historia precolombina y hasta nuestro tiempo,
son un triunfo de la habilidad, la invencién y el sentimiento que los mexicanos ponen
en crear algo mas hermoso o querido que lo que la mayoria de la gente consideraria

un objeto comun.



Los objetos artesanales tienen un gran valor cultural y debido a la forma que
se producen son piezas unicas (Rivera Cruz, Manzanares, Vazquez Garcia, &
Mendoza Ontiveros, 2008). Desde el punto de vista econdémico, INEGI (2023)
informa que la produccion de artesanias mexicanas ha sido una fuente importante
de empleo y sustento econdémico, en 2021, demarcando que la produccion de
artesanias genero 479.655 puestos de trabajo remunerados.

Cada region de México tiene caracteristicas distintivas en su poblacién que
la diferencian una de la otra, dentro del pais se encuentra el estado de Puebla el
cual es uno de los destinos mas turisticos por su riqueza histérica, cultural, natural
y gastronémica.

En muchos pueblos de la region, los artesanos de Puebla, viven de su
habilidad manual para producir diferentes articulos para el uso del dia a dia como
también obras de arte de gran calidad. (SC, 2021)

En este contexto, se han desarrollado una gran cantidad de pequefias y
medianas empresas que se consideran el sostén principal de la economia local, ya
que producen y ofrecen diversos productos y servicios que satisfacen las demandas
de la comunidad.

En la ciudad de Puebla, muchas de estas pymes estan involucradas en la
artesania y estas empresas enfrentan el desafio de mantener sus negocios en un
pais con una economia emergente, al igual que otras economias en la region de
Ameérica Latina donde no es facil obtener un crecimiento progresivo o éxito de
marca, por eso, es necesario generar nuevas alternativas que permitan un
desarrollo econdémico con la inclusiébn de redes sociales aprovechando su
crecimiento y alcance a los consumidores a lo largo del tiempo, cambiando
ligeramente la perspectiva de los modelos de negocio convencionales que hoy
operan y por el contrario, incluir la visién de los nuevos enfoques de marketing digital

gue se encuentran en la vanguardia nacional e internacional.

Ahora, bajo la influencia de la globalizacion, la reciente pandemia que afect6
de manera exponencial la vida y la economia mundial, es importante que las pymes

se ajusten a los diferentes cambios globales y busquen herramientas que



favorezcan su posicionamiento en el mercado y crecimiento econdmico, usando
correctamente las redes sociales, de modo que se mantengan actualizadas

tecnolégicamente y obtengan una mayor efectividad en ventas.

A pesar de las multiples cualidades que tienen las pymes, ain no han
aprovechado el potencial que representa trabajar a través de este arte y el beneficio
que trae la inclusién de las redes sociales para aumentar su posicionamiento de
marca, considerando que son el canal con mayor influencia a los cuales se les
puede sacar provecho, al hacer esto las pymes artesanales pueden obtener
ventajas al vender por internet y promocionar o difundir sus productos y servicios a
un mayor alcance (Mera-Plaza C. L., Cedefio-Palacios, Mendoza-Fernandez, &
Moreira-Choez, 2022).

Lo anterior puede ser consecuencia de que las pymes no tienen el
conocimiento de cémo utilizar las redes sociales para promocionar sus productos y
llegar a nuevos clientes, asi como la falta de recursos econdémicos para contratar a
un especialista en la rama del marketing digital, esta situacion representa un
obstaculo para el crecimiento y la sostenibilidad de estas pymes, ya que limita su
capacidad para llegar a nuevos clientes y abrir su mercado a otros horizontes, por
lo tanto, es importante encontrar la manera adecuada de incentivar a estas
empresas a utilizar las redes sociales como una herramienta de crecimiento
empresarial y apoyar y ensefiar como hacerlo de manera efectiva, aprendiendo los
conceptos basicos de gestionar bien para que en caso de tener un alto impacto, y
necesiten contratar profesionales del campo, no sea un desperdicio de recursos

sino un valor afadido a su avance general.

PREGUNTAS DE INVESTIGACION

Pregunta general
¢, Queé tipo de estrategias sobre el uso de redes sociales se pueden proponer

a las pymes artesanales en la ciudad de Puebla para aumentar su posicionamiento

de marca?



Preguntas especificas
¢, Cudles son las buenas practicas utilizadas en investigaciones similares

relacionadas con el uso de redes sociales para el posicionamiento de marca de las

pymes artesanales en la ciudad de Puebla?

¢,Cuales son los recursos gréficos y tecnoldgicos de las pymes artesanales
en la ciudad de Puebla?

¢, Cual es la propuesta de mejora que pueden aplicar las pymes artesanales

en la ciudad de Puebla para posicionar su marca a través del uso de redes sociales?

HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION
Hipotesis general

La hipotesis que se plantea para el trabajo de investigacion es de tipo causal:

La propuesta de estrategias para el uso de redes sociales genera un impacto
positivo al aumentar el posicionamiento de marca de las pymes artesanales en la

ciudad de Puebla.

Hipotesis particulares
e El identificar las buenas practicas del uso de redes sociales, a partir de la
investigacion de estudios similares permite generar opciones que impulsen
al posicionamiento de marca de las pymes artesanales en la ciudad de

Puebla.

e EIl diagnostico de los recursos gréaficos y tecnologicos disponibles de las
pymes artesanales en la ciudad de Puebla permite identificar el estado actual

en el que se encuentran y asi generar una propuesta para ellos.

o El desarrollo de procedimientos del uso de redes sociales permite aumentar
el posicionamiento de marca de las pymes artesanales en la ciudad de
Puebla.



OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Objetivo general
Proponer estrategias para el uso de redes sociales en las pymes artesanales

en la ciudad de Puebla, para aumentar su posicionamiento de marca.

Objetivos especificos
e Identificar las buenas practicas del uso de redes sociales, a partir de la
investigacion de estudios similares, para generar opciones que impulsen al
posicionamiento de marca de las pymes artesanales en la ciudad de Puebla.

e Diagnosticar los recursos graficos y tecnoldgicos disponibles de las pymes
artesanales en la ciudad de Puebla para identificar el estado en el que se

encuentran actualmente.

e Disefiar guia de propuesta de mejora del uso de redes sociales para que
aporten al posicionamiento de marca de las pymes artesanales en la ciudad
de Puebla.

OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Tabla 1.
Matriz de
congruencia
Pregunta Operacionali
Titulo dela general de Objetivo Hipotesis Iy Justificaci
. : U i zacion de las .
investigacion investigac General General . on
P variables
ion
USO DE ¢Quétipo Proponer CAUSAL:
REDES de estrategias La Redes
SOCIALES estrategias para el uso propuesta 1.Variable sociales.
PARA sobre el de redes de Causa/ Posiciona
AUMENTAR uso de  sociales en estrategias Independiente miento de
EL redes las pymes paraeluso (X): Usode marca.
POSICIONAM sociales se artesanale de redes redes Pymes
IENTO DE pueden senla sociales sociales. artesanale
MARCA DE proponer a ciudad de generaun S.
LAS PYMES las pymes Puebla, impacto



ARTESANAL artesanale para positivo al

ES EN LA senla aumentar aumentar
CIUDAD DE ciudad de su el .
o . 2.Variable
PUEBLA Puebla  posicionam posicionam Efecto /
para lento de iento de :
Dependiente
aumentar marca. marca de Y):
su las pymes R
. Posicionamie
posiciona artesanale
: nto de marca.
miento de senla
marca? ciudad de
Puebla.

Fuente: Elaboracion propia

JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION
Preservar y valorar el patrimonio cultural de Puebla a través de las redes sociales
es de gran importancia para las pymes artesanales por varias razones, las cuales

se mencionan en este apartado.

Las redes sociales brindan una plataforma accesible y de alcance global para
dar a conocer las tradiciones y el patrimonio cultural de Puebla (Hutt Herrera, 2012).
Las pymes artesanales pueden compartir imagenes, videos y relatos que resalten
la belleza y la historia detrds de sus productos, esto no solo genera interés en los
consumidores, sino que también contribuye a la preservacién de las técnicas y

conocimientos ancestrales transmitidos de generacion en generacion.

Por otra parte, la conexion con la audiencia es muy importante y las redes
sociales permiten establecer un dialogo directo con los seguidores y clientes, esto
quiere decir que las pymes artesanales pueden interactuar con su publico,
responder preguntas, compartir historias y experiencias, lo que crea un sentido de
comunidad y aprecio por lo que hacen, esta conexidon personalizada ayuda a
fortalecer la relacion entre las pymes y sus seguidores, generando lealtad y
confianza en la marca (Pedreschi Caballero & Nieto Lara, Las redes sociales como
estrategia de marketing en las pequefas y medianas empresas del distrito de Agua

Dulce, provincia de Coclé, Panama, 2021).

Al mostrar el valor y la importancia de sus artesanias, a través de las redes

sociales, las pymes artesanales pueden generar conciencia y educar a la audiencia



sobre la historia, las técnicas y los materiales utilizados en la creacion de sus
productos, esto fomenta una mayor apreciacion por el trabajo artesanal y promueve

el consumo consciente, evitando la pérdida de estas tradiciones culturales Unicas.

La promocion de las pymes artesanales por medio de las redes sociales
puede atraer a turistas y visitantes interesados en conocer y adquirir productos
auténticos, esto puede generar un aumento en la demanda, lo que a su vez impulsa
el desarrollo econémico local y la sostenibilidad de las tradiciones artesanales
(Gambarota & Lorda, 2017).

Preservar y valorar a través de las redes sociales no solo beneficia a las
pymes artesanales al aumentar su visibilidad y ventas, sino que también contribuye
a la conservaciéon y promocion de las tradiciones culturales, generando un mayor

aprecio por el trabajo artesanal y fortaleciendo la identidad cultural de la regién.

El aumento en el posicionamiento de marca a través de las redes sociales
puede tener un impacto positivo en la economia local (Otero Laborda, 2021). Al
fortalecer la presencia en linea de las pymes artesanales, se crea un mayor interés
y demanda por sus productos, lo que puede impulsar el turismo y generar empleo

en la comunidad.
La investigacion tendrd los siguientes beneficios o aportaciones principales:
Valor teorico:

- El proyecto podra contribuir al conocimiento teorico en el campo de las
redes sociales al analizar como las pymes artesanales en un area
especifica, como es en la ciudad de Puebla, pueden mejorar su
posicionamiento de marca a través de las mismas.

- Ayudara a identificar patrones y tendencias en el comportamiento del
consumidor en relacion con sus productos y como esto se ve influenciado
por las redes sociales.

Valor social:



- El proyecto beneficiara a las pymes artesanales en la ciudad de Puebla al
proporcionarles informacion y estrategias para mejorar su presencia en el
mundo digital y, en Ultima instancia, su capacidad para atraer clientes y
aumentar sus ventas.

- Contribuira al desarrollo economico local al fortalecer las pymes
artesanales en la region y preservara una tradicion cultural importante.

Valor empresarial:

- Desde una perspectiva empresarial, el proyecto de investigacién tendra
un alto valor al ayudar a las pymes artesanales a competir en el mercado
actual, donde la presencia en linea es crucial.

- Mejorar el posicionamiento de marca aumentard la visibilidad de estas
pymes artesanales, lo que podria traducirse en un aumento de ventas y
rentabilidad.

Valor metodolégico:

- Desarrollara y probara estrategias especificas del uso de redes sociales
gue sean efectivas para las pymes artesanales.

- Podréa servir como un caso de estudio que demuestre como implementar
meétodos de investigacion en el campo de las redes sociales, lo que podria

ser util para futuros investigadores y profesionales del marketing digital.

Esta investigacion pretende proponer estrategias, identificar las buenas
practicas, diagnosticar los recursos graficos y tecnoldgicos con los que cuentan las
pymes y desarrollar procedimientos del uso de redes sociales como herramienta
generadora de resultados favorables para las pymes artesanales en la ciudad de
Puebla, que quieran mantenerse a la vanguardia del comercio mundial para poder

enfrentarse a cualquier reto del mercado y a sus constantes cambios.

ALCANCES Y LIMITACIONES

Alcances
Impacto en el posicionamiento de marca



Alcance positivo: las pymes artesanales en la ciudad de Puebla podrian
beneficiarse de esta investigacion para mejorar su posicionamiento de
marca y presencia a traves de plataformas de redes sociales digitales.

Impacto limitado: puede que no tenga un impacto positivo inmediato, ya
que podria depender de otras variables situacionales como la falta de
compromiso de los propietarios de negocios para aplicar las acciones
propuestas, un mercado saturado de productos de baja calidad,

competencia, etc.

Participacion activa

Alcance positivo: las pymes artesanales en la ciudad de Puebla se
sentirAn motivadas a participar a través de las redes sociales para
establecer una mejor interaccién con su comunidad y clientes potenciales.
Restricciones de alcance: algunas pymes artesanales en la ciudad de
Puebla pueden enfrentar restricciones en términos de recursos humanos
o capacidades tecnolégicas para actuar eficazmente a través de las redes

sociales.

Generacion de conocimiento

Ampliacion del alcance: el estudio puede producir informacion util sobre
diferentes estrategias de redes sociales que ayuden a las pymes
artesanales en la ciudad de Puebla.

Alcance limitado: la generalizacion de los resultados podria ser limitada y
no muy positiva, ya que cada pyme puede manejarse de diferente

manera.

Limitaciones
Recursos financieros y tecnoldgicos

Las pymes artesanales en la ciudad de Puebla pueden tener restricciones

econOmicas para invertir y/o adquirir en la tecnologia necesaria para implementar

estrategias efectivas.

Acceso a la tecnologia



Algunas partes de la poblacion podrian tener acceso limitado al Internet o no
tener herramientas tecnolégicas adecuadas lo que no permitirian una participacion

en redes sociales.
Falta de interés

El rechazo de las pymes artesanales en la ciudad de Puebla a aprender y

usar correctamente las redes sociales determinaria el éxito de la intervencion.
Cambio en algoritmos de redes sociales

Las redes sociales pueden cambiar sus algoritmos, por parte de sus
herramientas internas de uso, lo que podria afectar la visibilidad y posicionamiento
de las pymes artesanales en la ciudad de Puebla y la efectividad de las estrategias

planteadas.
Factores externos

Estimulos externos como fluctuaciones en la economia local, incidentes
aleatorios o competidores inesperados podrian impactar el desempefio y

posicionamiento de marca de las pymes artesanales en la ciudad de Puebla.



CAPITULO 1. MARCO HISTORICO Y CONTEXTUAL
1.1Marco histoérico
En el presente estudio, se busca comprender la trayectoria y los temas relevantes
relacionados con el enfoque de investigacion, a través de la revision de diferentes
fuentes primarias y secundarias, textos historicos, las innovaciones tecnologicas,
los cambios socioculturales y otros factores que proporcionan el contexto en el que
se sitla la investigacion, se ofrece una base sélida para analizar y comprender la
situacion actual, asi como para identificar las oportunidades y desafios planteados

en la en la investigacion.

Las redes sociales y el marketing digital son una historia interesante que nos
lleva a través de décadas de progreso tecnologico y transformacion
socioecondémica, desde la aparicién de Internet y hasta hoy la era de la conectividad
movil a Internet y los algoritmos de inteligencia artificial, las redes sociales han
revolucionado las formas en que las empresas se comunican, se relacionan o

publicitan sus productos o servicios (Fraguela, 2024).

Todo comenzé a finales del siglo XX, con los primeros sitios de redes como
Six Degrees, creado en 1997, que permitia a los usuarios crear un perfil y hacerse
amigos de otros usuarios (BBC News Mundo, 2019), pero no fue hasta que
Facebook aparecié en 2004 que las redes sociales realmente despegaron, fundada
por Mark Zuckerberg en la Universidad de Harvard, Facebook rapidamente se
expandié mas alla del ambito académico, convirtiéndose en una fuerza absoluta en
la esfera digital (Mateu, 2024).

La aparicion de Twitter en 2006 interrumpié aun mas la naturaleza de las
redes sociales, esta plataforma de microblogging brindé la oportunidad a los
usuarios de enviar mensajes breves que podian ser recibidos y leidos en tiempo
real, asi como mantenerse al tanto de temas de interés, asi que esta plataforma y
otras como LinkedIn y YouTube sentaron las bases de lo que seria el fenomeno del

marketing digital (Morante Salazar & Molina Osorio, 2015).

El impacto del marketing en redes sociales comenz6 a marcarse de manera

significativa en la década de 2010, con la compra de Instagram por parte de



Facebook en 2012, el contenido visual se convirtid en la base y en una parte
fundamental de la estrategia de marketing en linea, la introduccion de los anuncios
patrocinados y los perfiles de empresa abridé nuevas oportunidades para las marcas
de conectarse con su publico objetivo de una manera mas acertada y personalizada.
(Gallegos Martinez , Rincén Sanchez, & Romero Jasso , 2020)

A medida que las redes sociales invadieron la vida cotidiana de las personas,
también se convirtieron en un campo de batalla entre ellas para la atencién de los
usuarios, llegaron nuevas plataformas como Snapchat en 2011 y TikTok en 2016,
cada una con su propio enfoque en la generacién y el consumo de contenido, estas
plataformas no solo propusieron nuevas formas de expresién para los usuarios, sino

también nuevas alternativas para el marketing digital (Fraguela, 2024).

Tabla 2.
Linea de tiempo redes sociales a nivel
mundial
Afo Evento
Se lanza Six Degrees,
1997 considerada la primera red
social moderna.
2004 Mark Zuckerberg lanza
Facebook en Harvard.
2006 Twitter se fupda y se lanza
al publico.
2010 Instagram es lanzado.
2011 Snapchat es lanzado.
Instagram Stories es
2016 lanzado, imitando la funcién

principal de Snapchat.
Fuente: Elaboracion propia

En el ambito nacional, en México, las redes sociales han desempefiado un
papel crucial en la promocion de marcas y productos, desde la llegada de Facebook
y Twitter a México en la década de los 2000, hasta el dominio de Instagram y
WhatsApp en la década de 2010, las empresas mexicanas han aprovechado estas

plataformas para llegar a una audiencia mas amplia y diversa (Demuner , 2021).

Tabla 3.



Linea de tiempo redes sociales a nivel nacional

(México)
ARo Evento
iSe lanza Taringa!, una de las
2003 primeras comunidades virtuales
en espanol.
Se lanza Hi5, una de las
2004 primeras redes sociales

populares en México.
Se lanza Sonico.com, otra red
2005 social popular en México y
América Latina.
Facebook comienza a ganar

2007 : o
popularidad en México.
Se lanza Badoo, otra red social
2010 gue gana popularidad en

México.
Fuente: Elaboracion propia

A nivel estatal, en &reas como Puebla, las empresas y organizaciones locales
han demostrado un crecimiento en el uso de estas redes sociales para publicitar sus
productos y servicios, desde la formacion de comunidades en Facebook dirigidas
hacia el turismo de la ciudad hasta Instagram, con emprendedores y pymes, las
redes sociales se han convertido en un canal indispensable para la publicidad y la
economia en la regién(Diaz Biffano , Armas Torres, Morales Carpinteyro, & Ortigoza
Hernadez, 2020).

Tabla 4.
Linea de tiempo redes sociales a nivel estatal
(Puebla, México)
Afo Evento
La Universidad Popular Autbnoma
2007 del Estado de Puebla (UPAEP) inicia
cursos sobre redes sociales.
Se funda la Asociacion de Bloggers
2011 de Puebla, promoviendo la
interaccién en linea en la region.
El gobierno del estado de Puebla
lanza una campafa en redes
sociales para promover el turismo
local.

2015



Se realizan talleres de alfabetizacién
digital en Puebla, incluyendo
sesiones sobre el uso seguro y
responsable de las redes sociales.
Se celebra la primera conferencia
sobre redes sociales en Puebla,

2022 donde se discuten tendencias y
estrategias para su uso en diversos
ambitos.

2019

Fuente: Elaboracion propia

Esta cronologia describe el desarrollo de las redes sociales a diversos
niveles, tanto mundialmente como en un contexto mas local en México y en la

sociedad del estado de Puebla.

El posicionamiento de marca es un concepto Unico, probablemente el mas
central, para el marketing y la publicidad, ya que ha madurado con el tiempo para
ser uno de los factores criticos de éxito empresarial en un mercado global cada vez
mas competitivo, para entender su evolucion en el pasado, vale la pena remontarse
al siglo XX, como resultado de la creciente complejidad del mercado y de la
necesidad de diferenciacion de productos y servicios (Chacon Arenas, 2019).

Esta cronologia describe el desarrollo de las redes sociales a diversos
niveles, tanto globalmente como en un contexto mas local en México y en la

sociedad del estado de Puebla.

El posicionamiento de marca es un concepto Unico, probablemente el mas
central, para el marketing y la publicidad, ya que ha madurado con el tiempo para
ser uno de los factores criticos de éxito empresarial en un mercado global cada vez
mas competitivo, para entender su evolucion en el pasado, vale la pena remontarse
al siglo XX, cuando nacidé el canal omnicanal como resultado de la creciente
complejidad del mercado y de la necesidad de diferenciacion de productos y

servicios (Chacon Arenas, 2019).

La idea del posicionamiento cobrd una creciente importancia en los afios 50
y 60 debido a un nuevo enfoque en la singularidad de su propuesta de valor en la

mente del consumidor, gracias al trabajo pionero realizado por Rosser Reeves,



segun Reeves, las marcas deben identificar la cualidad que es tanto especial como
significativa sobre ellas. Esto repetia un mensaje sencillo y memorable al individuo
y dio lugar a esléganes publicitarios, como "Coca-Cola es una pausa que refresca”
(Silva , 2023).

El concepto de posicionamiento fue desarrollado y popularizado en los
Estados Unidos por los profesionales de la publicidad Al Ries y Jack Trout en la
década de 1970 con su libro "Posicionamiento: la batalla por su mente". Ries y Trout
argumentaban que, en un mundo saturado de mensajes publicitarios, las marcas
debian ocupar un lugar unico en la mente del consumidor para destacar entre la
competencia, presentaron estrategias como la "ley del liderazgo”, que sugeria que
la primera marca en ocupar una posicion en la mente del consumidor se convertiria

en la lider de su categoria (Ries & Trout)

Y luego, en los afios 90, llegd un momento decisivo en la era digital, lo cual
fue un cambio de juego cuando se trata del posicionamiento de marca, las empresas
comenzaron a explorar nuevas formas de llegar a su audiencia a través de sitios
web, correos electronicos y banners publicitarios en linea, el posicionamiento en
motores de busqueda se convirtié en una prioridad, dando origen al SEO (Search
Engine Optimization) como una estrategia clave para mejorar la visibilidad y el
posicionamiento en linea (Idrobo Rojas & Enriquez Perez, 2023).

En los primeros afios del siglo XXI, las redes sociales se convirtieron en una
forma poderosa de posicionar las marcas en el mercado e interactuar directamente
con ellas, estableciendo relaciones cada vez mas fuertes y auténticas, Facebook,
Twitter e Instagram se convirtieron en medios esenciales para difundir mensajes de
diferentes marcas e interactuar con los usuarios (Pedreschi Caballero & Nieto Lara,
2022).

A medida que avanzaba la década de 2010, el marketing de contenido gané
traccibon como un enfoque para crear Yy distribuir contenido valioso vy
consistentemente relevante con el fin de atraer, informar y convertir a la audiencia
en el posicionamiento de la marca, la aparicion de la IA y el analisis de big data

también generaron un cambio en el posicionamiento de marca, lo que hizo viable la



personalizacion y la segmentacién de mensajes basados en las preferencias y el

comportamiento del consumidor (Castillo Alcantara , 2022)

En la actualidad, este concepto sigue siendo un area muy dinamica del
negocio, donde las nuevas tecnologias y tendencias han desafiado y ofrecido
oportunidades a las empresas que intentan dar lo mejor de si para sobresalir en el
ruido de un entorno saturado y competitivo, desde sus primeros dias hasta hoy, el
posicionamiento de marca ha demostrado ser una disciplina esencial en la
formacion de marcas y en el servicio a negocios exitosos en un mundo conectado

gue crece cada vez mas exigente.

Tabla 5.
Linea de tiempo posicionamiento a nivel mundial
Periodo Evento

Surge el concepto de
"posicionamiento” gracias a los
trabajos de Rosser Reeves y su libro
"Reality in Advertising".

Al Ries y Jack Trout popularizan el
concepto con libros como
"Posicionamiento: la batalla por su
mente".

Internet emerge como una poderosa
herramienta de posicionamiento de
marca con el auge de la web y el
marketing digital.

Redes sociales como Facebook y
Twitter se convierten en plataformas
clave para el posicionamiento de
marca.

El marketing de contenidos se
consolida como una estrategia
efectiva para el posicionamiento de
marca en linea.

La inteligencia artificial y el analisis
de big data se utilizan para mejorar
la personalizacion y efectividad del
posicionamiento de marca.

Fuente: Elaboracion propia

1950s-1960s

1970s-1980s

1990s

2000s

2010s

2020s




El posicionamiento de marca en México ha seguido un proceso de desarrollo
estrechamente vinculado con los cambios econémicos, sociales y tecnoldgicos del
pais. Desde mediados del siglo XX, las empresas mexicanas comenzaron a
identificar la importancia de diferenciar sus productos no solo por sus caracteristicas
fisicas, sino también por la construccion de una identidad que pudiera mantenerse

en la mente del consumidor.

En la década de 1960, el arribo y consolidacion de agencias internacionales
de publicidad como JWT y BBDO en México marc6 un punto de partida para la
profesionalizacion de las estrategias publicitarias. Estas agencias introdujeron
practicas modernas de comunicacion y ayudaron a marcas nacionales a
comprender la relevancia del posicionamiento en un mercado cada vez mas

competitivo (Reyes, 2010).

Durante los afios setenta, empresas mexicanas como Grupo Bimbo y Cemex
comenzaron a destacar por su expansion internacional. Bimbo, con un modelo
basado en la calidad constante y la recordacion de marca a través de personajes
iconicos como el osito Bimbo, logré posicionarse no solo en el mercado nacional,
sino también en América Latina y Estados Unidos. Cemex, por su parte, inicid un
proceso de internacionalizacion que reforz6 su presencia como una de las
cementeras mas importantes del mundo, lo que evidencié la capacidad de las
marcas mexicanas para competir en escenarios globales (Martinez & Ramirez ,
2015).

Los afios ochenta y noventa fueron clave en el d&mbito mediatico. Con la
consolidacion de Televisa y la creacidén de TV Azteca, la television se convirtié en la
principal plataforma de posicionamiento de marca en México. Las grandes cadenas
televisivas no solo fueron lideres de audiencia, sino también constructoras de
mensajes publicitarios que impactaban en millones de hogares. Durante este
periodo, el posicionamiento se basaba principalmente en la repeticion y alcance
masivo, lo que llevé a marcas como Sabritas, Marinela o Corona a convertirse en

referentes dentro de sus categorias (Lopez, 2012).



Con la llegada del siglo XXlI, el auge del comercio electrénico y el acceso mas
amplio a internet modificaron las dinamicas del posicionamiento de marca en el pais.
Las empresas mexicanas comenzaron a invertir en marketing digital, explorando
nuevas plataformas como Google Ads y mas tarde las redes sociales. Esto significd
un cambio hacia un posicionamiento més interactivo, donde los consumidores

pasaron a ser parte activa del proceso de construccion de marca (Garcia L. , 2018)

En la década de 2010, las redes sociales se consolidaron como el espacio
por excelencia para el posicionamiento de marcas en México. Ejemplos como
Corona, reconocida por sus campafas globales que mezclan identidad mexicana
con proyeccion internacional, y Telcel, con una estrategia de cobertura masiva y
presencia en medios digitales, muestran cémo el pais logré proyectar marcas con

impacto tanto nacional como internacional (INEGI, 2020)

Actualmente, el posicionamiento de marca en México se encuentra en una
etapa de transformacién, marcada por el uso de big data, la inteligencia artificial y
la busqueda de mayor personalizacion en la comunicacion, el problema para las
empresas mexicanas ya no es convertirse en los usuarios mas deseables en el pais,
sino jugar en un mundo digital de competencia globalizada, donde la innovacion, la
sostenibilidad y la autenticidad son temas privilegiados para ganar un espacio en la

mente del consumidor.

Tabla 6.
Linea de tiempo posicionamiento a nivel nacional
(México)

Periodo Evento

Se establecen las primeras agencias

de publicidad en México, como JWT

1960s y BBDO, contribuyendo al desarrollo

del posicionamiento de marca en el
pais.

Empresas mexicanas como Grupo
Bimbo y Cemex comienzan a
expandirse internacionalmente,
consolidando su posicionamiento de
marca a nivel nacional e
internacional.

1970s



Televisay TV Azteca se convierten
en lideres en la television mexicana,
utilizando el posicionamiento de
marca para capturar audiencias.
El crecimiento del comercio
electronico impulsa nuevas
estrategias de posicionamiento de
marca en el mercado mexicano.
Marcas mexicanas como Corona,
Telcel y Grupo Modelo ganan
2010s reconocimiento internacional,

fortaleciendo el posicionamiento de
México en el ambito global.
Fuente: Elaboracion propia

1980s-1990s

2000s

El posicionamiento de marca ha estado estrechamente relacionado con la
evolucion de la estructura productiva, los procesos de industrializacion y la riqueza
cultural que caracterizan a este estado, durante las Ultimas décadas, el estado ha
sido sujeto a cambios econdmicos y sociales que llevaron a diversos sectores a

desarrollar estrategias para posicionarse a escala local y nacional.

En la década de 1960 y 1970, Puebla era reconocida principalmente por su
industria textil, que alcanzé un papel central en la economia local, las fabricas
ubicadas en barrios tradicionales como El Alto o La Luz generaron marcas que,
aunque con alcance limitado, lograron posicionarse en mercados regionales a
través de la produccion de telas y prendas de calidad, pero la apertura econémica
de la década de 1990 debilitod este sector frente a la competencia internacional, es
decir, que las empresas en Puebla se vieron obligadas a buscar su posiciéon a través
de estrategias que permitieran diferenciarse, rescatando la identidad local
(Hernandez, 2005).

La industria automotriz lideré el camino, particularmente con la planta de
Volkswagen en Puebla en 1967, esta inversion no solo cambi6 la configuracion
econdémica del estado, sino que también dejé6 una marca en términos de
construccion de una identidad industrial y en el desarrollo de un patron de
proveedores que comenzaron a involucrarse con estrategias de posicionamiento

asociadas con la calidad y la innovacion, Volkswagen fue considerada parte del



ranking global de Puebla gracias a la produccion de iconos automotrices como el
"Sedan" y luego el "Jetta", este ultimo siendo bien conocido a nivel internacional
(Gonzélez , 2013).

En la década de 2000, los sectores de turismo y cultura tomaron
protagonismo en Puebla para el posicionamiento de marca, la designacion de la
ciudad de Puebla como Patrimonio Cultural de la Humanidad por la UNESCO en
1987 se consolidé durante estas décadas como un activo, promoviendo campafias
que mostraron la riqueza historica, arquitectdnica y gastrondmica del estado, el mole
poblano, los chiles en nogada y la talavera fueron elementos caracteristicos de
diferenciacion que, sumados por la diversidad, se elevaron a nivel de distintivo,
permitiendo posicionar a Puebla como un lugar novedoso y Unico para visitar
(CONACULTA, 2011).

En afios recientes, las industrias creativas y tecnoldgicas han comenzado a
convertirse en nuevos lugares de marca en la ciudad de Puebla, el establecimiento
de parques tecnolégicos conectados a universidades, como la BUAP y la UDLAP,
ha impulsado a las startups a competir basandose en la innovacion y la distincién
digital, mientras tanto, el desarrollo del sector artesanal en comunidades como San
Matias Cocoyotla o Cholula han demostrado que a través del marketing digital y la
identidad cultural, es posible colocar las artesanias de Puebla en los mercados

nacionales e internacionales (Ramirez & Soto, 2019).

Hoy, Puebla enfrenta el desafio de equilibrar su identidad industrial con su
rigueza cultural y artesanal, la combinacion de sectores tradicionales, como la
gastronomia y la artesania, con sectores modernos, como la automotriz y la
innovacion tecnolégica, constituye la base del posicionamiento de marca del estado,
en este sentido, la construccion de una narracion que articule tradicion y modernidad

es un elemento esencial para aumentar su competitividad en un escenario global.

Tabla 7.
Linea de tiempo posicionamiento a nivel estatal
(Puebla, México)

Periodo Evento




La industria automotriz, con la llegada
de Volkswagen a Puebla, marca el
inicio de una transformacion econdmica
en la region.

Se establecen parques industriales en
Puebla, atrayendo inversion extranjera
y fortaleciendo la presencia de
empresas multinacionales.

La industria textil en Puebla sufre una
crisis debido a la competencia
internacional, lo que impulsa a las
empresas locales a buscar estrategias
de posicionamiento de marca para
sobrevivir.

El turismo en Puebla experimenta un
auge con la promocion de la ciudad
colonial y su patrimonio cultural, lo que

2010s lleva a un incremento en la
competencia entre hoteles,
restaurantes y empresas de servicios
turisticos.

La industria de la tecnologia y la
innovacion comienza a emerger en
Puebla, con la creacion de parques

tecnologicos y el desarrollo de startups,
impulsando nuevas estrategias de
posicionamiento de marca a nivel local.

Fuente: Elaboracion propia

1980s

1990s

2000s

2020s

El desarrollo del marco histérico permite comprender la evolucion que ha
dado forma al tema de estudio a lo largo del tiempo, se exploraron desde los
antecedentes iniciales hasta los eventos mas recientes que han generado impacto
en el contexto actual, por otra parte, es importante adentrarse en el siguiente
apartado, donde se analizan los factores sociales, econdmicos, politicos y culturales
que influyen en el tema tratado, también se comprendera como se sitla el tema en

el entorno actual y como se relaciona con las dinamicas y desafios actuales.

1.2 Marco contextual
El marco contextual es la estructura indispensable para comprender el entorno en

el que surge el fenOmeno que se investiga, ofrece un analisis mas extenso y



actualizado del entorno social, econémico, politico y cultural al que esté sujeto este

estudio.

El tema de las artesanias es un concepto extenso que rodea al mundo,
demostrando cada una de las culturas desde un objeto que las representa, en
conjunto con la distribucién y venta de ellas, a través de las pymes artesanales
desempeiian un papel fundamental en el tejido econdmico mundial, contribuyendo
de manera significativa a la diversidad cultural, la creatividad y la sostenibilidad
(Romero Andablo, 2021)

Estas empresas, arraigadas en la artesania, destacan por la produccion de
bienes y servicios Unicos, con un enfoque en la calidad, la tradicion y la autenticidad,
por ello, este capitulo muestra la situacion actual en que se encuentran las pymes
artesanales, de igual forma se muestra una descripcion del lugar en que se
desarrolla la presente investigacion, e informacion relevante que permita la

contextualizacién y entendimiento del problema.

1.2.1 Pymes artesanales en el mundo
La artesania, a lo largo de la historia, ha sido un medio de expresién cultural

y una manifestacién tangible del ingenio humano, las pymes artesanales preservan
y transmiten técnicas ancestrales, métodos de produccién tradicionales vy
conocimientos transmitidos de generacion en generacion, este legado cultural no
solo enriquece el patrimonio de una sociedad, sino que también proporciona una
base sélida para la innovacion y la evolucién en el ambito artesanal (UNESCO,
1988).

La contribucion de las pymes artesanales al mundo va mas alla de la mera
produccion de bienes, estas empresas fomentan la creacion de empleo a nivel local,
fortalecen las economias regionales y promueven la autonomia de las
comunidades, ademas, su enfoque en meétodos de produccion sostenibles y
materiales naturales a menudo se alinea con las crecientes preocupaciones
ambientales, convirtiéndolas en actores clave en la promocion de préacticas

empresariales responsables; el Consejo Mundial de la Artesania (WCC por sus



siglas en inglés) propuso la creacion de una red entre ciudades y regiones de
artesania y asi lograr el apoyo para desarrollar y crecer la economia del pais (WCC,
2023).

En un mundo cada vez mas homogeneizado, las pymes artesanales aportan
una valiosa diversidad cultural y estética, sus productos Unicos y hechos a mano
ofrecen a los consumidores una alternativa auténtica y personalizada, desafiando la
produccion en masa y fomentando un consumo mas consciente, esta singularidad
no solo satisface la demanda de productos distintivos, sino que también ayuda a
preservar la identidad cultural y a promover la apreciacion por la artesania en un

contexto globalizado.

1.2.2 Pymes artesanales en México
En México, las pymes artesanales desempefian un papel vital en la economia

y la cultura del pais, la rica tradicion artesanal de México se refleja en una amplia
variedad de productos que van desde textiles y ceramica hasta joyeria y

gastronomia.

Segun INEGI (2023), los ingresos generados por el sector artesanal
representan un 0.6% del Producto Interno Bruto (PIB) Nacional, donde muchas
pymes artesanales en México se esfuerzan por adoptar practicas de comercio justo
y sostenibilidad, y de acuerdo con la Cuenta Satélite de la Cultura de México
(CSCM), de las ocho areas consideradas dentro de la clasificacion de la produccién
de artesanias, la elaboracion de estas ocupa el mayor porcentaje en contribucion al

PIB nacional siendo este valor del 35.5%.

Las pymes artesanales utilizan métodos de produccion respetuosos con el
medio ambiente, apoyan a las comunidades locales al utilizar materias primas
regionales y promueven condiciones de trabajo éticas, tan es asi que generaron en
2021 un 37.7% de los puestos de empleo del sector de la cultura en su conjunto
(INEGI, 2023).

Es por esto, que es importante estudiar la relevancia de estas pymes dentro

de las comunidades menos estudiadas para que ese impacto positivo mencionado



anteriormente se incremente y posicione en un mayor porcentaje (Hernandez

Ramirez, Pineda Dominguez, & Andrade Vallejo, 2011)

1.2.3 Pymes artesanales en Puebla
El estado de Puebla, ubicado en el centro de México, cuenta con una rica

tradicion artesanal que se refleja en una variedad de productos Unicos y auténticos,
las pymes artesanales en Puebla desempefian un papel fundamental en la
preservacion de la cultura local, la generacion de empleo y la promocion del turismo,
entre las artesanias destacadas por sus caracteristicas de esta region, tenemos
(Secretaria de Cultura, 2019):

1. Talavera
2. Barro

3. Palma

4. Vidrio

5. Cartoneria
6. Papel

7. Metalisteria
8. Textiles

La presencia de pymes artesanales en Puebla contribuye al atractivo turistico
de la regidn, los visitantes pueden disfrutar de la experiencia de adquirir productos
anicos y hechos a mano, lo que impulsa la economia local y promueve la cultura
poblana (CONCYTEP, 2024)

Las Pymes artesanales en el estado de Puebla son guardianas de una rica
tradicion cultural, su contribuciéon no solo se traduce en la produccion de bienes,

sino también en la preservacién de técnicas ancestrales y en la promocion de la



identidad Unica de la region (Secretaria de Cultura Gobierno del Estado de Puebla
, 2024)

1.2.4 Puebla
Puebla es uno de los 32 estados federales de los Estados Unidos Mexicanos,

Puebla de Zaragoza es la ciudad capital, esta ubicada en un valle entre cuatro
volcanes, esta a 2,160 metros sobre nivel del mar en el centro oriente del territorio
mexicano, los colindantes con el estado de Puebla son: al este con el estado de
Veracruz, al poniente con los estados de Hidalgo, México; Tlaxcala y Morelos y al

sur con los estados de Oaxaca y Guerrero (BUAP, 2021)

El estado de Puebla cuenta con 217 municipios, pero adicional a eso, también
se reconoce una division socioecondmica adicional que consta de 32 regiones, esta
division no altera la geografica ni afecta la autonomia municipal, se establecié como
parte del Plan Estatal de Desarrollo 2019-2024, con el fin de promover el progreso
econdémico y social de todos los municipios, esta medida reemplazé una division

previa en siete regiones que se implementé en la década de 1970 (Villegas, 2023).

Tabla 8.
Division socioecondmica estado de Puebla
Region Municipios
Xicotepec: Francisco Z. Mena, Pantepec, Venustiano Carranza,
1 Jalpan, Tlaxco, Tlacuilotepec, Xicotepec, Zihuateutla,
Pahuatlan, Honey, Naupan
5 Huauchinango: Ahuazotepec, Juan Galindo, Chiconcuautla,

Tlaola, Tlapacoya, Jopala
Zacatlan: San Felipe Tepatlan, Hermenegildo Galeana,
3 Amixtlan, Coatepec, Ahuacatlan, Tepango de Rodriguez,
Camocuautla, Zacatlan, Tepetzintla
Huehuetla: Olintla, Huehuetla, Hueytlalpan, Ixtepec, Caxhuacan,
4 Zapotitlan de Méndez, Atlequizayan, Zongozotla, Huitzilan de
Serdéan, Xochitlan de Vicente Suarez
Zacapoaxtla: Tuzamapan de Galeana, Jonotla, Zoquiapan,
5 Cuetzalan del Progreso, Nauzontla, Xochiapulco, Zacapoaxtla,
Zautla, Zaragoza
Teziutlan: Tenampulco, Acateno, Ayotoxco de Guerrero,
6 Hueytamalco, Yaonahuac, Hueyapan, Teteles de Avila Castillo,
Teziutlan, Tlatlauquitepec, Atempan, Chignautla, Xiutetelco
Chignahuapan: Aquixtla, Cuautempan, Tetela de Ocampo,
Chignahuapan, Ixtacamaxtitlan
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Libres: Cuyoaco, Ocotepec, Libres, Tepeyahualco, Oriental,
Rafael Lara Grajales, San José Chiapa, Oriental, Nopalucan,
Soltepec, Mazapiltepec de Juarez, Soltepec, San Salvador El
Seco
Quimixtlan: San Nicolas Buenos Aires, Guadalupe Victoria,
Lafragua, Tlachichuca, Chilchotla, Chichiquila, Quimixtlan
Acatzingo: General Felipe Angeles, Acatzingo, Los Reyes de
Juarez, Cuapiaxtla de Madero, San Salvador Huixcolotla,
Quecholac
Ciudad Serdan: Aljojuca, San Juan Atenco, Chalchicomula de
Sesma, Atzitzintla, Esperanza, Palmar de Bravo, Cafiada
Morelos
Tecamachalco: Tochtepec, Yehualtepec, Tecamachalco,
Xochitlan Todos Santos, Tlacotepec de Benito Juarez
Tehuacan: Tepanco de Lépez, Santiago Miahuatlan, Chapulco,
Nicolas Bravo, Tehuacan, San Antonio Caflada, Zapotitlan, San
Gabriel Chilac, Altepexi, Zinacatepec, San Juan Miahuatlan,
Coxcatlan, Caltepec
Sierra Negra: Vicente Guerrero, Ajalpan, Zoquitlan, Eloxochitlan,
San Sebastian Tlacotepec, Coyomeapan
Izacar de Matamoros: Tepexco, Chietla, Tlapanald, Tilapa,
Atzala, Tepeojuma, Izicar de Matamoros, San Diego
Tochimiltzingo, Xochiltepec, San Martin Totoltepec, Epatlan,
Teopantlan, Ahuatlan
Chiautla: Teotlalco, Jolalpan, Huehuetlan el Chico, Cohetzala,
Ixcamilpa de Guerrero, Chiautla, Xicotlan, Chila de la Sal, Albino
Zertuche
Acatlan: Tehuitzingo, Axutla, Tulcingo, Chinantla, Tecomatlan,
Piaxtla, Ahuehuetitla, Acatlan, San Pablo Anicano, Guadalupe,
Xayacatlan de Bravo, San Jerénimo Xayacatlan, San Pedro
Yeloixtlahuaca, Totoltepec de Guerrero, Petlalcingo, Chila, San
Miguel Ixtlan
Tepexi de Rodriguez: Huehuetlan el Grande, La Magdalena
Tlatlauquitepec, San Juan Atzompa, Huatlatlauca,
Chigmecatitlan, Santa Catarina Tlaltempan, Molcaxac,
Coatzingo, Zacapala, Cuayuca de Andrade, Santa Inés
Ahuatempan, Tepexi de Rodriguez, Ixcaquixtla, Coyotepec,
Juan N. Mendez, Atexcal
Atlixco: San Jeronimo Tecuanipan, Tianguismanalco, Santa
Isabel Cholula, Tochimilco, Atlixco, Atzitzihuacan, Huaquechula,
Acteopan, Cohuecan, Tepemaxalco
San Martin Texmelucan: Tlahuapan, San Matias Tlalancaleca,
San Salvador el Verde, San Martin Texmelucan, San Felipe
Teotlalcingo, Chiautzingo, Huejotzingo, Domingo Arenas,
Calpan, San Nicolas de los Ranchos, Nealtican
Puebla Interior 1: San Miguel Canoa, La Resurreccién, Santa
Maria Xonacatepec



Puebla Interior 2: San Pablo Xochimehuacan, San Sebastian

22 -
Aparicio

Puebla Interior 3: La Libertad, San Jerénimo Caleras, San

23 . . :
Felipe Hueyotlipan, Ignacio Romero Vargas
24 Puebla Interior 4: Puebla de Zaragoza
25 Puebla Interior 5: San Baltazar Campeche
26 Puebla Interior 6: San Francisco Totimehuacan, San Andrés
Azumiatla
Puebla Interior 7: Santa Maria Guadalupe, Tecola, San Baltazar
27 Tetela, Ignacio Zaragoza, Santo Tomas Chautla, San Pedro
Zacachimalpa
o8 San Andrés Cholula: Ocoyucan, San Andrés Cholula, San
Gregorio Atzompa
29 San Pedro Cholula: Juan C. Bonilla, San Pedro Cholula,
Tlaltenango
30 Cuautlancingo: Coronango, Cuautlancingo, San Miguel Xoxtla
31 Amozoc: Amozoc
Tepeaca: Tepatlaxco de Hidalgo, Acajete, Tecali de Herrera,

32 Tepeaca, Cuautinchan, Mixtla, Santo Tomas Hueyotlipan,

Tlanepantla, Tzicatlacoyan, Atoyatempan, Tepeyahualco de
Cuauhtémoc, Huitziltepec

Fuente: Elaboracion propia informacion tomada de Secretaria de Trabajo

Gobierno de Puebla

Puebla forma el 1.7% del territorio nacional mexicano, representada con una
extension territorial de 34.290 km2, dentro de la cual existen diversos climas e
hidrografia que hacen del estado una biodiversidad endémica extensa (INEGI,
2020).

De acuerdo con datos del Censo de Poblacion y vivienda 2020, Puebla
cuenta con una poblacion total de 1,692,181 habitantes, siendo 52.2% mujeres y
47.8% hombres (IMPLAN, 2020).

Segun INEGI en el Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econémicas
(DENUE), Puebla cuenta con 4.540 pymes artesanales en todo el estado, de las
cuales 291 corresponden a la ciudad de Puebla donde se llevard a cabo la
investigacion (INEGI, 2024)

De esta manera se ha proporcionado una comprension profunda del entorno

en el que se desarrolla el estudio de investigacion, las tendencias, los desafios y las



oportunidades que caracterizan el contexto actual, en el siguiente apartado se
presentaran las investigaciones, conceptos y enfoques existentes que nos

permitiran analizar y comprender el fenOmeno desde una perspectiva tedrica.



CAPITULO 2. MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL

2.1 Marco teérico

2.1.1 Estado del arte
Inicialmente, se realizé una revision documental de tipo nacional en donde se

consideran 5 referentes tedricos que se mencionan a continuacion.

Primero, el articulo denominado “Redes sociales herramientas para la
comercializacion de productos y/o servicios empresas de Guamuchil, Sinaloa,
México” escrito por ( Buelna Takashima, Pérez Alvarez, & Vélez Vazquez) publicado
durante 2023, es evidencia de que el marketing digital ha contribuido eficazmente a
la inclusibn de empresas en nuevos mercados con fortaleza econdémica, en
Guamuchil, Sinaloa, se cuestiona la importancia y valoraciéon de las redes sociales
como herramienta de comercializacién en las empresas, este andlisis utiliza una
descripcién cuantitativa para examinar la participacion, los planes implementados,
los objetivos y los beneficios comerciales, solo el 10% de ellas que estan
practicando el marketing digital son exitosas, esto muestra que el marketing digital
tiene un papel sustancial en satisfacer las necesidades comerciales y que las
empresas deben darse cuenta de cuanto potencial tienen estas plataformas para

lograr objetivos y satisfacer sus necesidades comerciales.

En cuanto a el articulo “Pertenencia y redes sociales entre jévenes de un
poblado indigena en Puebla” de (Ramos Mancilla) en el afio 2021, este analiza las
conexiones digitales de los jévenes de una localidad indigena, tomando como eje
sus practicas y su contenido en redes, también muestra que los contenidos se
extraen de las referencias locales, y dan forma a identidades y relaciones, segun
investigaciones realizadas mediante un enfoque etnografico, se encontré que los
smartphones son esenciales para conectarse a Internet y participar en la red, estos
archivos pertenecen Unicamente a acciones en linea, pero es vital en movimientos
sociales que se escuche a la juventud indigena al emitir sus propias declaraciones.
esta contribucion a esta investigacion es valiosa, ya que demuestra que la
tecnologia digital puede ayudar a conectar, expresar la cultura incluso en un entorno

tradicional, pero también ilustra como los jévenes locales estan aprendiendo a hacer



suya la tecnologia, apropiandose de las redes sociales como instrumentos para

afirmar su cultura y participar en el dominio digital global.

A su vez (Zurita-Mézquita, Berttolini-Diaz, & Barroso-Tanoira) evidencian en
su articulo “Redes sociales en la micro, pequefia y mediana empresa” publicado en
el afio 2021 que el proceso de globalizacion, asi como la expansion de Internet, ha
permitido a las empresas no estar restringidas por fronteras en el comercio global,
este documento examina el uso de redes sociales entre micro, pequeiias y
medianas empresas (mipymes), notando su transicion de una herramienta de
comunicacién de informacion a una plataforma critica para conectarse con la

clientela y extraer datos para obtener perspectivas de marketing.

La interaccion constante del cliente y la empresa en el ecosistema digital
abriria un espacio para que las mipymes se posicionen, compartan, crezcan y sean
competitivas en el mercado, desde un punto de vista de investigacion, este método
enfatiza los cambios potenciales provocados por la tecnologia digital y como los
negocios, notablemente en el contexto de las redes sociales, son herramientas
clave para gestionar la interaccién con el cliente para apoyar la toma de decisiones

en el mercado.

Sin embargo, vale la pena mencionar que el uso correcto de las redes
sociales para las mipymes también tiene dificultades, como saber manejar
adecuadamente la presencia en estas plataformas, mantener una comunicacion
constante y genuina con sus clientes y lograr tomar mejores decisiones estratégicas
utilizando los datos generados, ademas, la competencia en linea puede ser muy

fuerte y requiere una oportunidad para destacarse de manera estratégica y creativa.

En el articulo (Villagobmez Manrique & Acosta Gonzaga) “Uso de redes
sociales digitales como estrategia de mercadotecnia en pymes pirotécnicas de
Tultepec en el estado de México” publicado en el afio 2020, se destaca que el uso
de las redes sociales dentro de las estrategias de marketing se ha convertido en
una necesidad para las empresas en todo el mundo, la literatura es escasa en
cuanto al uso de redes sociales en estos tipos de empresas y especialmente en
México, donde el 99,8% corresponden a pymes, en el articulo hacen énfasis en que



solo el 15% de los negocios de la zona de estudio, estdn presentes en redes

sociales y esto lo utilizan principalmente para destacar y llegar a nuevos clientes.

Pero por otra parte, recalca que la falta de seguridad y el crimen son factores
clave para la no adopcion, dentro de sus resultados, estos hallazgos sugieren la
importancia de la capacitacion para utilizar las redes sociales como medio de
marketing de manera efectiva y segura, esta perspectiva cambia el enfoque del
potencial de las redes sociales para impulsar el crecimiento empresarial a su uso
real por las empresas y mas en general de su "rechazo", con particular atencion a

los sectores tradicionales.

Solo el 15 % de las empresas utiliza en gran medida las redes sociales para
el posicionamiento de marca y acercarse a su audiencia, por lo que aun queda
mucho por crecer, los hallazgos de que la inseguridad y las experiencias delictivas
se informaron como las principales razones para no adoptar enfatizan las
dificultades especificas encontradas por las empresas en Tultepec, pero pueden ser
representaciones de otras dudas comunes en otras industrias y regiones de México

también.

De este articulo, se podria concluir que las pymes pirotécnicas y otros de la
industria derivarian un valor significativo de una mayor capacitacion y apoyo para el
uso de las redes sociales de manera segura y efectiva, también es esencial
reconocer la contribucidn que estan haciendo las autoridades locales y otras partes
interesadas para abordar las preocupaciones de seguridad y garantizar un entorno

propicio para la adopcién de estas soluciones digitales.

Finalmente, para cerrar con la revision documental de tipo nacional, el articulo
“Las redes sociales como estrategia de marketing digital en las pymes desde la
perspectiva de los pequefios empresarios” escrito por (Olguin Ramirez, Barrera
Espinosa, & Placeres Salinas) del afio 2019, evidencia como el marketing digital ha
transformado la manera en que las organizaciones se conectan con sus clientes de
manera econdémica, busca determinar si los pequefios empresarios aprovechan
eficazmente las redes sociales como estrategias de marketing digital para pymes,

examinan las redes mas utilizadas, su presencia, usos y las barreras que enfrentan



en su gestion, destacando la importancia de la administracién adecuada desde la
perspectiva de habilidades y conocimientos de los pequefios empresarios y

administradores de redes sociales.

En segundo lugar, se realizé una revision documental de tipo internacional
en donde se consideran 6 referentes tedricos que aportan de manera significativa a

la presente investigacion.

El articulo “El marketing digital y las redes sociales para el posicionamiento
de las pymes y el emprendimiento empresarial” publicado en el afio 2022 por (Mera-
Plaza C. L., Cedefo-Palacios, Mendoza-Fernandez, & Moreira-Choez) tiene como
objetivo examinar la relevancia del marketing digital y las redes sociales como
estrategias para el éxito y posicionamiento de las pymes en el emprendimiento
empresarial, emplearon una metodologia documental descriptiva, destacando que
la tecnologia se ha vuelto crucial para adaptarse a las necesidades del consumidor
y fortalecer la marca en el mercado, todo esto a partir especialmente en el contexto

de distanciamiento social por el COVID-19.

En cuanto a (Ramos Oyola & Neri Ayala) en su articulo “Las 4 ces del
marketing y su relacién con el posicionamiento de marca” publicado en el afio 2022
evidencian como los impactos del COVID-19 han afectado considerablemente al
sector de restaurantes, llevandolos a adaptarse a las nuevas demandas de los
clientes mediante herramientas mas eficientes, la investigacion buscé determinar la
relacion entre las 4 ces del marketing y el posicionamiento de la marca Sabora en
el distrito de Huacho, Perd, utilizando un enfoque cuantitativo, los resultados
confirmaron una correlacion positiva y moderada (0,657) entre las 4 ces del
marketing y el posicionamiento de la marca, este analisis ofrece una valiosa leccion
sobre la importancia de la adaptabilidad, la comprension del cliente y la aplicacion
efectiva de estrategias de marketing en tiempos de cambio y crisis, proporcionando
informacion Gtil para las empresas que buscan mantenerse competitivas y

relevantes en el mercado.

Referente al trabajo de tesis realizado por (Bravo & Ordofiez) en el afio 2021
titulado “Impacto de las redes sociales digitales como estrategia de marketing en el



negocio de las pymes del municipio de pasto” hacen referencia de como el
marketing digital es esencial para las pymes en el municipio de Pasto,
permitiéndoles conocer a sus clientes y clasificarlos segun gustos y preferencias,
las redes sociales, evolucionando como el principal medio de comunicacion, son
cruciales en la interaccibn empresa-cliente, este estudio analiza el impacto y la
importancia de las redes sociales como estrategia de marketing, destacando una
baja participacion digital de las pymes, aunque las ventas online en Colombia
aumentaron en un 50% hasta el periodo de confinamiento en 2020, las pymes en
Pasto, Colombia atn no aprovechan plenamente las redes sociales para promover
sus productos y servicios, considerando este contexto, se concluye que el futuro de
las pymes esta intrinsecamente ligado al uso, desarrollo y aprovechamiento de las
redes sociales para el posicionamiento de marca, interaccion con clientes y cierre

de ventas.

Por otra parte, (Arteaga-Garcia & Menéndez-Mera) en su articulo “Redes
Sociales: Recurso innovador para emprendedores” del afio 2021, centran el papel
innovador de las redes sociales para emprendedores en la parroquia Andrés de
Vera, canton Portoviejo, provincia de Manabi, Ecuador, utilizando una metodologia
descriptiva no experimental, con una poblacion finita de 140 emprendedores, en la
cual se destaca que Facebook e Instagram son las plataformas mas utilizadas,
Instagram no solo facilita la promocion del negocio, sino también la interaccion
social con los clientes, el principal desafio para los emprendedores radica en
posicionar sus negocios en un entorno competitivo, donde las marcas consolidadas
tienen ventaja, para superar esto, deben desarrollar estrategias de venta,
enfocandose especialmente en generar confianza y credibilidad para atraer al

publico.

Ademas, el articulo “Estrategias de redes sociales para la promocion de
macanas artesanales de la provincia del Azuay” escrito por (Romo-Jaramillo, Erazo-
Alvarez, Narvaez-Zurita, & Moreno) en el afio 2020, la estrategia de redes sociales,
también conocida como plataforma de comunicacion entre consumidores vy

vendedores, es frecuentemente empleada para la promocion y venta de diversos



productos, incluyendo artesanias, en el canton Gualaceo, provincia del Azuay, se
busca disefiar un modelo de estrategia de redes sociales para impulsar la promocién
comercial de macanas artesanales y mejorar la imagen del producto, la
investigacion adopta un enfoque mixto con método cualitativo transversal y los
resultados destacan una limitada comercializacion de macanas debido al
desconocimiento comercial y falta de representatividad cultural de estas prendas
artesanales, por tanto, se subraya la necesidad de aplicar el modelo de estrategia
de redes sociales como una tactica integral para mejorar la posicion y la imagen de

este producto.

Por ualtimo, (Barrientos Fernandez & Juarez Farfan ) en su trabajo de
investigacion “Las Redes Sociales Como Estrategia Del Marketing Digital” en el afio
2020, investiga el papel de las redes sociales en el marketing digital, explorando su
influencia a través de una investigacidon documental explicativa teérica, utilizando
fuentes primarias y secundarias, se destaca que el marketing digital aporta ventajas
en campafas publicitarias, interaccion con clientes, ajustes estratégicos y ahorro
financiero y concluye que las redes sociales, especialmente Facebook, WhatsApp
Business e Instagram, son herramientas poderosas para empresas innovadoras y
competitivas, estas plataformas se consideran canales rentables para
comunicacién, ventas y publicidad, contribuyendo al logro de objetivos

organizacionales.

De acuerdo con las referencias anteriores, se muestra un respaldo de
investigacion el cual soporta a este proyecto, puesto que se muestra la necesidad
de potencializar el uso de redes sociales en las pymes artesanales en la ciudad de

Puebla para posicionar su marca y de paso beneficiarse de todas sus ventajas.

Ahora es importante recalcar que, a traves del marco tedrico, se establecen
conexiones, se identifican patrones y desarrolla una busqueda soélida que guia al
estudio realizado, para ello, se consideran teorias relevantes y se presentan
investigaciones nacionales e internacionales que fueron realizadas anteriormente,
que permiten ampliar el conocimiento y aportar nuevas perspectivas al campo de

estudio.



Las pequefias y medianas empresas artesanales de la ciudad de Puebla
tienen un gran desafio en el contexto competitivo del mercado actual, su problema
es el posicionamiento de marca, este es un asunto esencial para su supervivencia
y crecimiento, lo cual ha motivado el desarrollo de soluciones novedosas
aprovechando las redes sociales y para eso vale la pena tener en cuenta las

siguientes teorias.

Una de las teorias fundamentales que guiaran este estudio es la “Teoria de
los seis grados de separacidn”, esta teoria encuentra su relevancia en el contexto
de las redes sociales, donde plataformas como Facebook han acortado las
distancias sociales y han demostrado disminuir el nimero de intermediarios

necesarios para establecer conexiones significativas (Lopez Regalado, 2021).

Otra teoria crucial es la de los “Lazos fuertes y débiles”, propuesta por
Granovetter, que explica como la fuerza de un vinculo social puede afectar la
difusién de informacion y oportunidades, en el contexto de las redes sociales, esta
teoria indica que estas plataformas digitales pueden promover tanto la
consolidacion de relaciones cercanas como la expansién de conexiones mas
distantes, ampliando asi la posibilidad de difusion de informacion y oportunidades
para las pymes artesanales en la ciudad de Puebla (Universidad Autbnoma del
Estado de México y Universidad Iberoamericana, A.C., 2020).

Por ultimo, para las redes sociales, la “Teoria de la difusion de innovaciones”,
propuesta por Everett Rogers en 1962, ayuda a explicar cOmo nuevas ideas y
tecnologias se filtran a través de los medios en linea, al comprender este proceso
social de adopcion de innovaciones, se pueden desarrollar estrategias efectivas
para que las pymes artesanales en la ciudad de Puebla aprovechen el potencial de
las redes sociales para difundir su mensaje y llegar a nuevos clientes (Alonso &
Arcila Calderén, 2014).

Para abordar el posicionamiento de marca, se recurrira y apoyara de teorias
como la “Teoria de la identidad de marca”’, donde se enfatiza que se puede
establecer una identidad creible y significativa para el consumidor, segun esta
teoria, las pymes artesanales en la ciudad de Puebla no solo deberian ser ofertas



de servicio o producto, sino también simbolos de expresion y conexion emocional

con el cliente (Hoppichler Navarro, 2019).

Otra teoria para tener en cuenta es la “Teoria del valor de la marca”, que
explica como los clientes perciben y evaltan el valor de una marca en comparacion
con sus competidores, esta teoria recalca la importancia de comunicar una
propuesta de valor Unica que diferencie a las pymes artesanales en la ciudad de
Puebla en el mercado, construyendo asi una ventaja competitiva duradera y
cultivando relaciones sostenibles con los clientes (del Rio Lanza, Vézquez
Casielles, & Iglesias Arguelles, 2002).

La “Teoria de las asociaciones de marca” subraya la necesidad de desarrollar
asociaciones que sean positivas, Unicas y que ayuden a fortalecer la imagen de
marca Yy la identidad de marca en la mente del consumidor, asociaciones de marca
claras, significativas y consistentes ayudan a las organizaciones a moldear como
los consumidores piensan sobre ellos y evalian la marca en relacion con la
competencia, resultando en un posicionamiento exitoso de marcas en el mercado
(Keller, 2008).

Este esfuerzo de investigacion se hace con el fin de optimizar el
posicionamiento de marca de las pymes artesanales en la ciudad de Puebla,
aprovechando el enorme potencial que ofrecen las redes sociales, pero también
arraigado en una sélida base de exploracién, combinando teorias de redes sociales
con teorias de posicionamiento de marca, esta vision multidisciplinaria permitira
contar con los recursos necesarios para diferenciarse en un mercado competitivo y

posicionarse firmemente y de manera duradera en la mente de sus clientes.

2.1.2 Enfoques teoricos sobre el uso de redes sociales

2.1.2.1Teoria de los seis grados de separacion
La teoria de los seis grados de separacion, fue propuesta por Stanley Milgram en

1967, plantea que cualquier persona en el mundo puede estar conectada con
cualquier otra a través de una cadena de conocidos de seis 0 menos intermediarios
(L6pez Regalado, 2021).



Es decir que, en teoria, cualquier persona puede establecer una conexion
con cualquier otro individuo del planeta a través de una red de contactos, esta es
una teoria que tiene implicaciones con respecto al uso de las redes sociales, ya que
las redes sociales contemporaneas en linea por ejemplo, Facebook, Twitter y
LinkedIn, han creado sus propios entornos Unicos que apoyan y refuerzan los
vinculos entre personas, las redes sociales digitales han demostrado su potencial
para minimizar figuras de intermediarios entre personas y, por lo tanto, estan

alineadas con el mensaje original de la Teoria (LOpez Regalado, 2021).

Ademas, el estudio de las redes sociales en linea ha ayudado a describir la
estructura y dinamica de conexidon humana, lo que ha puesto esta teoria en una

base alin mas sdlida en la era actual.

2.1.2.2 Teoria de los lazos fuertes y débiles
La teoria de los lazos fuertes y débiles, propuesta por Mark Granovetter en 1973,

se centra en las diferencias entre los lazos sociales fuertes y débiles y su influencia
en la difusion de informacién y oportunidades en una red social, Granovetter
argumenta que los "lazos fuertes", que son conexiones con personas con las que
tenemos una relacion cercana y frecuente, tienden a proporcionar informacion
redundante, es decir, informacién que ya conocemos, por otro lado, los "lazos
débiles", que son conexiones con personas con las que tenemos relaciones mas
distantes, tienden a ofrecer informacién nueva y diferente, lo que puede abrir
oportunidades y perspectivas diferentes (Universidad Autonoma del Estado de
México y Universidad Iberoamericana, A.C., 2020).

Esta teoria postula que, mientras que los lazos fuertes proporcionan apoyo
emocional y fomentan la cohesién social, son los lazos débiles los que mas a
menudo son responsables de proporcionar acceso a hueva informacion,

oportunidades laborales o profesionales, y de difundir ideas novedosas.

En términos de su relacidén con las redes sociales, la teoria de lazos débiles
y fuertes es una explicacion ampliamente aceptada acerca de como operan las

redes sociales en linea ya que los usuarios pueden conectarse con otras personas,



de modo que los lazos fuertes y débiles pueden verse ambos facilitadores
(Universidad Autbnoma del Estado de México y Universidad Iberoamericana, A.C.,
2020), sin embargo, los investigadores a menudo afirman que las redes sociales en
linea en realidad potencian los lazos débiles con aquellos que tienen una red més
amplia de conexiones y, como resultado, aumentan la posibilidad de difusion de

informacion y oportunidades en comparacion con las redes sociales tradicionales.

2.1.2.3 Teoria de la difusion de innovaciones
La teoria de la difusién de innovaciones se basa en el estudio desarrollado por

Everett Rogers en 1962, que busca entender bajo qué condiciones y por qué las
nuevas ideas, productos o comportamientos son adoptados por una comunidad o
sociedad (Alonso & Arcila Calderén, 2014).

Esto se apoya en la idea de que la implementacion de innovaciones sigue un
patrén relativamente consistente a lo largo del tiempo, Rogers detall6 cinco grupos
de adoptantes: innovadores, adoptantes tempranos, mayoria temprana, mayoria

tardia y rezagados.
. 2.1.2.3 Teoria de la Difusidon de Innovaciones

La teoria de la difusion de innovaciones se basa en el estudio desarrollado
por Everett Rogers en 1962, que busca entender bajo qué condiciones y por qué las
nuevas ideas, productos o comportamientos son adoptados por una comunidad o
sociedad (Alonso & Arcila Calderon, 2014). Esto se apoya en la idea de que la
implementacion de innovaciones sigue un patron relativamente consistente a lo
largo del tiempo. Rogers detallé cinco grupos de adoptantes: los primeros en

adoptar, los innovadores, la mayoria temprana, la mayoria tardia y los rezagados.

Segun la teoria de la difusion, la adopcién es un proceso social en el cual los
individuos evaltan las ventajas y costos percibidos de una innovacion antes de
tomar su decision sobre si adoptarla o no, los factores convencionales que influyen
en la difusion incluyen la naturaleza de la innovacion, las caracteristicas de los

adoptantes y el entorno social en el que se lleva a cabo la difusién.



Con respecto al uso de las redes sociales, la teoria de la difusion de
innovaciones es un componente clave para entender como las nuevas ideas y
tecnologias se propagan a través de las plataformas en linea (Alonso & Arcila
Calderén, 2014).

Las redes sociales actian como medios de difusion donde las personas
pueden estar expuestas a innovaciones a través de la interaccion con sus contactos,
ya sea de manera directa a través de publicaciones, comentarios o mensajes, o de
forma indirecta a través de la observacion de las acciones y opiniones de otros,
adicional a esto, las redes sociales proporcionan un medio eficaz para la
comunicacioén interpersonal y la influencia social, o que puede impulsar el proceso
de difusién al facilitar la conversacion, el intercambio de informacion y la

recomendacion entre las personas.

2.1.3 Enfoques tedricos sobre el posicionamiento de marca

2.1.3.1Teoria de la identidad de marca
La teoria de la identidad de marca, propuesta por David A. Aaker en 1991, enfatiza

la idea de que una marca puede ser considerada por los consumidores como una

extension de su propia identidad (Hoppichler Navarro, 2019).

Esta teoria postula que las marcas pueden trascender de ser simples

productos o servicios, transformandose en expresiones y cultura de un individuo.

En esta teoria, una marca exitosa proporciona no solo beneficios funcionales,
por ejemplo, calidad y rendimiento, sino que también se preocupa por los valores,
personalidad y estilo de vida que atraen a los consumidores, la identidad de marca
se construye a través del manejo estratégico de elementos de la marca, incluyendo
el logo, el eslogan, los colores y la publicidad, y a través de la relacion y las

experiencias de los consumidores con la marca a lo largo del tiempo.

En términos de posicionamiento de marca, la teoria de la identificacion de
marca destaca la necesidad de ser distintivo y proyectar la personalidad o los
valores Unicos de una marca en el mercado, se cree que al construir una identidad

de marca fuerte, diferenciadora y genuina, las empresas pueden ubicarse en la



mente de sus clientes, creando asociaciones emocionales y cognitivas que les
permiten moldear las percepciones de los consumidores asi como sus intenciones

de compra (Hoppichler Navarro, 2019).

En dltima instancia, para que una marca esté bien posicionada, debe
desarrollar y articular una identidad atractiva y relevante que hable a su cliente

objetivo.

2.1.3.2 Teoria del valor de la marca
La teoria del valor de la marca, desarrollada por Kevin Lane Keller, se enfoca en

comprender como los consumidores perciben y evallan el valor de una marca en
relacion con otras marcas en el mercado. Esta teoria fue presentada por primera
vez en su libro "Strategic Brand Management" en 1993 y ha sido ampliamente
reconocida en el campo del marketing (del Rio Lanza, Vazquez Casielles, & Iglesias
Arguelles, 2002).

En su esencia, la Teoria del Valor de la Marca sugiere que el valor de una
marca proviene de la percepcion que los consumidores tienen sobre los beneficios
y atributos que ofrece la marca en comparaciéon con los de sus competidores (Vera
Martinez, 2008). Keller identifica dos componentes principales del valor de la marca:
el valor de utilidad y el valor de imagen, el valor de utilidad se refiere a los beneficios
funcionales y practicos que los consumidores obtienen al usar el producto o servicio
de la marca, mientras que el valor de imagen se refiere a los aspectos emocionales
y simbdlicos asociados con la marca, como su reputacion, personalidad y

posicionamiento en el mercado (Martos Partal & Gonzéalez Benito, s.f)

En relacién con el posicionamiento de marca, la teoria del valor de la marca
destaca la importancia de desarrollar y comunicar una propuesta de valor Unica y
convincente que diferencie a una marca de sus competidores, un posicionamiento
efectivo implica identificar y resaltar los atributos y beneficios clave que hacen que
la marca sea relevante y deseable para su audiencia objetivo, al construir una marca
fuerte y relevante en la mente de los consumidores, las empresas pueden lograr

una ventaja competitiva sostenible y cultivar relaciones duraderas con sus clientes,



en Ultima instancia, el valor de la marca juega un papel crucial en la determinacién

del éxito y la longevidad de una marca en el mercado.

2.1.3.3 Teoria de las asociaciones de marca
La teoria de las asociaciones de marca, desarrollada por Kevin Lane Keller, se

enfoca en entender como los consumidores almacenan y recuperan informacion
sobre las marcas en su memoria, particularmente a través de las asociaciones que

forman con esas marcas (Keller, 2008)

Esta teoria postula que los consumidores no almacenan simplemente
informacion aislada sobre las marcas, sino que organizan y relacionan esta
informacion en su mente a través de asociaciones de marca (Keller, 2008). Estas
asociaciones pueden ser atributos especificos del producto, beneficios funcionales
0 emocionales, experiencias de usuario, valores de marca, simbolos visuales, o

cualquier otro elemento que los consumidores asocian con una marca en particular.

En relacion con el posicionamiento de marca, la teoria de las asociaciones
de marca indica que la importancia de construir asociaciones positivas y Unicas que
apoyen la imagen y la identidad de la marca en la mente de los consumidores con
un posicionamiento efectivo es a través de identificar los atributos y beneficios
anicos de la marca que son mas relevantes y atractivos para su publico objetivo, y
luego comunicar y reforzar continuamente estas asociaciones a lo largo del tiempo
(Keller, 2008).

Al desarrollar asociaciones de marca claras, relevantes y consistentes, las
empresas pueden influir en como los consumidores perciben y evaldan la marca en
comparaciéon con sus competidores, en Ultima instancia, el posicionamiento de
marca exitoso se basa en la capacidad de una marca para construir y mantener
asociaciones de marca fuertes y distintivas que resuenen con su audiencia objetivo

y la diferencien en el mercado.



2.2 Marco conceptual
A través del marco conceptual, se identifican las variables clave y se definen las

relaciones entre ellas y enfoques previamente explorados, para enriquecer la

comprension del fenémeno de estudio.

2.2.1 Redes sociales
Segun Celaya, las redes sociales son lugares en Internet donde las personas

publican y comparten todo tipo de informacién, personal y profesional, con terceras
personas, conocidos y absolutos des- conocidos (Juca Maldonado & Juca Abril ,
2020).

Christakis y Fowler, determinan que una red social es un conjunto organizado
de personas formado por dos tipos de elementos: seres humanos y conexiones
entre ellos (Checa Cruz, 2020).

Mark Zuckerberg define a las redes sociales como un eje impulsor del
negocio de las operadoras ya que fomentan el incremento del uso de datos
(Dalmau, 2015).

Segun danah boyd, las redes sociales son sitios web que permiten a los
usuarios construir una representacion de si mismos, conectar con otros en un
entorno digital y explorar y compartir informacion y contenido (Bryson Modonese,
2023).

Clay Shirky, dice que las redes sociales son herramientas que a un largo
plazo pueden llegar a fortalecer la sociedad civil y el espacio publico ( Kamalova,
2020).

Para Howard Rheingold, las redes sociales son sistemas que permiten a las
personas reunirse en linea y compartir intereses, ideas, informacion, recursos,

facilitando asi la creacion de comunidades virtuales (Rojas Castiblanco, 2020).

Segun, Manuel Castells, Las redes sociales son formas especificas de

organizacion social que surgen a partir de la interaccion entre individuos en



plataformas digitales, que facilitan la comunicacion y la colaboracion entre la

comunidad ( Kamalova, 2020).

Las redes sociales desempefian un papel crucial como herramienta del
marketing digital para las pequeias y medianas empresas, debido a su capacidad
para llegar a una audiencia amplia y altamente segmentada, establecer conexiones

directas con los clientes y crear una presencia en linea solida.

2.2.1.1 Tipos de redes sociales

2.2.1.1.1 Clasificaciéon de redes sociales segun la tecnologiay la experiencia
Segun el libro Redes sociales: la nueva oportunidad (Paz Pellat, Cabrera Marquéz,

& Sanchez Olguin, 2009) existen diferentes maneras de categorizar las redes
sociales, principalmente desde dos perspectivas: la tecnologica y la experiencia del

usuario.

Desde el punto de vista tecnoldgico, se pueden identificar siete grandes

plataformas:

Blogs: aqui, los usuarios comparten contenido que ellos mismos crean en
Internet. Algunas plataformas notables son eBlogger (de Google) y WordPress, que

es de cddigo abierto y popular para alojar blogs.

Wikis: permiten a los usuarios crear y editar contenido colaborativamente en

Internet, siendo Wikipedia el ejemplo mas conocido.

Foros: los usuarios generan y editan contenido especializado en Internet,

usualmente para responder preguntas, expresar opiniones, entre otros.

Microblogs: en estas plataformas, los usuarios publican contenido breve para

su audiencia o contactos, destacandose Twitter y FriendFeed.

Almacenamiento multimedia en Internet: los usuarios cargan sus fotos,
videos, presentaciones, documentos, entre otros, en plataformas como Flickr (para

fotos), YouTube (para videos), Google Docs (para documentos), entre otros.



Interaccion persona a persona: estas redes sociales proporcionan
herramientas de comunicacion para fomentar relaciones. Ejemplos incluyen

LinkedIn, Facebook, MySpace, entre otros.

Plataformas de actualizacion automatica: aunque casi todas las redes
sociales incluyen esta funcionalidad, hay algunas especializadas como Google

News (para noticias) o Twitter (para microblogging).

Desde el punto de vista de la experiencia del usuario, se pueden definir cuatro

categorias:

Usuario a contactos: aqui se consideran redes como Facebook y Linkedin,

donde los usuarios suelen interactuar con sus propios contactos.

Usuario a publico: esto ocurre cuando se necesitan blogs, microblogs o sitios
de almacenamiento multimedia mediante los cuales los usuarios interactian con

una audiencia mas amplia, por ejemplo, Hi5, Twitter, YouTube y Flickr.

Publico a publico: wikis, como Wikipedia, que ayudan a construir o mejorar el

contenido de un sitio a partir de las masas.

Publico a usuario: son los foros donde se crea informacién para consultas y

dudas de los usuarios.

2.2.1.1.2 Clasificaciéon de redes sociales segun funcionalidad
El ambito digital cuenta con una amplia variedad de plataformas, de ahi la

necesidad de diferenciar los tipos de redes sociales para aprovechar al maximo sus
beneficios (Observatorio nacional de las telecomunicaciones y de la SI, 2011), a

continuacion, se presentan siete tipos de redes sociales:

Redes sociales horizontales: para un publico general sin un objetivo definido,
como Facebook o Instagram, los usuarios tienen libertad para utilizarlas segun sus

intereses dentro de las normativas de la comunidad.



Redes sociales verticales: se centran en temas o nichos especificos,
buscando conectar a personas con intereses similares, como SoundCloud (musica)

o Foursquare (ocio geolocalizado).

Redes sociales verticales mixtas: combinan caracteristicas de las redes
horizontales y verticales, permitiendo tanto actividades personales como

profesionales, como Twitter.

Redes sociales profesionales: disefiadas para el mundo laboral, permiten
buscar empleo, contactar profesionales y compartir contenido relacionado con el
trabajo, como es el caso de LinkedIn.

Redes sociales de ocio: estas son relativamente nuevas en la escena, como
Twitch, permiten a los usuarios interactuar en actividades de entretenimiento y ocio,

especialmente videojuegos, deportes, humor y musica.

Redes sociales de intercambio de contenido: estos sitios distribuyen, creany
comparten contenido mediatico, con el objetivo de que los usuarios tengan su propia

produccion mediatica el mayor de los ejemplos en este caso es YouTube.

Blogging y microblogging: aunque los blogs existen desde los inicios de
internet, también pueden considerarse redes sociales, por ejemplo, Blogger permite
a los usuarios crear sus propias entradas e interactuar con seguidores y otros

blogueros.

2.2.2 Posicionamiento de marca
En el entendimiento de esta investigacion es necesario definir con claridad que se

trata cuando se habla de posicionamiento, para ello se recurre a diversos autores

gue ayudan en la comprension del tema.

Philip Kotler define el posicionamiento de marca como el acto de disefiar una
oferta e imagen empresarial destinada a conseguir un lugar distintivo en la mente

del publico objetivo (Coca Carasila, sf)



Por otra parte, Kotler y Keller (2006), afirman que el posicionamiento es
aguella actividad que consiste en realizar el disefio de lo ofertado y la imagen de la

comparfia que se mantenga activa en la mente de los clientes.

Para Kevin Lane Keller, el posicionamiento de la marca consiste en disefiar
la oferta e imagen de la empresa de modo que ocupe un lugar distinto y valioso en

la mente del publico objetivo (Carhuallanqui Rashuaman & Leandro Diaz, 2020).

En palabras de Kevin Berkowitz, el posicionamiento de la marca es el espacio
mental que ocupa tu marca en relacion a los consumidores a través de dimensiones

clave en comparacion con otras opciones disponibles (Alba Garcia, 2020).

Segun Jack Trout y Al Ries (2007), el posicionamiento se refiere al espacio
gue ocupa una marca en la mente del consumidor segun las ventajas, expectativas,

perspectivas del cliente y sus distinciones.

Por ultimo, el posicionamiento es un arte que implica colocar en la mente del
publico objetivo las particularidades de un producto o servicio que contribuye a

perfeccionar la calidad de vida del ser humano (Pérez Romero, 2004).

Por lo anterior, el posicionamiento puede definirse como un esquema por el
cual la marca del producto o servicio se diferencia y llega a la mente del consumidor

de una manera distintivamente Unica y relevante.

2.2.2.1 Programa de Posicionamiento
Lanzar un programa de posicionamiento no es facil, ya que requiere una

introspeccion sobre el problema antes de buscar soluciones, por lo tanto, se

sugieren seis preguntas para ayudar a facilitar este proceso (Ries & Trout, s.f).
¢,Cudl es la posicion actual?

El posicionamiento implica un cambio de mentalidad para pensar desde la
perspectiva del publico objetivo, es esencial entender la posicion que se tiene en la
mente del consumidor, lo cual requiere dejar de lado los “egos corporativos” y

averiguar qué piensa el mercado, no el departamento de marketing, incluso si esto



requiere una inversidbn econdmica en investigacion, es preferible tener claridad

sobre la situacion desde el principio.
¢, Cual posicion le gustaria tener?

Aqui se debe proyectar una posicibn deseada a largo plazo, es crucial
entender que ocupar una posicion implica competir en un espacio en la mente del
consumidor que puede estar ocupado por otros competidores, es preferible ocupar
una posicion gque sea realista y alcanzable, en lugar de aspirar a una posicion

demasiado amplia que pueda ser inalcanzable o insostenible.
¢A quién debe superar?

En lugar de enfrentarse directamente al lider del mercado, se sugiere buscar
una posicion donde no haya un dominio absoluto, esto requiere comprender tanto a
los competidores como a uno mismo y buscar un espacio en el mercado que no esté

saturado por otros.
¢ Tiene suficiente presupuesto?

El éxito en el posicionamiento requiere recursos financieros adecuados para
establecer y mantener una posicién en la mente del consumidor, en un entorno de
comunicacién saturada, es fundamental invertir lo suficiente para destacar entre la

competencia y evitar que otros resten mérito al concepto.
¢,Puede mantenerse en el tiempo?

El posicionamiento es acumulativo y requiere mantener una estrategia a lo
largo del tiempo, aunque se pueden ajustar tacticas en el corto plazo, cambiar la
estrategia basica puede debilitar la posicion establecida, por lo que es importante

mantener la coherencia y evitar la pérdida de identidad en el mercado.

¢ Es coherente con su posicion?



La comunicacion creativa debe adherirse a la estrategia de posicionamiento
y no confundir a los consumidores, es decir, la publicidad y la imagen de marca
deben siempre transmitir la idea deseada en la mente del consumidor, es decir, su

posicion.

Finalmente, con el marco conceptual se ha proporcionado una estructura
analitica solida para comprender y abordar el objeto de estudio, se definieron y
delimitaron los conceptos mas relevantes, estableciendo las relaciones necesarias
entre ellos y desarrollado un marco analitico especifico para el estudio, ahora, es
momento de adentrarnos en el marco metodolégico, donde se definiran los pasos y

procedimientos que seguiremos para recopilar y analizar los datos.



CAPITULO 3. MARCO METODOLOGICO

3.1 Metodologia

El presente trabajo de investigacion adopta un enfoque metodolégico mixto,
integrando tanto la perspectiva cualitativa como la cuantitativa, esta estrategia
permite una comprension mas completa y profunda del fendmeno estudiado,
combinando la riqueza interpretativa de los datos cualitativos con la precision de los
datos cuantitativos. Segun Garcia (2023), el enfoque cualitativo permitird explorar
las experiencias, percepciones y significados subjetivos relacionados con el uso de
redes sociales para aumentar el posicionamiento de marca de las pymes
artesanales en la ciudad de Puebla, mientras que el enfoque -cuantitativo
proporcionara datos numéricos para analizar las relaciones entre variables y realizar
generalizaciones a una poblacion mayor (Acosta Faneite, 2023), la integracion de

ambos enfoques se realizara a través de investigacion documental y una encuesta.

El disefio de investigacion es correlacional y transversal, la naturaleza
correlacional busca identificar la fuerza y direccién de la relacion entre el uso de las
redes sociales con el posicionamiento de marca, este analisis permitira determinar
si existe una asociacion entre dichas variables y, en caso afirmativo, la magnitud y
el sentido de esa asociacion, la naturaleza transversal del disefio, es decir, datos
recogidos en un solo punto en el tiempo, ofrece una instantdnea de como las
variables se relacionan entre si en ese momento, esto permitird analizar la situacion

actual sin considerar la evolucion de las variables a lo largo del tiempo.

El método de investigacion empleado es deductivo, analitico y sintético, el
enfoque deductivo parte de teorias 0 modelos existentes para formular hipétesis
gue seran contrastadas con los datos recogidos, se utilizara un razonamiento logico
para inferir conclusiones a partir de premisas generales, el analisis de los datos se
realizara de forma analitica, descomponiendo la informacion en partes mas
pequefias para identificar patrones, relaciones y tendencias, finalmente, se utilizara

un enfoque sintético para integrar los hallazgos del analisis, construyendo una



comprension holistica del fendmeno estudiado y formulando conclusiones
generales que contribuyan al conocimiento existente sobre el uso de redes sociales
para aumentar el posicionamiento de marca de las pymes artesanales en la ciudad
de Puebla.

3.1.1 Estadistica de la investigacion

3.1.1.1 Poblacion, muestra de estudio y tipo de muestreo
Este estudio se centra en una muestra representativa de pequefias y medianas

empresas artesanales ubicadas en la ciudad de Puebla, la unidad de analisis son
estas pymes, y los sujetos de estudio son sus empresarios, la poblacion total de
pymes artesanales considerada para este analisis comprende 291 organizaciones
en la ciudad de Puebla, se seleccionara una muestra seleccionada a través del
muestreo probabilistico aleatorio simple con poblacion finita, para asegurar la
representatividad de los resultados y la generalizacion de las conclusiones al

conjunto de pymes artesanales de la ciudad.

Como se menciond, se lleva a cabo un muestreo probabilistico aleatorio
simple con poblacién finita, puesto que este tipo de muestreo garantiza
representatividad, minimizando sesgos y permitiendo inferencias precisas mediante

la probabilidad de seleccion equitativa.
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Dénde:

Z= nivel de confianza

n=tamafo de la muestra

N=tamafio de la poblacién estimada

p=probabilidad a favor



g=probabilidad en contra
e=error de estimacion
Se toma como error (e) el 10% y como nivel de confianza un 90%.
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n = 55.16

3.1.1.2 Instrumento de Medicién
Esta investigacion utiliza una encuesta como técnica principal de recoleccién de

datos, este instrumento de medicion empleado sera estructurado, compuesto por
dos secciones, donde la primera parte solicita informacion general, con 6 preguntas,

donde 3 son de opcién multiple y 3 son abiertas.

La segunda seccion denominada herramientas graficas y tecnolégicas, la
cual cuenta con 15 preguntas, donde 7 preguntas son de seleccion mdultiple, 7

preguntas de opcién multiple y 1 pregunta de respuesta abierta.

De esta manera, se permitira medir la intensidad de la opinion o actitud de
los encuestados respecto a diferentes aspectos relacionados con el uso de redes
sociales frente al posicionamiento de marca, cada una de las preguntas estan

planteadas de manera simple, evitando ambigledades y sesgos.

Es importante recalcar que dicha encuesta se aplicé antes como prueba
piloto para evaluar su validez y confiabilidad antes de su aplicacion a la muestra
definitiva, lo que permitié realizar ajustes necesarios para asegurar la calidad de los

datos recogidos.

Una vez verificada la informacion anterior, dicho instrumento se aplico a la
muestra definitiva de manera presencial mediante un formulario online,
garantizando la anonimidad y confidencialidad de las respuestas de los

encuestados.



El andlisis de los datos obtenidos se realizé6 mediante técnicas estadisticas
apropiadas, como el andlisis de datos a partir de la interpretacion de los resultados

gréficos.

3.1.1.3 Validez y confiabilidad
La validacion y confiabilidad son procesos fundamentales en el disefio y uso de

instrumentos de investigacion, ya que garantizan que los datos recopilados sean
precisos y representativos del fendbmeno de interés, la validacion evalia si un
instrumento mide efectivamente lo que se propone medir, mientras que la
confiabilidad se refiere a la consistencia de los resultados obtenidos al aplicar el
instrumento en diferentes ocasiones o contextos (Cohen, Manion & Morrison, 2018).

Existen varias dimensiones de validez que deben abordarse en el proceso de
validacion, por ejemplo, la validez de contenido indica que el instrumento mide
adecuadamente todas las dimensiones dentro del constructo de interés, esto se
lleva a cabo en parte por medio de la opinién de expertos en el campo (Polit & Beck,
2017).

Por el contrario, la validez de constructo mide si las relaciones tedricas
hipotetizadas entre las puntuaciones de los items de un instrumento y el constructo
latente coinciden en los datos empiricos cuando se agregan y reducen

estadisticamente, como en el analisis factorial (Kline, 2015).

La fiabilidad, en cambio, se evalUa frecuentemente a través de coeficientes
como el alfa de Cronbach que calculan la consistencia interna entre los elementos
de un instrumento (Tavakol & Dennick, 2011). Este coeficiente debe ser superior a
0,7 para considerarse aceptable en la mayor parte en las investigaciones sociales y
de salud (Nunnally & Bernstein, 1994).

Finalmente, es necesario realizar una prueba piloto para asegurarse de que
el instrumento sea aplicable, ya que es alli donde se podrian identificar problemas

con respecto a la interpretacion de los items, asi como la estructura general



(DeVellis, 2016), demostrando que, la naturaleza del disefio, prueba y revision es
esencial para llegar a instrumentos validos y fiables.

La validez y la fiabilidad son consideraciones gemelas en el desarrollo de
herramientas de investigacion, ya que su correcta evaluacién también garantiza la
calidad de la informacion y la fiabilidad de los resultados obtenidos en el estudio.

La prueba piloto en esta investigacion fue realizada a 43 empresarios pymes
artesanales en la ciudad de Puebla, pero la muestra definitiva aplicada fueron 80
empresarios pymes artesanales en la ciudad de puebla, con dicha informacién se
realiz6 la validacion por el coeficiente del alfa de Cronbach, indicando su fiabilidad

y validez.

Tabla 9.
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

0.822 9

Fuente: Elaboracion propia resultado obtenido por el software
SPSS.

N de elementos

Uso de redes sociales en las pymes artesanales de la ciudad de Puebla

Este cuestionario es un instrumento de naturaleza académica, cientifica 'y de
investigacion, que permite descubrir a detalle el uso de las redes sociales de las
pymes artesanales en la ciudad de Puebla, esta investigacion es realizada por una
estudiante de la Maestria en Gestién de las Pequefias y Medianas Empresas en la

Benemérita Universidad Auténoma de Puebla, Facultad de Administracion.

INFORMACION GENERAL
Seleccione la respuesta que mas le convenga

1. Género:
Mujer
Hombre

2. Edad:

1) 14 a 26 afios
2) 27 a 57 afios



3) 60y mas
3. Nivel de estudios:
1) Primaria.
2) Secundaria.
3) Bachiller / preparatoria.
4) Licenciatura.
5) Maestria.
6) Doctorado.
7) Sin estudios.
4. Cargo que desempefia en la empresa:

5. Tiempo de antigtiedad de la empresa (en afos):

6. Tipo de artesania que vende la empresa:

HERRAMIENTAS GRAFICAS Y TECNOLOGICAS
Seleccione la respuesta que mas le convenga
7. ¢,Con cual de los siguientes elementos de identidad de marca cuenta la
empresa? (Seleccione maximo tres opciones).
1) Logo (imagen).
2) Eslogan (frase).
3) Colores corporativos (colores del logo de la empresa).
4) Tipografia distintiva (disefio de especifico de letra).
5) Ninguna de las anteriores.
8. ¢, Con cual de las siguientes herramientas tecnoldgicas cuenta la empresa?
1) Celular tipo smartphone.
2) Computadora de escritorio o laptop.
3) Tablet.
4) Todas las anteriores.
5) Ninguna de las anteriores.
9. ¢ Utiliza la empresa algunas de las siguientes redes sociales?
1) Facebook.
2) Instagram.
3) Twitter.
4) WhatsApp.
5) TikTok.
6) Pinterest.
7) La empresa NO tiene redes sociales.
10. Si la respuesta a la pregunta anterior es "la empresa NO tiene redes
sociales”, por favor indique por qué no las tiene:

11. ¢Con qué frecuencia publica contenido la empresa en estas redes
sociales?
1) Muy frecuentemente (Varias veces al dia).
2) Frecuentemente (Una vez al dia).
3) Ocasionalmente (Semanalmente).



4) Raramente (Mensualmente).
5) Nunca.
6) La empresa NO tiene redes sociales.
12. ¢ Qué tipo de contenido suele publicar la empresa en sus redes sociales?
(Seleccione todas las que apliquen).
1) Fotos de productos.
2) Videos demostrativos.
3) Testimonios de clientes.
4) Ofertas y promociones.
5) Eventos y noticias de la empresa.
6) Ninguna de las anteriores.
7) La empresa NO tiene redes sociales.
13. ¢ Ha realizado publicidad pagada en las redes sociales de la empresa?
1) Si.
2) No.
3) La empresa NO tiene redes sociales.
14. ¢Cuenta con personal dedicado exclusivamente a atender las redes
sociales de la empresa?
1) Si.
2) No
3) La empresa NO tiene redes sociales.
15. Silarespuesta a la pregunta anterior es "Si", por favor indique quién es
la persona que se encarga de atender las redes sociales de la empresa:
1) Profesional capacitado contratado.
2) Profesional capacitado por prestacion de servicios.
3) Es un familiar contratado.
4) Es un familiar sin contratar.
5) Duerio.
6) No cuento con personal dedicado exclusivamente a atender las
redes sociales de la empresa
7) La empresa NO tiene redes sociales.
16. ¢ Como mide la presencia de las redes sociales de la empresa si es que
las ha utilizado?
1) Numero de seguidores.
2) Interacciones (likes, comentarios).
3) Clientes interesados.
4) Publicaciones compartidas.
5) La empresa NO tiene redes sociales.
17. ¢Cuales son los principales problemas que enfrenta al utilizar las redes
sociales de la empresa?
1) Falta de conocimiento.
2) Limitaciones presupuestarias.
3) Falta de tiempo.
4) Ninguna de las anteriores
5) La empresa NO tiene redes sociales.
Otro:



18. ¢Qué estrategias utiliza para motivar la participacion de los clientes en
las redes sociales de la empresa?
1) Concursos y sorteos.
2) Contenido interactivo.
3) Colaboraciones con influencers.
4) Ninguna estrategia especifica.
5) La empresa NO tiene redes sociales.
19. ¢Ha notado un incremento en las ventas desde que la empresa empezo
a utilizar redes sociales?
1) Si.
2) No.
3) La empresa NO tiene redes sociales.
20. ¢Ha recibido comentarios positivos de clientes a través de las redes
sociales de la empresa?
1) Si.
2) No.
3) La empresa NO tiene redes sociales.
21. ¢ Considera que las redes sociales de la empresa han ayudado a mejorar
el reconocimiento de su marca?
1) Si.
2) No.
3) La empresa NO tiene redes sociales.

3.1.1.4 Codificacién de valores
La codificacion se realiz6 en el software SPSS de la siguiente manera:

Pregunta No.1:

Tabla 10.
Codificacion de valores pregunta
No.1
Valor Etiqueta
1 Mujer
2 Hombre

Fuente: Elaboracion propia.

Pregunta No.3:

Tabla 11.
Codificacion de valores pregunta
No.3
Valor Etiqueta
1 Primaria

2 Secundaria



3 Bachiller / preparatoria
4 Licenciatura

5 Maestria

6 Doctorado

7 Sin estudios

Fuente: Elaboracién propia.

Pregunta No.11:

Tabla 12.
Codificacion de valores pregunta No.11
Valor Etiqueta
1 Muy frecuentemente (Varias veces al
dia)
2 Frecuentemente (Una vez al dia)
3 Ocasionalmente (Semanalmente)
4 Raramente (Mensualmente)
5 Nunca
6 La empresa NO tiene redes sociales

Fuente: Elaboracion propia.

Pregunta No.13:

Tabla 13.
Codificacion de valores pregunta No.13
Valor Etiqueta
1 Si
2 No
3 La empresa NO tiene redes sociales

Fuente: Elaboracion propia.

Pregunta No.14:

Tabla 14.
Codificacion de valores pregunta No.14
Valor Etiqueta
1 Si
2 No
3 La empresa NO tiene redes sociales

Fuente: Elaboracién propia.



Pregunta No.15:

Tabla 15.
Codificacién de valores pregunta No.15
Valor Etiqueta
1 Profesional capacitado contratado
5 Profesional capacitado por prestacion de
servicios
3 Es un familiar contratado
4 Es un familiar sin contratar
5 Dueio
No cuento con personal dedicado
6 exclusivamente a atender las redes
sociales de la empresa
7 La empresa NO tiene redes sociales
Fuente: Elaboracién propia.
Pregunta No.19:
Tabla 16.
Codificacion de valores pregunta No.19
Valor Etiqueta
1 Si
2 No
3 La empresa NO tiene redes sociales
Fuente: Elaboracion propia.
Pregunta No.20:
Tabla 17.
Codificacion de valores pregunta No.20
Valor Etiqueta
1 Si
2 No
3 La empresa NO tiene redes sociales

Fuente: Elaboracion propia.

Pregunta No.21:

Tabla 18.
Codificacion de valores pregunta No.21




Valor Etiqueta

1 Si
2 No
3 La empresa NO tiene redes sociales

Fuente: Elaboracion propia.

Tabulacién de Resultados Preliminares

&> Genero | ¢ Estudios & Freconten & Publipaga & Personald & Quienesp| , Increment ., Coments Reconoci

ido da edicado ersonal oventas positivos | g5 mientoma
rca
1 1 3 3 2 2 2 2 2 2
2 1 3 3 2 1 4 1 2 1
3 1 4 1 2 1 1 1 1 1
4 2 3 3 2 2 4 1 1 1
5 2 3 4 1 2 3 1 1 1
6 2 4 3 1 2 4 1 1 1
7 1 1 6 3 3 5 3 3 3
8 1 3 6 3 3 5 3 3 3
9 1 1 6 3 3 5 3 3 3
10 1 3 4 2 2 4 2 1 2
11 2 3 6 3 3 5 3 3 3
12 2 3 4 2 2 4 1 1 1
13 1 4 3 2 2 4 2 1 2
14 2 3 2 1 2 3 1 1 1
15 2 3 3 2 2 4 1 2 1
16 1 3 3 2 2 2 2 2 2
17 1 2 3 2 1 4 1 2 1
18 1 4 1 2 1 1 1 1 1
19 2 3 3 2 2 4 1 1 1



&> Genero | g Estudios & Freconten & Publipaga & Personald & Quienesp| » Increment - Coments Reconoci

ido da edicado ersonal oventas positivos &5 mientoma
| rca
20 2 3 4 1 2 3 1 1 1
21 2 4 3 1 2 4 1 1 1
22 1 1 6 3 3 5 3 3 3
23 2 5 6 3 3 5 3 3 3
24 1 2 6 3 3 5 3 3 3
25 2 3 1 2 1 4 1 1 1
26 1 4 3 2 2 2 1 1 1
27 2 2 6 3 3 5 3 3 3
28 1 4 3 2 1 1 1 1 1
29 2 4 2 1 1 1 1 1 1
30 2 1 6 3 3 5 3 3 3
3N 1 4 1 2 1 1 1 1 1
32 2 3 3 2 2 4 1 1 1
33 2 3 4 1 2 3 1 1 1
34 2 4 3 1 2 4 1 1 1
35 1 1 6 3 3 5 3 3 3
36 2 5 6 3 3 5 3 3 3
37 1 2 6 3 3 5 3 3 3
38 2 3 1 2 1 4 1 1 1

3.1.2 Analisis e interpretacion de resultados

Tabla 19.
Resultados Pregunta No.1
, NUmero de
Género
encuestados
Mujer 42
Hombre 38
TOTAL 80

Fuente: Elaboracién Propia



Grafica 1
Pregunta 1. Género

Hombre
48%

Fuente: elaboracion propia.

Las respuestas indican que, de los 80 participantes en la encuesta, el 52%
son mujeres (42) y el 48% son hombres (38), esta mayoria femenina puede
interpretarse como una muestra de su presencia y del papel activo que estan
desempefiando las mujeres en el sector de las pymes artesanales en la ciudad de

Puebla.

Esta informacion es importante, ya que, al disefiar estrategias de
posicionamiento de marca a traves de redes sociales, se debe considerar el perfil
del tomador de decisiones dentro de la empresa, el cual en muchos de estos casos
sera una mujer, asimismo, esto puede abrir lineas futuras de estudio sobre las
diferencias de enfoque, estilos de comunicacion o necesidades en redes sociales

segun el género del responsable empresarial.

Segun la teoria de la identidad de marca (Hoppichler Navarro, 2019), la
marca puede considerarse una proyeccién emocional de quienes la dirigen, la
prevalencia de mujeres en las pymes artesanales que operan desde la ciudad de
Puebla puede llevar la identidad de marca hacia la construccion de un vinculo
afectivo y simbdlico con sus clientes, razén por la cual esto debe tenerse en cuenta

en las estrategias de redes sociales.

Tabla 20.



Resultados Pregunta No.2

Edad Namero de
encuestados
14 a 26 afos 29
27 a 57 afios 45
60 y mas 6
TOTAL 80

Fuente: Elaboracion Propia

Grafica 2
Pregunta 2. Edad 14 a 26 afios

36%

27 a 57 afios
56%

Fuente: elaboracion propia.

En cuanto al factor de la edad, los encuestados estan agrupados de acuerdo
con su edad, los resultados muestran que la mayoria de ellos (45 individuos o 56%)
se encuentran en el grupo de entre 27 y 57 afios, seguidos por aquellos de entre 14
y 26 afos, que son 29 personas (36%), mientras que el grupo de 60 afios 0 mas

representa solo un 8% del total.

Esta tendencia indica que la mayoria de quienes estan presentes en el
manejo de las pymes artesanales se encuentran en un grupo de edad laboralmente
activo y productivo, esta caracteristica representa un aspecto positivo para el uso
de redes sociales, ya que este grupo etario suele tener un grado aceptable de
recepcion y familiarizacién con herramientas digitales, aunque en algunos casos

pueden presentar barreras tecnoldgicas si no han recibido capacitaciéon formal.

Es alentador que la categoria mas joven también esté bastante bien
representada, ya que quizas hay personas que han heredado o emprendido



negocios que se iniciaron con un plan mucho mas digital, y por lo tanto, la

generacion siguiente adoptara tacticas de marketing modernas.

La mayoria de los responsables de estas empresas estan en la etapa de
adopcion temprana segun la teoria de la difusién de innovaciones (Alonso & Arcila
Calderon, 2014), lo que representa un perfil abierto a nuevas ideas como el
marketing digital, teniendo en cuenta que podrian requerir estimulos formativos para

activar ese proceso.

Tabla 21.
Resultados Pregunta No.3
Nivel de estudios Ntmero de
encuestados
1) Primaria 11
2) Secundaria 10
3) Bachiller /
preparatoria 32
4) Licenciatura 22
5) Maestria 0
6) Doctorado 2
7) Sin estudios 3
TOTAL 80

Fuente: Elaboracion Propia

Grafica 3

Pregunta 3. Nivel de estudios 7) Sin estudios
4%

6) Doctorado

5) Maestria
3%

0% 1) Primaria

14%
4) Licenciatura 2) Secundaria
27% 12%

3) Bachiller /
preparatoria
40%

Fuente: elaboracion propia.




En términos de nivel educativo, se observa que la mayoria de los
encuestados poseen un nivel medio a superior, el 40% (32 personas) tienen
estudios de bachillerato o preparatoria, mientras que un 27% (22 personas) cuentan
con licenciatura, s6lo una minoria ha alcanzado niveles més altos, como doctorado
(2 personas), y ninguno de los encuestados cuenta con maestria, por otra parte, hay
un 12% con estudios de secundaria, un 14% con estudios de primaria y un pequefio

grupo (4%) que no cuenta con estudios.

Esta informacién indica que una parte importante de los responsables de las
pymes artesanales tienen el nivel académico para comprender y aplicar estrategias
de posicionamiento en redes sociales, aunque la falta de formacién especializada

puede ser una barrera.

Sin embargo, el nivel educativo que se muestra con un porcentaje alto
permite asumir que estos empresarios tienen el potencial para comprender la
propuesta de valor de sus empresas, de acuerdo con Keller (2008), y su teoria del
valor de la marca, una marca fuerte es aquella cuya percepcion genera valor
simbdlico y funcional, algo que puede desarrollarse gestionando estrategias a través

de redes sociales

Tabla 22.
Resultados Pregunta No.4
Cargo que Numero de
desempefia encuestados
Duefio 42
Empleado 38
TOTAL 80

Fuente: Elaboracion Propia



Grafica 4
Pregunta 4.Cargo que desempena

Empleado
48%

Fuente: elaboracion propia.

En esta pregunta se observa que el 52% de los encuestados son duefios de
la empresa, mientras que el 48% son empleados, este dato es particularmente
relevante, ya que implica que mas de la mitad de los encuestados tienen poder de
decision sobre las estrategias empresariales, incluida la gestion de redes sociales y

el desarrollo del posicionamiento de marca.

La participacion directa de los duefios en la encuesta garantiza que las
respuestas reflejan la vision y experiencia real del liderazgo de estas empresas,
ademas, su involucramiento podria facilitar la implementacion de estrategias
digitales si se les convence de sus beneficios, sin embargo, también podria significar
una concentracion de funciones en una sola persona, lo cual podria explicar algunos
de los obstaculos identificados mas adelante, como la falta de tiempo o de personal

dedicado a redes sociales.

Los propietarios son quienes deciden si se adopta 0 no una innovacion, asi
como lo indica Everett Rogers (1962) en la teoria de la difusiébn de innovaciones,
quien nos dice que los lideres dentro de un grupo son clave para la propagacion de
nuevas ideas, por tanto, su involucramiento es determinante para implementar

estrategias en redes sociales.

Tabla 23.
Resultados Pregunta No.5




o NUmero de
ANOoS

encuestados
a)l-9 37
b) 10 - 18 16
c) 19 - 27 2
d) 28 - 36 4
e) 37 - 45 13
f) 46 - 54 6
g) 55 - 63 2
TOTAL 80

Fuente: Elaboracién Propia

Gréafica 5
Pregunta 5. Tiempo de antigiedad de la empresa (en afos).

f) 46 - 54 g)55-63
e) 37-45 8% 3%
16%

b) 10 - 18
20%

Fuente: elaboracién propia.

Los datos revelan que el 46% de las pymes artesanales encuestadas tienen
entre 1 y 9 afos de antigliedad, lo que indica una presencia relativamente reciente
en el mercado, este dato es importante porque sugiere que muchas de estas
empresas se encuentran aun en etapas tempranas de consolidacion y expansion,
por lo que el uso de redes sociales puede representar una herramienta clave para

ganar visibilidad, atraer clientes y fortalecer su identidad de marca.

La antigiedad también se relaciona con la apertura a adoptar nuevas
tecnologias, mientras mas reciente sea la empresa, es mas probable que haya
nacido en un entorno digital o que sus responsables estén dispuestos a innovar, sin

embargo, un 16% tiene entre 37 y 45 afos operando, lo que representa negocios



mas tradicionales, que podrian mostrar resistencia al cambio o menor familiaridad

con plataformas digitales, lo que hace necesario disefiar estrategias diferenciadas.

Asi que es valido decir que las empresas mas jovenes tienden a nacer en un
entorno mas digitalizado y segun Rogers (1962), en la teoria de la difusion de
innovaciones, estas pueden clasificarse como adoptantes tempranos, mas
propensas a aceptar nuevas herramientas, como el uso de redes sociales para

posicionarse.

Tabla 24.
Resultados Pregunta No.6
Tipo de artesania que Numero de
vende la empresa encuestados

Vidrio soplado 4
Madera 2
Marmol 6
Ceramica 6
6
2

Barro natural
Alfareria
Talavera 18
Textil 14
Herreria
Sombreros
Chaquira
Resina
Bordado
Plateria
Joyeria
Mezcal artesanal
Popotillo
TOTAL
Fuente: Elaboracion Propia
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Gréfica 6
Pregunta 6. Tipo de artesania que vende la empresa.

POPOTILLO
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ALFARERIA

BARRO NATURAL
CERAMICA
MARMOL

MADERA

VIDRIO SOPLADO

En esta pregunta se observa la variedad de artesanias que producen las
pymes artesanales de la ciudad de Puebla, destacando como los mas comunes la
Talavera (18 empresas), el textil (14), la ceramica (6), el barro natural (6) y el marmol
(6), ya que son mencionadas con mayor frecuencia, mientras que otros tipos como
vidrio soplado, madera, herreria, joyeria, bordado, alfareria, entre otros, tienen una
representacibn menor, pero no menos importante ya que al estar representado,

denota la variedad que refleja la riqueza cultural y artesanal de la ciudad de Puebla.

Desde el punto de vista del marketing digital, esta informacion es relevante
ya que algunos productos artesanales de alto valor como la Talavera y los textiles,
son especialmente adecuados para estrategias visuales en redes sociales dado que
son visualmente atractivos, aparecer en plataformas como Instagram o TikTok

puede resultar particularmente efectivo para posicionar estos productos.

Sin embargo, es importante tener en cuenta que esta misma diversidad

representa un reto, ya que no todas las artesanias tienen el mismo nivel de



demanda o viralidad, por lo que las estrategias de contenido deben ser totalmente

personalizadas.

Segun Keller (2008) en su teoria de asociacién de marca, las asociaciones
positivas y unicas refuerzan la identidad de la marca, elementos como la Talavera
y los textiles pueden aprovechar las redes sociales, influyendo en la creacion de
una asociacion fuerte en el cerebro del consumidor.

Tabla 25.
Resultados Pregunta No.7

¢, Con cual de los siguientes

elementos de identidad de Ndmero de
encuestados
marca cuenta la empresa?
Logo (imagen) 49
Eslogan (frase) 36
Colores corporativos
(colores del logo de la 33
empresa)
Tipografia distintiva (disefio 26

de especifico de letra).
Ninguna de las anteriores. 31
Fuente: Elaboracion Propia

Grafica 7
Pregunta 7. ¢Con cuél de los siguientes elementos

de identidad de marca cuenta la empresa? Logo (imagen)
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Fuente: elaboracién propia.




La encuesta revelé que 49 (28%) empresas tienen un logotipo, 36 (20%)
tienen un eslogan, 33 (19%) tienen colores corporativos y 26 (15%) emplean
tipografia de marca, mientras que 31 (18%) empresas afirmaron no contar con
ninguno de estos elementos, este resultado denota que, a pesar de un esfuerzo
significativo por crear una imagen visual, hay pymes artesanas donde no se han

desarrollado estos puntos clave del posicionamiento de la marca.

Ser visible en las redes sociales tiene una cualidad especial, ya que ayuda
a la audiencia a identificar rapidamente una marca entre miles de publicaciones,
mientras que, sin todos estos factores en su lugar, uno puede encontrarse creando

una experiencia confusa o no profesional en cuanto a como se percibe un negocio.

Segun Hoppichler Navarro (2019) y la teoria de la identidad de marca, una
identidad visual solida es clave para conectar emocionalmente con el publico en
redes sociales, entonces hay que tener en cuenta que, las estrategias de redes
sociales solo funcionarén si primero se tiene un estilo visual unificado y coherente
gue aparezca en cada publicacion y experiencia del usuario, sin un logotipo, colores

o eslogan para definir la marca, se pierde totalmente su impacto.

Tabla 26.
Resultados Pregunta No.8

¢,Con cual de las siguientes

. . NUmero de
herramientas tecnolégicas
encuestados
cuenta la empresa?
Celular tipo smartphone 50
Computadora de escritorio 0 20
laptop
Tablet 4
Todas las anteriores 10
Ninguna de las anteriores 18

Fuente: Elaboracion Propia



Grafico 8

Pregunta 8. ¢(Con cual de las siguientes herramientas

tecnoldgicas cuenta la empresa? Ninguna de las Celular tipo
anteriores smartphone
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Fuente: elaboracién propia.

En cuanto a herramientas tecnoldgicas, 50 (49%) encuestados afirmaron
tener un smartphone, 20 (19%) tienen una computadora y 4 (4%) poseen una
Tablet, solamente 10 (10%) empresas indicaron contar con todas estas

herramientas, mientras que 18 (18%) empresas declararon no tener ninguna.

El hecho de que el smartphone sea el dispositivo mas comudn sugiere que la
mayoria de las interacciones hechas por ellos mismos en redes sociales se realizan
desde teléfonos moviles, lo cual tiene implicaciones importantes a la hora de
generar las estrategias ya que la capacitacion en su gran mayoria debe estar

orientada al uso eficiente de apps desde un teléfono celular tipo smartphone.

Por otra parte, la ausencia de otros dispositivos, como son las
computadoras, puede dificultar el acceso a algin programa avanzado de gestiéon o
disefio, constituyendo una barrera tecnoldgica que debe superarse si buscamos
profesionalizar la gestion de redes sociales, ademas, el dato de que 18 empresas
no cuenten con ninguna herramienta tecnoldgica basica es preocupante y
demuestra su aislamiento total del entorno digital.

En la teoria de la difusion de innovaciones, Rogers (1962) argumenta que el
acceso a recursos influye en la adopcién de innovaciones, esto quiere decir que, la
carencia de dispositivos limita la entrada de estas empresas al entorno digital,
evidenciando una brecha tecnoldgica significativa.



Tabla 27.
Resultados Pregunta No.9

¢ Utiliza la empresa algunas de las Numero de

siguientes redes sociales? encuestados

Facebook 50
Instagram 49
Twitter 2
WhatsApp 50
TikTok 16
Pinterest 0

La empresa NO tiene redes 30
sociales

Fuente: Elaboracion Propia
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Pregunta 9. ¢Utiliza la empresa algunas de las
siguientes redes sociales?

La empresa NO
tiene redes
sociales
15%

Facebook
Pinterest 26%

0%

TikTok
8%

WhatsApp

259% Instagram
(]

25%

Twitter
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Esta pregunta revela el uso especifico de ciertas plataformas, Facebook (50)
26%, Instagram (49) 25% y WhatsApp (50) 26% las cuales son ampliamente
utilizadas, mientras que otras como Twitter (2) 1%, TikTok (16) 8% y Pinterest (0)
0% tienen muy baja adopcion.

Ademas, 30 empresas revelaron no tener presencia en ninguna de las

plataformas de redes sociales 0sea el 15% del total, esta informacion es alarmante



porque indica que una parte significativa de las pymes artesanales aun no esta
expuesta al mundo digital, lo que las coloca en desventaja respecto a sus
competidores, la teoria de los seis grados de separacion Lépez Regalado (2021)
indica que las redes sociales acortan las distancias entre individuos, esto confirma
que la no participacion de estas empresas representa una desconexion de las redes

de potenciales clientes, limitando su crecimiento.

Por otro lado, el uso predominante de Facebook, Instagram y WhatsApp
indican la oportunidad para desarrollar estrategias especificas en estas plataformas,
pero también advierte la necesidad de diversificar el uso de redes sociales para

alcanzar nuevos publicos.

10. Si larespuesta a la pregunta anterior es "la empresa NO tiene redes

sociales", por favor indique por qué no las tiene:

El andlisis de las respuestas abiertas que dieron los encuestados a esta
pregunta, permite identificar un patrén claro de las causas que explican la ausencia
de redes sociales en un porcentaje considerable de las pymes artesanales de la

ciudad de Puebla.

La razén mas frecuente es el desconocimiento o falta de conocimientos
técnicos, expresado de distintas formas como "no sé cédmo se usan”, "desconozco
el tema", "no tengo conocimiento sobre ese tema", "no sé de tecnologia" o "no se

usar la tecnologia”.

Esta situacion refleja una brecha significativa que limita el acceso de estas
pymes a herramientas fundamentales de digitalizacion para el posicionamiento y

crecimiento en un mercado cada vez mas competitivo.

Otra causa importante, es la percepcion de que las redes sociales no son
necesarias y se ve reflejado en afirmaciones como "no lo veo necesario"”, "no tengo

porque siempre he vendido asi", 0 "el negocio es viejo y nunca lo he visto necesario".

Estas respuestas indican una resistencia al cambio o la poca importancia que
le dan al valor estratégico de las redes sociales, posiblemente influida por un modelo

de negocio tradicional que ha funcionado hasta ahora sin ellas.



Finalmente, se identifican barreras como la percepcién de inestabilidad del
negocio, lo que puede generar inseguridad o incertidumbre sobre la inversion en

herramientas digitales.

Todas estas respuestas revelan la necesidad de implementar estrategias de
sensibilizacion, acompafiamiento y capacitacion orientadas especificamente a este
sector, con el objetivo de romper mitos, demostrar los beneficios del marketing
digital y ofrecer soluciones adaptadas a sus capacidades reales.

Ademas, se evidencia que, mas alla del acceso a la tecnologia, se requiere
trabajar en la transformacién cultural que permita a estas pymes visualizar las redes
sociales no como un lujo, sino como una herramienta accesible, practica y esencial

para su permanencia y crecimiento dentro del mercado.

Las barreras percibidas por los empresarios los posicionan como rezagados
segun la teoria de la difusion de Innovaciones de Rogers (1962) confirmando que
se requiere capacitaciéon y sensibilizacion para fomentar la adopcion de redes

sociales como herramienta de negocio.

Tabla 28.
Resultados Pregunta No.11

¢,Con qué frecuencia

publica contenido la Numero de
empresa en estas redes encuestados
sociales?
Muy frecuentemente
(Varias veces al dia) 8
Frecuentemente (Una
vez al dia) 4
Ocasionalmente
(Semanalmente) 24
Raramente
(Mensualmente) 13
Nunca 1
La empresa NO tiene
redes sociales 30
TOTAL 80

Fuente: Elaboracién Propia
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Pregunta 11. ¢Con qué frecuencia publica contenido la
empresa en estas redes sociales?

Muy frecuentemente
La empresa NO tiene (Varias veces aldia)
redes sociales 10% Frecuentemente
38% (Una vez al dia)
5%

Ocasionalmente
(Semanalmente)
30%

Raramente
(Mensualmente)
16%

Fuente: elaboracién propia.

Los resultados de esta pregunta muestran que solamente 12 (10%)
empresas publican contenido de forma frecuente (entre varias veces al dia y una
vez al dia), 24 (30%) lo hacen ocasionalmente (semanalmente) y 13 (16%)
raramente (mensualmente), solo 1 (1%) empresa dijo no publicar nunca, mientras
gue nuevamente, 30 afirmaron no tener redes sociales, esto significa que, del total
de empresas con presencia en redes, menos del 25% publica con regularidad, lo

cual es un indicador de baja constancia y planeacion en la gestion de contenidos.

La razon por la que la cantidad de publicaciones es importante se reduce a
la visibilidad, y estar al dia con las publicaciones esté directamente relacionado con
cémo funcionan los algoritmos de las redes sociales, porque las cuentas activas son

recompensadas por su frecuencia.

La teoria del valor de la marca Segun Keller (2008), lo respalda, ya que la
constancia en la comunicacién de marca es clave para mantener el
posicionamiento y la baja frecuencia de publicaciones reduce la visibilidad y el
impacto de las estrategias digitales.



Tabla 29.
Resultados Pregunta No.12

¢, Qué tipo de contenido suele

publicar la empresa en sus redes Numero de
sociales? (Seleccione todas las que encuestados
apliquen).
Fotos de productos 42
Videos demostrativos 10
Testimonios de clientes 16
Ofertas y promociones 16
Eventos y noticias de la empresa 6
Ninguna de las anteriores 3
La empresa NO tiene redes 30
sociales.

Fuente: Elaboracion Propia
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Pregunta 12. ¢ Qué tipo de contenido suele publicar la
empresa en sus redes sociales? (Seleccione todas las que
apliquen).
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Fuente: elaboracién propia.




En el andlisis de las respuestas de esta pregunta, se refleja que, las fotos de
productos (42) 34% son el contenido mas comun, seguidas por testimonios de
clientes (16) 13% y ofertas/promociones (16) 13%, solo 10 (8%) empresas publican
videos demostrativos y apenas 6 (5%) comparten eventos o noticias, 3 (3%)
empresas indicaron no compartir ninguno de estos contenidos y 30 pymes (24%) no

tienen redes sociales.

Estos datos indican un enfoque limitado y muy tradicional en la gestién de
contenidos digitales, centrado en su gran mayoria solo en la promocién directa del
producto, si bien las fotos son importantes, la falta de variedad en una estrategia de

marketing, limita el impacto y el engagement con los usuarios.

Se debe tener claro que, las redes sociales son espacios donde el contenido
debe ser dinamico, creativo e interactivo, por ello, se recomienda incorporar
diversidad como videos, historias, transmisiones en vivo, encuestas o
colaboraciones para enriquecer la comunicacion con sus seguidores 0 posibles

seguidores.

La teoria de las asociaciones de marca de Keller (2008) sugiere que las
asociaciones se construyen mediante interacciones ricas y variadas, asi que el
enfoque tradicional limita la capacidad de generar vinculos emocionales y de

comunidad con el cliente.

Tabla 30.
Resultados Pregunta No.13
¢Harealizado
publicidad pagada en  Numero de
las redes sociales de encuestados

la empresa?
Si 14
No 36
La empresa no tiene
redes sociales 30
TOTAL 80

Fuente: Elaboracion Propia
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Pregunta 13. ¢Ha realizado publicidad pagada en las

redes sociales de la empresa? J
La empresa no tiene

redes sociales
38%

Fuente: elaboracion propia.

Solo 14 empresas (17%) han realizado campafias pagadas en redes
sociales, mientras que 36 (45%) no lo han hecho, y 30 (38%) no tienen redes
sociales, se puede concluir que la baja inversién en publicidad digitales gracias al
desconocimiento de las ventajas que ofrece o una posible limitacion presupuestaria

por parte de la pyme.

A pesar de esto, es importante dar a conocer que la publicidad paga,
especialmente en plataformas como Facebook e Instagram, puede ser altamente
segmentada y economica, lo que representa una gran oportunidad para las pymes

artesanales.

El hecho de que tan pocas pymes aprovechen esta herramienta muestra un
area clave para capacitar, ya que esta estrategia permite mejorar el posicionamiento
de marca con mayor velocidad y efectividad con el publico objetivo deseado,
corroborando la teoria de los lazos fuertes y débiles de Granovetter (1973) ya que

se podria sefialar que los lazos débiles son clave para alcanzar nuevas audiencias.

Tabla 31.
Resultados Pregunta No.14




¢,Cuenta con personal

dedicado
exclusivamente a Numero de
atender las redes encuestados
sociales de la
empresa?
Si 14
No 36

La empresa no tiene
) 30

redes sociales
TOTAL 80

Fuente: Elaboracion Propia
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Pregunta 14. ¢ Cuenta con personal dedicado
exclusivamente a atender las redes sociales de la
empresa?

La empresa no
tiene redes
sociales
38%

Fuente: elaboracion propia.

El 17% de las empresas cuentan con personal dedicado exclusivamente a
atender sus redes sociales (14 empresas), mientras que el 45% no tiene personal
asignado y el 38% no cuenta con ellas, estos resultados indican una clara falta de
profesionalizacion en el uso de estas plataformas o la falta de presupuesto para

contratar mas personal.

La gestién de las redes sociales requiere tiempo, conocimiento y creatividad,
por lo que su atencion no puede dejarse al azar o a la improvisacion ya que la
ausencia de personal dedicado puede afectar la constancia, calidad y estrategia de
las publicaciones, a pesar de ello, el hecho de que algunas pymes si cuenten con
personal dedicado exclusivamente al manejo de sus redes sociales es alentador y

puede servir como ejemplo de buenas practicas para otras, confirmando lo que nos



afirmaba Hoppichler Navarro (2019) en su teoria de la identidad de marca donde

resalta que una marca necesita coherencia visual y comunicativa.

Tabla 32.
Resultados Pregunta No.15

Si la respuesta a la pregunta anterior es
"Si", por favor indique quién es la persona  NUumero de

gue se encarga de atender las redes encuestados
sociales de la empresa
Profesional capacitado contratado 8
Profesional contratado por prestacion de
servicios 0
Familiar contratado 6
Familiar sin contratar 6
Dueiio 24
No cuento con personal dedicado

exclusivamente a atender las redes sociales 6
La empresa no tiene redes sociales 30
TOTAL 80

Fuente: Elaboracion Propia
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De las empresas que si tienen personal a cargo de las redes sociales, la
mayoria indico que es el duefio 30% (24 empresas) quien las gestiona, también hay
6 (7%) con familiares contratados y 6 (7%) sin contratar, mientras que solo 8 (10%)
empresas cuentan con un profesional capacitado, esto es evidencia de que en la
mayoria de los casos, la gestion de redes no estd en manos de profesionales
expertos, sino de personas cercanas al negocio o del propio duefio, lo cual puede

impedir el crecimiento y la efectividad de la estrategia digital.

Segun Keller (2008) en la teoria del valor de la marca, sostiene que la
percepcion de valor se construye desde la profesionalizacion de la comunicacion ya
gue la gestion sin experiencia puede afectar negativamente la imagen y confianza

del cliente hacia la marca.

Tabla 33.
Resultados Pregunta No.16

¢, Como mide la presencia de

las redes sociales de la Namero de
empresa si es que las ha encuestados
utilizado?
Numero de seguidores 27
Interacciones (likes,
comentarios) 23
Clientes interesados 28
Publicaciones compartidas 10
La empresa NO tiene redes
sociales 30

Fuente: Elaboracion Propia



Grafica 15
Pregunta 16. ;C6émo mide la presencia de las redes sociales
de la empresa si es que las ha utilizado?

La empresa NO tiene
redes sociales
25%

Publicaciones
compartidas
8%

Ndmero de
seguidores
23%

Interacciones (likes,
comentarios)

20%

Clientes interesados
24%

Fuente: elaboracion propia.

Respecto a como miden el impacto de sus redes sociales, 27 empresas
(23%) se fijan en el numero de seguidores, 23 en las interacciones (20%), y 28 en
los clientes interesados (24%) y solo 10 empresas mencionan las publicaciones
compartidas (8%), aunque estas meétricas ofrecen una idea general del alcance,

también reflejan una vision limitada y basica de la analitica digital.

Es fundamental fomentar el uso de indicadores mas estratégicos como
conversiones, tasa de clics o retorno de inversion (ROI), para evaluar de forma mas
objetiva la efectividad de las acciones en redes sociales, estas métricas reflejan una
vision basica del marketing digital que podria mejorar segun la teoria del valor de la
marca de Keller (2008), en la cual se haria una alianza de medicion estratégica con

KPls mas avanzados para realmente valorar el impacto de la marca.

Tabla 34.
Resultados Pregunta No.17

¢,Cuales son los principales

problemas que enfrenta al Ndmero de
utilizar las redes sociales de la ~ encuestados
empresa?
Falta de conocimiento 14
Limitaciones presupuestarias 4

Falta de tiempo 31



Ninguna de las anteriores 12

La empresa NO tiene redes
sociales 30

Fuente: Elaboracion Propia
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Pregunta 17. ¢Cuales son los principales problemas que
enfrenta al utilizar las redes sociales de la empresa?
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Fuente: elaboracién propia.

La falta de tiempo 34% y la falta de conocimiento 15% destacan a estos como
los principales problemas que enfrentan las pymes al gestionar redes sociales,
mientras que un grupo mas pequefo sefiala limitaciones presupuestarias 5%, esto
evidencia que muchos responsables de pymes artesanales perciben las redes
sociales como una carga adicional a sus tareas diarias, mas que como una

herramienta que beneficie su negocio.

Algunas de las soluciones para mitigar este tipo de barreras es la generaciéon
de talleres, capacitaciones accesibles y materiales practicos que demuestren a los
empresarios de este sector, las ventajas del uso de las redes sociales ya que estas
barreras limitan la incorporacién plena al entorno digital, como lo indica Rogers



(1962) en la teoria de la difusion de innovaciones, donde identifica este fendmeno

como resistencia al cambio.

Tabla 35.
Resultados Pregunta No0.18

¢, Qué estrategias utiliza para

motivar la participacién de los Numero de
clientes en las redes sociales de encuestados

la empresa?

1) Concursos y sorteos. 0

2) Contenido interactivo 12

3) Colaboraciones con 4
influencers

4) Ninguna estrategia especifica 34

5) La empresa_NO tiene redes 30

sociales

Fuente: Elaboracion Propia
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En cuanto a las estrategias para motivar la participacion del cliente en las

redes sociales de las pymes, 42% empresas afirmaron no utilizar ninguna, mientras



que 15% mencionaron contenido interactivo y solo 5% colaboraciones con

influencers.

Es notoria la falta de dinamicas como concursos, sorteos o estrategias
gamificadas, esta falta de iniciativa limita el crecimiento organico de las redes
sociales y la fidelizacion del cliente, se requiere fomentar el uso de estrategias que
generen interaccion y fortalezcan a su comunidad digital, tal como lo dice la teoria
de las asociaciones de marca segun Keller (2008) puesto que se resalta la

construccion de marca fortaleciendo con interacciones.

Tabla 36.
Resultados Pregunta No.19

¢Ha notado un
incremento en las ventas NUmero de

desde que la empresa encuestados
empez6 a utilizar redes
sociales?
Si 40
No 10
La empresa no tiene
redes sociales 30
TOTAL 80

Fuente: Elaboracion Propia
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Pregunta 19. ¢Ha notado un incremento en las ventas

desde que la empresa empezd a utilizar redes sociales?
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38%

Fuente: elaboracion propia.




De las empresas que usan redes sociales, el 50% reportan haber notado un
incremento en sus ventas desde su implementacion, este es uno de los datos mas
contundentes del estudio, ya que demuestra de manera clara la eficacia de estas
herramientas para generar resultados econdémicos, esto deberia servir como un

fuerte argumento para convencer a las pymes que aun no tienen redes sociales de
empezar a utilizarlas.

Este resultado valida la premisa de Keller (2008), de la teoria del valor de la
marca en cuanto a que una buena gestibn de marca y presencia digital puede

traducirse en beneficios tangibles como el aumento de ventas.

Tabla 37.
Resultados Pregunta No.20
¢ Ha recibido
comentarios positivos .
. , NUumero de
de clientes a través
. encuestados
de las redes sociales
de la empresa?

Si 38

No 12
La empresa no tiene 30

redes sociales
TOTAL 80
Fuente: Elaboracion Propia
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38%
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Con base a las respuestas de la pregunta, el 47% de las pymes han recibido
comentarios positivos por parte de clientes a través de sus redes sociales, esto
confirma que estas plataformas no solo impulsan las ventas, sino que también
fortalecen la reputacibn de marca, generan confianza y fortalecen el vinculo

emocional entre la pyme y sus consumidores.

Los comentarios positivos contribuyen a la percepcion de la marca como lo
sefiala Hoppichler Navarro (2019), la identidad de marca se consolida a través de
la experiencia y el reconocimiento emocional del consumidor.

Tabla 38.
Resultados Pregunta No.21
¢,Considera que las
redes sociales de la

empresa han Numero de
ayudado a mejorar  encuestados
el reconocimiento

de su marca?

Si 39
No 11

La empresa no
tiene redes sociales 30
TOTAL 80

Fuente: Elaboracion Propia

Grafica 20
Pregunta 21. ¢Considera que las redes sociales de la
empresa han ayudado a mejorar el reconocimiento de su
marca?
La empresa no tiene
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37%
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Por ultimo, el 49% de las empresas argumentan que las redes sociales si
ayudan a aumentar el reconocimiento de la marca, frente al 14% que no lo cree,
este resultado es fundamental, dado que el enfoque completo de la investigacion

fue examinar como las redes sociales influyen en el posicionamiento de la marca.

La percepcion positiva por parte de los encuestados valida la hipotesis de
que las redes sociales son una herramienta clave para el desarrollo y consolidacién

de las pymes artesanales.

Para este caso en especifico, la teoria del valor de la marca confirma el
Impacto positivo de las redes sociales en el reconocimiento de marca, tal como lo
sefala Keller (2008), quien afirma que el valor de marca se relaciona directamente

con su visibilidad y percepcion en el mercado.

3.1.3 Discusion general
La interpretacion de los resultados obtenidos a través de la encuesta aplicada

a las pymes artesanales en la ciudad de Puebla ha permitido identificar aspectos y
elementos fundamentales relacionados con el uso de redes sociales como

herramienta para el posicionamiento de marca.

Uno de los hallazgos mas significativos es que una proporcién importante de
estas pymes aun no han aprovechado plenamente las redes sociales, ya sea por
desconocimiento, falta de capacitaciébn, o ausencia de herramientas digitales
adecuada, asimismo, se observa que muchas de ellas no tienen una identidad de

marca y carecen de personal profesional especializado en marketing digital.

A pesar de estas limitaciones, vale recalcar que también se evidencia un
interés creciente por mejorar su visibilidad en linea, asi como el reconocimiento de
gue las redes sociales pueden influir positivamente en sus ventas vy
posicionamiento, este panorama muestra una oportunidad clara y significativa para
implementar estrategias de mejora que partan desde la formacion, el

acompafnamiento, y el desarrollo de una identidad de marca digital personalizada.

Por ello, la propuesta de mejora planteada mas adelante, surge directamente

de la necesidad detectada de capacitar a los propietarios, brindar herramientas



accesibles y fomentar la colaboracion entre negocios para enfrentar colectivamente

los desafios del entorno digital.

Estas acciones estdn encaminadas a cerrar las brechas detectadas y
contribuir de manera efectiva al posicionamiento de las pymes artesanales de la
ciudad de Puebla en redes sociales, ademas de responder directamente a las

probleméticas identificadas mediante evidencia empirica.



SUGERENCIA FINAL
En este capitulo se presenta una propuesta de mejora integral, asi como una

serie de recomendaciones finales, derivadas del analisis profundo de los resultados

obtenidos en la investigacion.

Dichas sugerencias responden a las condiciones actuales de las pymes
artesanales encuestadas en la ciudad de Puebla y buscan ser una guia realista,
aplicable y contextualizada para fortalecer su presencia digital y posicionamiento de
marca a travées del uso estratégico de redes sociales.

Propuesta de mejora para las pymes artesanales de la ciudad de Puebla
Las propuestas estan orientadas a superar las barreras detectadas en el

estudio, como la falta de conocimiento tecnoldgico, el uso limitado o inexistente de
redes sociales, la carencia de una identidad de marca sélida y la baja frecuencia y
calidad en la publicacién de contenidos.

Se estructuran cinco ejes estratégicos:
Formacion y alfabetizacion digital continua.

* Disefiar un programa de capacitacion especifico para el sector artesanal,
enfocado en redes sociales, identidad visual, analitica digital basica y creacion de
contenido, este programa debe impartirse en modalidad hibrida (presencial y en

linea) para facilitar el acceso de empresas sin conectividad estable.

» Establecer convenios con universidades y organismos publicos para contar

con instructores, becas y recursos tecnolégicos gratuitos.
Desarrollo colaborativo de identidad de marca.

» Crear espacios colaborativos de diseio donde los artesanos puedan
desarrollar, con apoyo profesional, su logotipo, eslogan, paleta de colores y

tipografia.

* Incluir modulos de autoconocimiento de marca (origen, historia, valores)

para construir una narrativa artesanal auténtica.



* Incentivar y explicar el uso coherente de la identidad en todos los canales
digitales.

Contenido culturalmente relevante y planeado.

» Elaborar guias de contenido tematico que sirvan como modelo para generar

publicaciones con enfoque en historia, procesos y tradiciones.

* Fomentar la produccion audiovisual basica utilizando celulares, pero con

técnica y creatividad.

» Implementar los diferentes formatos que ofrecen las redes sociales como

Reels, videos en vivo y testimonios para aumentar la interaccion con los usuarios.
Gestion profesional y comunitaria de redes sociales.

» Crear una figura comunitaria: el “gestor digital colectivo”, que atienda las

redes sociales de varios negocios a la vez bajo un modelo asociativo.

» Ofrecer incentivos 0 apoyos para que los artesanos puedan contratar a
jovenes especializados o prestadores de servicio social en comunicacién vy

marketing.

* Brindar informacion y acceso a herramientas gratuitas o de bajo costo para

programacion, disefio y analisis de publicaciones.
Sensibilizacion del valor econémico del entorno digital

» Mostrar e implementar campafias de concientizacion de casos de éxito, que

muestren el aumento de ventas gracias a las redes sociales.

+ Difundir en ferias y mercados artesanales sus redes sociales como canal

de ventas.

» Reforzar la idea de que las redes sociales no son una moda, sino una

herramienta fundamental para la permanencia en el mercado.



Recomendaciones finales
Derivado de la propuesta anterior y del diagndstico realizado, se presentan

las siguientes recomendaciones que buscan orientar a las instituciones, gestores
publicos, asociaciones civiles, universidades y a las mismas pymes artesanales

para consolidar procesos sostenibles de transformacion digital:

» Fomentar la creacion de redes locales de apoyo entre pymes artesanales

para compartir experiencias, recursos y conocimientos sobre marketing digital.

» Establecer politicas publicas que incentiven la inclusion tecnoldgica del

sector artesanal, con financiamiento para infraestructura digital basica.

* Disefar indicadores claros y adaptados al contexto artesanal para medir el
impacto de las redes sociales, mas alla del nimero de seguidores, priorizando la

conversién en ventas, fidelizacion y visibilidad.

* Impulsar el uso de plataformas como WhatsApp y Facebook que son mas

accesibles y conocidas por los emprendedores del sector.

» Facilitar espacios seguros y comunitarios de aprendizaje, donde los

artesanos puedan resolver dudas sin sentirse desplazados o avergonzados.

* Incluir contenidos relacionados con la digitalizacion del emprendimiento

artesanal en los programas de estudio que ofrece el gobierno a su comunidad.

» Evaluar la posibilidad de crear una marca colectiva digital para las
artesanias poblanas que agrupe y represente al sector en el entorno online con una

imagen solida, profesional y culturalmente representativa.



CONCLUSIONES
Con base en el desarrollo tedrico, metodolégico y empirico de esta

investigacion, se concluye que los resultados obtenidos respaldan la hipétesis
general: la propuesta de estrategias para el uso de redes sociales genera un
Impacto positivo al aumentar el posicionamiento de marca de las pymes artesanales

en la ciudad de Puebla.
Del mismo modo, se validan las hipotesis particulares, ya que:

La identificacién de buenas practicas en estudios similares permitié extraer
elementos replicables y adaptables al contexto poblano, aportando soluciones

reales.

El diagnéstico de los recursos gréaficos y tecnoldgicos disponibles evidencio
el nivel de rezago en muchas pymes, lo que justifica la necesidad de intervenciones

especificas y formativas.

El desarrollo de procedimientos estratégicos adaptados al perfil de las pymes
artesanales encuestadas aporta una ruta clara y viable para mejorar su

posicionamiento a través de redes sociales.

En cuanto a los objetivos de la investigacion, se puede afirmar que fueron

cumplidos de manera integral:

El objetivo general de proponer estrategias se alcanzé mediante el disefio de
una propuesta de mejora estructurada, con base en evidencia empirica, en el

analisis tedrico y en la interpretacion de los resultados de la encuesta aplicada.

Los objetivos especificos se lograron al identificar las buenas practicas de
estudios similares durante el desarrollo de la investigacion, diagnosticar los recursos
gréaficos y tecnoldgicos disponibles por medio de la encuesta aplicada y disefiar una
guia de propuesta de mejora concreta y accesible del uso de redes sociales para
gue aporten al posicionamiento de marca de las pymes artesanales de la ciudad de

Puebla.



En cuanto a las preguntas de investigacion, estas también fueron
respondidas a lo largo del estudio, se establecieron estrategias practicas, se
documentaron las buenas practicas de investigaciones similares, se analizaron los
recursos graficos y tecnolégicos disponibles, y se desarroll6 la propuesta de mejora
aplicable en contextos reales.

En conclusion, el trabajo de tesis demuestra que, a pesar de los desafios que
enfrentan las pymes artesanales de la ciudad de Puebla, como el acceso limitado a
tecnologia, la falta de personal calificado y el desconocimiento sobre el potencial de

las redes sociales, existe una apertura real al cambio y al aprendizaje.

Esto representa una gran oportunidad para disefiar estrategias de
intervencién que no solo favorezcan el posicionamiento de marca, sino que también
aporten al desarrollo econémico y cultural local, fortaleciendo el valor del patrimonio

artesanal poblano.
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