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Resumen
Este proyecto de investigacién examina la implementacion de estrategias de co-creacién y produccién de

contenido en Laws Pizza para mejorar la participacion del cliente y fortalecer la identidad de marca. En los
Antecedentes, se revisa la literatura existente sobre estrategias de co-creacion y marketing en la industria
alimentaria, contextualizando el problema. Los Objetivos se centran en evaluar el impacto de estas estrategias
en la fidelizacién del cliente, la personalizacién del producto y la proyeccién de marca. Las limitaciones incluyen
posibles restricciones en la recoleccion de datos y la generalizacidn de los resultados. EIl Marco Referencial
presenta conceptos y teorias fundamentales, mientras que el Marco Conceptual define términos clave y sus
relaciones. El Marco Metodoldgico describe un enfoque cualitativo con entrevistas abiertas a clientes y guias
de observacién en redes sociales para recolectar datos. Los resultados indican que las estrategias de co-
creacion en Laws Pizza han mejorado la satisfaccion del cliente y la lealtad hacia la marca. Las Conclusiones
subrayan la efectividad de estas estrategias para fortalecer la conexiéon con los clientes y sugieren
implicaciones practicas para la empresa y futuras investigaciones. Esta investigacion proporciona insights
valiosos para Laws Pizza y otras empresas del sector sobre cdmo las estrategias de co-creacidén pueden ser
efectivas en el marketing contemporaneo, ofreciendo una base sélida para la mejora continua y la innovacion

en la industria de la restauracion.
Palabras Claves Co-creacion, marketing digital, Instagram, estrategias, fidelizacion
Abstract

This research project examines the implementation of co-creation strategies and content production at Laws
Pizza to improve customer engagement and strengthen brand identity. In the Background, the existing
literature on co-creation and marketing strategies in the food industry is reviewed, contextualizing the
problem. The Objectives focus on evaluating the impact of these strategies on customer loyalty, product
customization and brand projection. Limitations include possible restrictions on data collection and
generalization of results. The Frame of Reference presents fundamental concepts and theories, while the
Conceptual Framework defines key terms and their relationships. The Methodological Framework describes a
qualitative approach with open-ended client interviews and social network observation guides to collect data.
Results indicate that co-creation strategies at Laws Pizza have improved customer satisfaction and brand
loyalty. The Conclusions highlight the effectiveness of these strategies in strengthening the connection with
customers and suggest practical implications for the company and future research. This research provides
valuable insights for Laws Pizza and other companies in the industry on how co-creation strategies can be
effective in contemporary marketing, providing a solid foundation for continuous improvement and innovation

in the restaurant industry.

Keywords Co-creation, digital marketing, Instagram, strategies, loyalty
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Introduccion
En un mundo donde la competencia en la industria de la gastronomia es cada vez mas
intensa y las expectativas de los clientes estan en constante evolucion, las marcas deben adoptar
enfoques innovadores para diferenciarse, mantener su relevancia y fortalecer la conexién con su
audiencia. En este contexto, las estrategias de co-creacion y produccidn de contenido han surgido
como herramientas poderosas para involucrar a los clientes, aumentar la relevancia del

contenido y fortalecer la identidad de marca.

Laws Pizza, una cadena de pizzerias reconocida por su calidad y tradicién en la preparacién
de pizzas artesanales, se enfrenta a desafios similares en un mercado cada vez mas competitivo.
Con el objetivo de mejorar la experiencia del cliente y mantener su posicion como lider en el
sector, Laws Pizza esta explorando nuevas formas de involucrar a sus clientes en la creacion y

produccién de contenido para satisfacer las necesidades y preferencias individuales.

Esta investigacion se propone explorar el desarrollo y la implementacién de estrategias
de co-creacién y produccidon de contenido en Laws Pizza, con el fin de entender cémo estas
estrategias pueden mejorar la participacién del cliente, aumentar la relevancia del contenido y
fortalecer la identidad de marca en el contexto especifico de la industria de gastronomia. Se
centro en aspectos especificos relacionados con los sujetos de estudio, es decir, los clientes que
participan activamente en estas estrategias y las redes sociales de la empresa, donde se

implementan y comunican estas acciones.

El presente documento incluye los siguientes acdapites: Antecedentes, donde se
contextualiza el problema y se revisa la literatura existente sobre estrategias de co-creacién y
marketing en la industria de la comida; Objetivos, que detalla el propdsito general y los objetivos
especificos de la investigacion; Limitaciones, que discute las posibles restricciones y desafios
encontrados durante la investigacidn; Marco Referencial, que presenta los conceptos y teorias
fundamentales que sustentan el estudio; Marco Conceptual, que define los términos clave y las
relaciones entre ellos; Marco Metodolégico, que describe el enfoque y los procedimientos de la
investigacion; Resultados, que presenta los hallazgos del estudio; y Conclusiones, que resume los

resultados y sugiere implicaciones practicas y futuras lineas de investigacion.



Con esta estructura, se busca proporcionar una comprensién integral y detallada del
impacto de las estrategias de co-creacion y produccién de contenido en la fidelizacion del cliente,
la personalizacion del producto y la proyeccidén de marca, ofreciendo insights valiosos tanto para

Laws Pizza como para otras empresas del sector interesadas en adoptar enfoques similares.
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Antecedentes y Contexto del Problema
Antecedentes Internacionales

En el ambito internacional, las estrategias de marketing de co-creaciéon han demostrado
ser herramientas eficaces para fortalecer la fidelizacién del cliente y la produccion de contenido,
lo que a su vez potencia la proyeccion de la marca. La co-creaciéon involucra a los consumidores
en el proceso de produccion de contenido, permitiéndoles influir en las decisiones que afectan
directamente a los productos que compran (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Esta participacion
activa no solo mejora la satisfaccion del cliente, sino que también incrementa su lealtad hacia la

marca (Ind, Fuller, & Trevail, 2012).

Un ejemplo notable de la aplicacion exitosa de estrategias de co-creacion en el sector
alimenticio es el caso de Domino's Pizza en Estados Unidos. En 2009, Domino's lanzé la campaia
Pizza Turnaround, Esta estrategia no solo mejoré la co-creacidn y produccion de contenido, sino
gue también reforzé la relacidon de la marca con sus consumidores, resultando en un aumento

significativo en las ventas y la cuota de mercado (Thompson, 2010).

Asimismo, en Europa, la cadena de comida rapida McDonald's ha implementado la co-
creacion a través de su iniciativa My Burger, donde los clientes podian disefiar su propia
hamburguesa y votarlas en linea. Las hamburguesas ganadoras se produjeron y vendieron en

restaurantes McDonald's seleccionados. (Batat, 2014).

Ademas, en el contexto asidtico, la cadena de cafeterias Starbucks ha utilizado la
plataforma My Starbucks Idea, permitiendo a los clientes sugerir nuevos productos, servicios y
mejoras. Esta iniciativa ha generado mas de 150,000 ideas desde su lanzamiento, muchas de las
cuales se han implementado, fortaleciendo la conexiéon emocional de los clientes con la marca y

mejorando la experiencia del cliente (Gulati, 2013).

Estas estrategias no solo han sido efectivas en términos de fidelizacidén y personalizacién,
sino que también han demostrado ser cruciales para la proyeccién de marca. La participacion
activa del cliente en el desarrollo de productos refuerza la percepcién de la marca como
innovadora y orientada al cliente, lo que puede traducirse en una ventaja competitiva

significativa (Filler, Miihlbacher, Matzler, & Jawecki, 2009).
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Antecedentes Nacionales

Un ejemplo destacado en Nicaragua es la cadena de pizzerias El Eskimo, que ha adoptado
una estrategia de co-creacién al permitir que sus clientes disefien sus propias pizzas. Esta
iniciativa no solo ha aumentado la satisfaccion del cliente al ofrecer productos personalizados,
sino que también ha fortalecido la lealtad de los consumidores hacia la marca. Segun un estudio
realizado por el Instituto Nicaragliense de Desarrollo (INDE), esta estrategia ha incrementado las

ventas en un 15% en los primeros seis meses de implementacion (INDE, 2021).

Laws Pizza, como parte de los emprendimientos de la industria ha estado operando en un
entorno altamente competitivo y dinamico. La marca ha implementado diversas estrategias para
mantenerse relevante y satisfacer las necesidades cambiantes de sus clientes. Entre estas
estrategias se incluyen promociones de ventas, lanzamiento de nuevos productos y campanas de

marketing en linea y fuera de linea.

La industria de alimentos y bebidas estd sujeta a regulaciones gubernamentales en
materia de seguridad alimentaria, salud publica y normativas comerciales. Laws Pizza debe
cumplir con estdndares especificos en cuanto a la preparacién de alimentos, manipulacién de
ingredientes y condiciones de higiene en sus establecimientos, lo que puede influir en la forma

en que implementa estrategias de co-creacién y produccién de contenido.

El avance de la tecnologia ha transformado la forma en que las marcas interactian con
sus clientes en la industria de la gastronomia. La proliferacidn de aplicaciones mdviles, redes
socialesy plataformas de entrega a domicilio ha creado nuevas oportunidades para la co-creacién
de contenido y la personalizacidn de experiencias en linea. Laws Pizza debe considerar estas

tendencias tecnoldgicas al desarrollar sus estrategias de contenido.

Las experiencias pasadas de los clientes de Laws Pizza, asi como las practicas de co-
creacién y produccidon de contenido implementadas por competidores directos e indirectos,
pueden proporcionar informacion valiosa sobre qué estrategias son efectivas y qué areas
necesitan mejoras. El andlisis de estas experiencias puede ayudar a orientar el disefo e

implementacién de estrategias de contenido en Laws Pizza.
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Objetivos

Objetivo General

Examinar la estrategia de co-creacidn a partir de un analisis de contenido y métricas de
impacto en Instagram del periodo febrero — mayo 2024 para mejorar el engagement y la lealtad

de los clientes de la empresa Law Pizza.

Objetivos Especificos
» Diseifiar propuestas de co-creaciéon que permitan mejorar la interaccidon con
potenciales clientes y la presencia del negocio en redes sociales.
» |dentificar las preferencias y percepciones de los seguidores de Law Pizza respecto
a los contenidos co-creados
* Analizar el impacto de la co-creacién y estrategias de contenido en la interaccién

de las publicaciones de Law Pizza en Instagram.

Pregunta de Investigacion
¢Como pueden las estrategias de co-creacion y personalizacidn implementadas en las
redes sociales mejorar la interaccion con los clientes y fortalecer la presencia de la marca de Laws

Pizza en un mercado competitivo?
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Justificacion

La presente investigacion se justifica por su relevancia en explorar y evaluar la efectividad
de una estrategia de co-creacién y produccion de contenido implementada por una empresa de
comida. Este enfoque busca comprender cémo la participacién activa de los clientes en el
desarrollo de la co-creacion y produccién de contenido impacta en su experiencia, la calidad del
producto y la proyeccidn de la marca en redes sociales. La co-creacién se ha convertido en una
herramienta valiosa en el marketing moderno, permitiendo a las empresas involucrar
activamente a sus clientes. Este tipo de participacidon no solo mejora la satisfaccion del cliente,

sino que también puede generar una mayor lealtad y un sentido de pertenencia hacia la marca.

En primer lugar, es importante destacar la co-creacién en la industria alimentaria, donde
la experiencia del cliente y la calidad del producto son cruciales. La co-creacion ofrece una via
para desarrollar productos que realmente resuenen con las preferencias y expectativas de los
consumidores. Al permitir que los clientes contribuyan con sus ideas y sugerencias, las empresas
pueden crear ofertas mas personalizadas y atractivas. Esta investigacion se centra en analizar
como la estrategia de co-creacién afecta la percepcion del cliente sobre la calidad del producto y

su disposicién a compartir su experiencia positiva con otros.

Ademas, la proyeccidon de marca en redes sociales es un componente vital del marketing
contempordneo. Las estrategias de co-creacidn pueden aprovechar estas plataformas para
fomentar una mayor interaccién y compromiso del cliente. Al involucrar a los clientes en la
creacién de contenido y promociones, las empresas pueden proyectar una imagen de marca mas
auténtica y genuina. Esto no solo mejora la visibilidad de la marca, sino que también construye

una comunidad leal de seguidores que se sienten parte del proceso creativo.

Asimismo, la relevancia de esta investigacion se extiende a otras empresas que
consideran implementar estrategias similares. Al entender las experiencias y percepciones de los
clientes que participaron en la co-creacién, otras organizaciones pueden aprender cémo
optimizar sus propias estrategias de marketing para maximizar la participacidn y satisfaccion del
cliente. Los resultados de este estudio pueden destacar la importancia de la autenticidad y la
interaccidon genuina en la proyeccion de la marca, elementos que son cruciales en el entorno

digital actual.
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Por otra parte, desde una perspectiva académica, esta investigacién contribuira al cuerpo
de conocimiento sobre la co-creacidon y el marketing en redes sociales, proporcionando evidencia
empirica sobre sus beneficios y desafios especificos en la industria alimentaria. Practicamente,
los hallazgos pueden guiar a los gerentes de marketing y a los estrategas en la planificacion y
ejecucion de campanas de co-creacidn mas efectivas y alineadas con las expectativas de los

consumidores.

Esta investigacion no solo tiene el potencial de ofrecer insights valiosos para la practica
empresarial, sino que también enriquecera el entendimiento académico de cdmo las estrategias
de co-creacidn y proyeccién de marca en redes sociales pueden ser aplicadas con éxito en la

industria alimentaria, beneficiando tanto a las empresas como a sus clientes.
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Limitaciones
Limitaciones para la Ejecucion de la Investigacion

Limitaciones de Recursos. La disponibilidad limitada de tiempo, personal y presupuesto
podria afectar la capacidad del equipo de investigacion para llevar a cabo un estudio exhaustivo
o implementar todas las estrategias planificadas. Estos recursos son esenciales para realizar un
analisis profundo y obtener resultados representativos. La falta de estos recursos podria
restringir la amplitud y profundidad de la investigacion, comprometiendo la calidad de los

hallazgos.

Acceso a Datos. La calidad y cantidad de datos disponibles sobre las preferencias y
comportamientos de los clientes podrian ser limitadas, lo que podria afectar la precisiéon y la
representatividad del andlisis. Ademas, la subjetividad inherente a la recopilacién de datos a
través de encuestas y entrevistas podria influir en los resultados. La disponibilidad de datos

precisos y completos es crucial para realizar un analisis valido y fiable.

Generalizacion de Resultados. Dado que el estudio se centra en una sola cadena de
pizzerias, los resultados pueden no ser completamente generalizables a otras empresas del
mismo sector o de diferentes industrias. La especificidad del caso de estudio podria limitar la
aplicabilidad de los hallazgos a contextos mas amplios, reduciendo su relevancia para otras

empresas o sectores.

Limitaciones de Alcance. El estudio podria no abordar todos los aspectos relevantes de
las estrategias de co-creacion y produccién de contenido en Law's Pizza debido a limitaciones de
tiempo o recursos. Algunos elementos cruciales podrian quedar fuera del anilisis, lo que podria

afectar la comprension completa del impacto de las estrategias de co-creacidon en la empresa.
Limitaciones para la Ejecucion de las Estrategias Propuestas

Participacion del Cliente. No todos los clientes de Law's Pizza pueden estar dispuestos o
disponibles para participar en actividades de co-creacion, lo que podria sesgar los resultados y
limitar la validez de las conclusiones. La falta de una participacién amplia y diversa podria afectar

la representatividad de las ideas y propuestas obtenidas.
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Proteccion de Propiedad Intelectual. Los clientes podrian demandar por explotar
comercialmente sus ideas, lo que plantea desafios legales y éticos para la empresa. La gestion
adecuada de la propiedad intelectual y la compensacion justa por las ideas de los clientes son
aspectos criticos que deben considerarse para evitar conflictos y mantener una relacién positiva

con los clientes.

Variabilidad de la Audiencia. Pueden proponer demasiadas ideas diversas que limiten la
produccién eficiente y las economias de escala. La implementaciéon de una amplia gama de
sugerencias podria dificultar la estandarizacién de productos y aumentar los costos de

produccidn, afectando la eficiencia operativa de la empresa.
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Marco Teérico
En este acdpite se presentan las investigaciones y la literatura que sirven de base para el
estudio, proporcionando un marco referencial sélido que sustenta la investigacion sobre las
estrategias de co-creacion en el marketing de negocios de comida. Se exploraran estudios previos
y teorias relevantes que destacan la importancia de la co-creacion en la fidelizacién del cliente,

la personalizacién de productos y la proyeccién de marca.

Ademas, se definen los principales conceptos y terminologia pertinente en el marco
conceptual, permitiendo una comprension clara y precisa de los elementos clave que son
analizados en esta investigacion. Esta revision tedrica establece los fundamentos necesarios para

contextualizar y justificar los hallazgos del estudio.
Marco Referencial
Estrategias de Fidelizacion y Marketing

La co-creacién y las estrategias de fidelizacion de clientes han demostrado ser
componentes esenciales del marketing moderno, particularmente en la industria alimentaria.
Estas estrategias permiten a las empresas no solo satisfacer las necesidades de sus clientes de
manera mas efectiva, sino también fomentar una lealtad duradera y aumentar la satisfaccién del

cliente.

La co-creacidn implica la colaboracidén activa entre la empresa y los clientes en el
desarrollo de productos y servicios, lo cual ha sido ampliamente documentado por Prahalad y
Ramaswamy (2004), quienes argumentan que esta estrategia transforma a los clientes en socios
activos, mejorando tanto la innovacidon como la personalizacion de productos. En el contexto de
los negocios de comida, la co-creacion puede incluir el desarrollo de nuevos platos o la

adaptacidon de menus basados en las preferencias de los clientes.

Diversos estudios han explorado la efectividad de las estrategias de fidelizacion de
clientes en el sector alimentario. Por ejemplo, Oliver (1999) define la lealtad del cliente como un
compromiso profundo de volver a comprar o patrocinar un producto o servicio preferido de
manera consistente en el futuro, a pesar de influencias situacionales y esfuerzos de marketing

potenciales para causar un cambio de comportamiento.
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Esta definicion subraya la importancia de mantener la lealtad del cliente a través de
estrategias efectivas. Un estudio realizado por Kumar y Shah (2004) demuestra que las empresas
gue implementan programas de fidelizacién adecuados pueden experimentar un aumento

significativo en las tasas de retencidn de clientes y, en consecuencia, en la rentabilidad.

En el ambito de la co-creacidn, Payne et al. (2008) destacan que la co-creacién implica un
enfoque centrado en el cliente, donde se fomenta la interaccidn continua entre la empresa y el
cliente para desarrollar productos y servicios que realmente satisfagan sus necesidades. Esta

interaccidn no solo mejora la experiencia del cliente, sino que también aumenta su lealtad.

Etgar (2008) discute que la co-creacion puede ayudar a las empresas a captar mejor las
preferencias del cliente y adaptarse rdpidamente a las tendencias del mercado, lo cual es
particularmente relevante en la industria alimentaria, donde las preferencias del cliente pueden

cambiar rapidamente.

Ademads, la implementacién de estrategias de fidelizacién puede beneficiarse
enormemente de la co-creacion. Un estudio de Hennig-Thurau y Hansen (2000) sugiere que los
programas de fidelizacidn que involucran a los clientes en el proceso de creacién de valor pueden

resultar en una mayor satisfaccién y lealtad.

Esta perspectiva es respaldada por Verhoef (2003), quien encontrdé que la participacién
del cliente en la co-creacion de contenido conduce a una mayor percepcion de valor y, por lo
tanto, a una mayor fidelidad. De manera similar, Bendapudi y Leone (2003) descubrieron que la
participacién activa del cliente en el proceso de creacién de productos puede fortalecer su

relacion con la marca.

En el contexto especifico de los negocios de comida, Harrington, Ottenbacher y Fauser
(2017) muestran que la co-creacion de menus y la personalizacién de pedidos, permitiendo a los
clientes seleccionar sus propios ingredientes, mejora significativamente su experiencia vy

satisfaccion.

Este enfoque no solo responde a las preferencias individuales, sino que también crea una
conexion mas profunda entre el cliente y la marca, lo que es crucial para la fidelizacién. Ademas,

un estudio de Hwang y Seo (2016) encontré que los restaurantes que implementan estrategias
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de co-creacion en el desarrollo de nuevos menus no solo mejoran la satisfaccidon del cliente, sino

gue también aumentan las ventas y la lealtad.

La revisién de la literatura revela que la co-creacion y las estrategias de fidelizacion de
clientes estan intrinsecamente vinculadas y son mutuamente beneficiosas. La implementacion
de estas estrategias en negocios de Pizza podria proporcionar una ventaja competitiva

significativa, mejorando tanto la experiencia del cliente como los resultados comerciales.

La co-creacion y las estrategias de fidelizacion de clientes han demostrado ser
componentes esenciales del marketing moderno, especialmente en la industria alimentaria. Estas
estrategias permiten a las empresas satisfacer las necesidades de sus clientes de manera mas
efectiva, fomentar una lealtad duradera y aumentar la satisfaccion del cliente. La co-creacién
implica la colaboracién activa entre la empresa y los clientes en el desarrollo de productos y

servicios.

Esta colaboracién transforma a los clientes en socios activos, mejorando tanto la
innovacidon como la personalizacion de productos. En el contexto de los negocios de comida, la
co-creacioén puede incluir el desarrollo de nuevos platos o la adaptacidon de menus basados en las

preferencias de los clientes.

Diversos estudios han explorado la efectividad de las estrategias de fidelizacion de
clientes en el sector alimentario. La lealtad del cliente se define como un compromiso profundo
de volver a comprar o patrocinar un producto o servicio preferido de manera consistente en el
futuro, a pesar de influencias situacionales y esfuerzos de marketing potenciales para causar un

cambio de comportamiento.

Esta definicion subraya la importancia de mantener la lealtad del cliente a través de
estrategias efectivas. Las empresas que implementan programas de fidelizaciéon adecuados
pueden experimentar un aumento significativo en las tasas de retencidon de clientes y, en

consecuencia, en la rentabilidad.

En el ambito de la co-creacidn, un enfoque centrado en el cliente fomenta la interaccién
continua entre la empresa y el cliente para desarrollar productos y servicios que realmente
satisfagan sus necesidades. Esta interaccidn no solo mejora la experiencia del cliente, sino que

también aumenta su lealtad.
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La co-creacién puede ayudar a las empresas a captar mejor las preferencias del cliente y
adaptarse rapidamente a las tendencias del mercado, lo cual es particularmente relevante en la

industria alimentaria, donde las preferencias del cliente pueden cambiar rdpidamente.

Ademads, la implementacion de estrategias de fidelizacién puede beneficiarse
enormemente de la co-creacion. Los programas de fidelizacidon que involucran a los clientes en el
proceso de creacién de valor pueden resultar en una mayor satisfaccion y lealtad. La participacion
del cliente en la co-creacidn de contenido conduce a una mayor percepcién de valor y, por lo tanto,
a una mayor fidelidad. La participacién activa del cliente en el proceso de creacién de productos

puede fortalecer su relacién con la marca.

En el contexto especifico de los negocios de comida, la co-creacién de menus y la
personalizaciéon de pedidos, permitiendo a los clientes seleccionar sus propios ingredientes,
mejora significativamente su experiencia y satisfaccion. Este enfoque no solo responde a las
preferencias individuales, sino que también crea una conexidon mas profunda entre el cliente y la
marca, lo que es crucial para la fidelizacién. Los restaurantes que implementan estrategias de co-
creacién en el desarrollo de nuevos menus no solo mejoran la satisfaccion del cliente, sino que

también aumentan las ventas y la lealtad.

La literatura revisada revela que la co-creacion y las estrategias de fidelizacidén de clientes
estan intrinsecamente vinculadas y son mutuamente beneficiosas. La implementacion de estas
estrategias en negocios que pueden proporcionar una ventaja competitiva significativa,
mejorando tanto la experiencia del cliente como los resultados comerciales. La fidelizacién del
cliente no se trata solo de repetir compras, sino de un compromiso profundo con la marca que
lleva a los clientes a recomendar activamente los productos y servicios, y a desear continuar su

relacion con la empresa.

Mantener un acercamiento constante con el cliente es esencial para asegurar la fidelidad.
Esto implica un compromiso de la empresa para entender y atender las necesidades vy
expectativas del cliente, transformando estas interacciones en experiencias significativas. La
fidelizacién es parte del compromiso de la empresa con el cliente, llevando sus expectativas de

servicio a un compromiso con sus experiencias. Este compromiso va mas alla de la transaccion;
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se centra en crear un vinculo emocional que hace que los clientes no solo prefieran la marca, sino

gue también la recomienden y deseen mantenerse leales a ella.
Personalizacion como Estrategia de co-creacion

La co-creacidn y la personalizacién en el marketing han emergido como estrategias vitales
para mejorar la satisfaccion del cliente y fomentar la lealtad en negocios de comida. Estas
estrategias permiten a las empresas involucrar a los clientes en el proceso de creacidon de
productos y servicios, adaptandolos a sus necesidades y preferencias individuales. La co-creacién
es una estrategia en la que las empresas colaboran con los clientes para crear valor

conjuntamente.

Prahalad y Ramaswamy (2004) argumentan que la co-creacion transforma a los clientes
en socios activos, mejorando la innovacién y la personalizacién de productos. En el contexto de
los negocios de comida, esta colaboracidon puede incluir el desarrollo de nuevos platos o la

adaptacidon de menus segun las preferencias del cliente.

Del mismo modo, Payne et al. (2008) destacan que la co-creacién implica un enfoque
centrado en el cliente, donde se fomenta la interaccidn continua entre la empresa y el cliente

para desarrollar productos y servicios que realmente satisfagan sus necesidades.

La personalizacién implica adaptar los productos y servicios a las necesidades especificas
de los clientes. Segun Pine y Gilmore (1999), la personalizacidn no solo aumenta la satisfaccion
del cliente, sino que también crea una conexién emocional con la marca. En el sector de
alimentos, esto puede manifestarse en la oferta de opciones de personalizacién de comidas,
permitiendo a los clientes elegir ingredientes y ajustar sabores a su gusto. Ademas, Simonson
(2005) sefiala que la personalizacién permite a las empresas diferenciarse en mercados saturados

al ofrecer experiencias Unicas a sus clientes.

Varios estudios han demostrado la eficacia de la co-creacién y la personalizacién en el
aumento de la satisfaccion y lealtad del cliente en el sector alimentario. Por ejemplo, Ryu y Han
(2010) encontraron que los restaurantes que ofrecian experiencias personalizadas tenian una

mayor tasa de retorno de clientes.
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Asimismo, Franke (2009) observaron que la personalizacidon puede conducir a una mayor
disposicidon a pagar por parte de los clientes, ya que perciben un mayor valor en productos
adaptados a sus preferencias. Hwang y Seo (2016) sefialaron que la co-creacién en el desarrollo
de nuevos menus no solo mejoraba la satisfaccién del cliente, sino que también aumentaba las
ventas. Este hallazgo es consistente con el estudio de Bendapudi y Leone (2003), quienes
descubrieron que la participacion activa del cliente en el proceso de creacion de productos puede

fortalecer su relacion con la marca.

En el ambito de los negocios de comida, las aplicaciones practicas de estas estrategias son
variadas. Harrington et al. (2017) muestran que la personalizacidn de pizzas, permitiendo a los
clientes seleccionar sus propios ingredientes, mejora significativamente su experiencia vy
satisfaccion. De manera similar, un estudio de Tu et al. (2012) en la industria de restaurantes de
servicio rapido encontrd que la personalizacion de las comidas se correlacionaba positivamente
con la satisfaccion del cliente y la lealtad. Ademas, Kohli (2015) sugieren que la co-creacién en la
industria alimentaria puede resultar en menus mas diversos y atractivos, atrayendo a una base

de clientes mas amplia.

Por otro lado, Etgar (2008) discute que la co-creacidon puede ayudar a las empresas a
captar mejor las preferencias del cliente y adaptarse rapidamente a las tendencias del mercado.
Esto es particularmente relevante en el sector de alimentos, donde las preferencias del cliente
pueden cambiar rdpidamente. Igualmente, Dellaert (2019) destaca que la co-creacién permite
una mayor innovacién en el desarrollo de productos, lo que puede ser crucial para mantenerse

competitivo en la industria alimentaria

La literatura revisada subraya la importancia de la co-creaciéon y la personalizacidn en el
marketing, especialmente en el sector de alimentos. Estas estrategias no solo mejoran la
satisfaccidon y la lealtad del cliente, sino que también fomentan la innovacién vy la diferenciacion
en el mercado. La implementacién efectiva de estas estrategias en negocios como las pizzerias
puede proporcionar una ventaja competitiva significativa, mejorando tanto la experiencia del

cliente como los resultados comerciales.

Ademas, la personalizacion en marketing implica adaptar productos y servicios a las

necesidades y preferencias especificas de los clientes, basandose en datos recopilados sobre sus
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comportamientos y preferencias (Smith & Zook, 2016). Este enfoque ha ganado popularidad con
el avance de la tecnologia y la capacidad de las empresas para recolectar y analizar grandes
volumenes de datos. Segun un estudio realizado por Kumar y Reinartz (2018), la personalizacién
no solo mejora la satisfaccion del cliente, sino que también puede aumentar significativamente
la rentabilidad de la empresa. Los autores argumentan que la personalizacién efectiva requiere
un entendimiento profundo de las preferencias individuales de los clientes y la capacidad de

responder a estas preferencias de manera agil y precisa.

La combinacidn de co-creacidn y personalizacion puede tener un impacto significativo en
la proyeccidon de marca. Las marcas que involucran a sus clientes en el desarrollo de productos y
personalizan sus ofertas pueden diferenciarse en el mercado, creando una percepcién de
innovacion y orientacion al cliente (Gustafsson et al., 2012). Esta percepcién puede traducirse en

una ventaja competitiva sostenible.

Ademas, la literatura sugiere que la co-creacion y la personalizacidn pueden fortalecer la
relacion entre la marca y el cliente, creando una comunidad de consumidores leales que actdan
como defensores de la marca (Sawhney et al., 2005). Esto es particularmente relevante en el
contexto de negocios de comida, donde la competencia es intensa y la lealtad del cliente puede

ser un factor decisivo para el éxito a largo plazo.

Un ejemplo notable de la aplicacidn exitosa de estrategias de co-creacion en el sector
alimenticio es el caso de Domino's Pizza en Estados Unidos. En 2009, Domino's lanzé la campana
Pizza Turnaround, invitando a los clientes a dar su opinidn sobre la pizza y sugiriendo mejoras.
Esta estrategia no solo mejoré la receta del producto, sino que también reforzé la relacion de la
marca con sus consumidores, resultando en un aumento significativo en las ventas y la cuota de

mercado (Thompson, 2010).

En Europa, McDonald's ha implementado la co-creacidén a través de su iniciativa My
Burger, donde los clientes podian disefiar su propia hamburguesa y votarlas en linea. Las
hamburguesas ganadoras se produjeron y vendieron en restaurantes McDonald's seleccionados.
Esta estrategia no solo permitié la personalizacidon del producto, sino que también generd un alto
nivel de compromiso y fidelizacién del cliente, asi como una mejora en la percepcién de la marca

(Batat, 2014).
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En Asia, Starbucks ha utilizado la plataforma My Starbucks Idea, permitiendo a los clientes
sugerir nuevos productos, servicios y mejoras. Esta iniciativa ha generado mas de 150,000 ideas
desde su lanzamiento, muchas de las cuales se han implementado, fortaleciendo la conexion

emocional de los clientes con la marca y mejorando la experiencia del cliente (Gulati, 2013).

Mantener un vinculo activo entre cliente y empresa es esencial en un mundo tan
competitivo como el de los negocios de comida. Esta conexidon puede determinar el éxito o
fracaso de una empresa. Conectar efectivamente con los clientes implica entender y satisfacer
sus gustos y preferencias, lo cual se facilita enormemente a través de estrategias de co-creacién
y personalizacién (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Al involucrar a los clientes en el desarrollo de
productos y ofrecerles opciones personalizadas, las empresas pueden superar las expectativas y
aumentar la satisfaccion del cliente, fomentando una relacion mas estrecha y leal (Ind et al.,

2012).

La co-creacién no solo proyecta unaimagen de marca innovadora y centrada en el cliente,
sino que también rompe con los estandares tradicionales, permitiendo a las empresas destacarse
en un mercado saturado. La implementacidn de estas estrategias genera un impacto positivo en
la importancia percibida de la marca, determinando una fidelizacidn duradera hacia el producto
y mejorando la satisfaccion del cliente a través de la mejora continua basada en sus aportaciones
(Faller et al., 2009). La literatura revisada proporciona una base tedrica sélida para la presente
investigacion, destacando la importancia de la co-creacidn y la personalizacidon en el marketing

de negocios de comida.
Proyeccion de marca en Instagram

La co-creacion y la proyeccidon de marca en redes sociales son estrategias criticas en el
marketing moderno, especialmente en la industria alimentaria, donde la experiencia del cliente
y la visibilidad de la marca son esenciales para el éxito. La co-creacion se refiere a la participaciéon
activa de los clientes en el desarrollo de productos y servicios, y Prahalad y Ramaswamy (2004)

la definen como una colaboracién donde empresas y clientes trabajan juntos para crear valor.

Este enfoque permite a las empresas capturar mejor las necesidades y preferencias de los
clientes, resultando en productos y servicios mas alineados con las expectativas del mercado. En

el contexto de las redes sociales, la co-creacidon se manifiesta a través de la participacion de los
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clientes en concursos, encuestas y la generacién de contenido, como recetas y resenas. Filler et
al. (2009) encontraron que las plataformas de co-creacién en linea permiten a las empresas

obtener ideas valiosas y feedback de los clientes, mejorando asi productos y servicios.

La proyeccion de marca en redes sociales implica gestionar la presencia y percepcién de
una marca en plataformas digitales. Kaplan y Haenlein (2010) sefalan que las redes sociales
ofrecen una plataforma poderosa para que las empresas interactlien con sus clientes, construyan

relaciones y promocionen sus productos de manera efectiva.

Mangold y Faulds (2009) argumentan que las redes sociales han transformado la forma
en que las marcas se comunican con los consumidores, pasando de un modelo unidireccional a
uno interactivo. Esto es especialmente relevante en la industria alimentaria, donde las marcas
pueden usar redes sociales para compartir recetas, promociones y noticias sobre nuevos

productos, creando una comunidad de seguidores leales.

Investigaciones adicionales refuerzan la relevancia de estas estrategias. Kim y Ko (2012)
encontraron que la interaccidn en redes sociales aumenta la intencidon de compra y la lealtad del
cliente. De Vries et al. (2012) sugieren que el contenido visual en redes sociales tiene un impacto
significativo en la participacién del cliente, lo cual es crucial para las marcas de comida que

dependen de la presentacion visual de sus productos.

En un estudio sobre restaurantes, Goh et al. (2013) descubrieron que la interaccién en
redes sociales influye positivamente en las ventas, destacando la importancia de la proyeccion

de marca en estas plataformas.

La co-creacién también ha demostrado ser beneficiosa en la industria alimentaria. Un
estudio de Harrington, Ottenbacher y Fauser (2017) muestra que la personalizacién de menus y
la seleccién de ingredientes por parte de los clientes mejora significativamente su experiencia y

satisfaccion.

Ademads, Hwang y Seo (2016) encontraron que los restaurantes que implementan
estrategias de co-creacién en el desarrollo de nuevos menus no solo mejoran la satisfaccién del
cliente, sino que también aumentan las ventas y la lealtad. Verhoef et al. (2010) sefialan que la

participacién del cliente en la co-creacidon de servicios conduce a una mayor percepciéon de valor

y fidelidad.
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La literatura revisada subraya la importancia de la co-creacion y la proyeccién de marca
en redes sociales para la investigacion actual. La co-creacion permite a las empresas involucrar a
los clientes de manera mads profunda, obteniendo insights valiosos que pueden mejorar la oferta

de productos y servicios.

La proyeccidon de marca en redes sociales es crucial para construir una presencia fuerte y
atractiva, resultando en mayor lealtad y compromiso del cliente. La investigacién se beneficiara
de estos conceptos, ya que la co-creacidén permitira desarrollar menus y promociones que
resuenen con las preferencias de los clientes, mientras que una proyeccion de marca efectiva en

redes sociales aumentarad la visibilidad y atraccion de la marca.

La co-creacion y la proyeccidon de marca en redes sociales son estrategias fundamentales
en el marketing moderno, especialmente en la industria alimentaria, donde la experiencia del
cliente y la visibilidad de la marca son esenciales para el éxito. La co-creacién implica la
participacién activa de los clientes en el desarrollo de productos y servicios, permitiendo a las

empresas capturar mejor las necesidades y preferencias de los clientes.

En el contexto de las redes sociales, la co-creacion se manifiesta a través de la
participacidn de los clientes en concursos, encuestas y la generacion de contenido, como recetas
y resefias. Estas plataformas permiten a las empresas obtener ideas valiosas y feedback de los

clientes, mejorando asi productos y servicios.

La proyeccién de marca en redes sociales implica gestionar la presencia y percepcién de
una marca en plataformas digitales. Las redes sociales ofrecen una plataforma poderosa para que
las empresas interactien con sus clientes, construyan relaciones y promocionen sus productos

de manera efectiva.

Las redes sociales han transformado la forma en que las marcas se comunican con los
consumidores, pasando de un modelo unidireccional a uno interactivo. Esto es especialmente
relevante en la industria alimentaria, donde las marcas pueden usar redes sociales para compartir
recetas, promociones y noticias sobre nuevos productos, creando una comunidad de seguidores

leales.
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La interaccién en redes sociales aumenta la intencion de compra vy la lealtad del cliente.
El contenido visual en redes sociales tiene un impacto significativo en la participacion del cliente,
lo cual es crucial para las marcas de comida que dependen de la presentacion visual de sus
productos. La interaccion en redes sociales influye positivamente en las ventas, destacando la

importancia de la proyeccién de marca en estas plataformas.

La co-creacion también ha demostrado ser beneficiosa en la industria alimentaria. La
personalizacion de menus y la seleccion de ingredientes por parte de los clientes mejora
significativamente su experiencia y satisfaccion. Los restaurantes que implementan estrategias
de co-creacion en el desarrollo de nuevos menus no solo mejoran la satisfaccion del cliente, sino
gue también aumentan las ventas y la lealtad. La participacidn del cliente en la co-creacién de

servicios conduce a una mayor percepcion de valor y fidelidad.

Profundizando en el analisis, la proyeccién de la marca es esencial no sélo para gestionar
la presencia de la marca, sino también para identificar y capturar las necesidades de los clientes.
Al gestionar eficazmente la presencia de una marca en redes sociales, las empresas pueden
destacar significativamente en la experiencia y satisfacciéon del cliente. Este enfoque permite
desarrollar menus y promociones que se alineen con las preferencias de los clientes, creando asi

una relacién mas sélida y duradera.

Mantener una presencia activa en redes sociales permite a las empresas de alimentos no
solo interactuar directamente con sus clientes, sino también obtener informacién valiosa sobre
sus preferencias y comportamientos. Esto es crucial para ajustar y mejorar continuamente las

ofertas de productos.

Las redes sociales proporcionan un canal directo para el feedback del cliente, que puede
ser utilizado para ajustar los menus en tiempo real, lanzar nuevas promociones que resuenen con
los gustos actuales del publico y adaptar la oferta de productos a las tendencias emergentes. De
este modo, la proyeccién de marca en redes sociales no solo fortalece la relacidn con los clientes

existentes, sino que también atrae a nuevos clientes potenciales.

La revisidon de la literatura subraya la importancia de la co-creacidn y la proyeccion de
marca en redes sociales para la investigacidon actual. La co-creaciéon permite a las empresas

involucrar a los clientes de manera mas profunda, obteniendo insights valiosos que pueden
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mejorar la oferta de productos y servicios. La proyeccidn de marca en redes sociales es crucial
para construir una presencia fuerte y atractiva, resultando en mayor lealtad y compromiso del

cliente.

Profundizando en el andlisis propio, la proyeccion de la marca debe ser genuina y
auténtica para generar familiaridad y conexién con los clientes. La autenticidad en la
comunicacidn de la marca permite que los clientes perciban a la empresa como transparente y
confiable, lo que refuerza la relacidn cliente-marca. Este tipo de proyeccion de marca, cuando se
realiza de manera organica, es mas efectivopara captar y retener clientes, ya que se basa en

interacciones reales y significativas.

La importancia de la co-creacion radica precisamente en su capacidad para hacer que la
proyeccidon de la marca sea mas auténtica. Al involucrar a los clientes en el desarrollo de
productos y servicios, las empresas no solo obtienen productos que se ajustan mejor a las
necesidades y deseos del mercado, sino que también generan una sensacién de pertenencia y
lealtad en los clientes. La co-creacién transforma a los clientes en embajadores de la marca, que

estan dispuestos a compartir sus experiencias positivas y recomendar la marca a otros.

2.1.3. Teoria sobre el marketing 5.0 estrategias adaptadas a los cambios del mercado
digital

"El auge del marketing en redes sociales y el marketing en buscadores, asi como el
crecimiento exponencial del comercio electréonico, han introducido a los especialistas en
marketing en los beneficios de la digitalizacidn. Pero el marketing en el contexto digital no es
mucho mds que migrar clientes a canales digitales o gastar mas en medios digitales. La tecnologia
digital puede revolucionar la forma en que los especialistas en marketing ejercen su oficio"

(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2021, pp. 26).

Kotler, Kartajaya y Setiawan (2021) sefialan que, aunque las empresas comprenden las
necesidades de diferentes generaciones, a menudo no estdn bien equipadas para atenderlas
adecuadamente debido a carteras de productos rigidas que no permiten personalizacién. Este
desafio obliga a las empresas a enfocarse en solo dos o tres generaciones simultdneamente,
dificultando la adaptacién a los ciclos de vida de productos mas cortos que demandan las

generaciones mas jovenes. Ademas, las empresas enfrentan la presién de desarrollar
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rapidamente nuevos productos en un marco de tiempo reducido. Las empresas deben equilibrar
la creacién de valor para los Baby Boomers y la Generacion X, que tienen recursos significativos
y alta disposicién a pagar, con la necesidad de captar el respaldo de las generaciones Yy Z, que

estan influyendo en las decisiones de compra de sus padres.

Marco Conceptual
Estrategias de Fidelizacion y Marketing

La co-creacidon en marketing se refiere a la colaboracidn activa entre la empresa y sus
clientes en el proceso de desarrollo de productos y servicios, permitiendo que los consumidores
influyan directamente en las decisiones que afectan los productos que adquieren (Prahalad &
Ramaswamy, 2004). Este enfoque ha sido ampliamente estudiado y se ha demostrado que
mejora la satisfaccién del cliente, incrementa la lealtad y fomenta una relacién mads estrecha
entre la marca y el consumidor (Ind et al., 2012). Investigaciones como las de Filler et al. (2009)
han mostrado que la co-creacién empodera a los consumidores y aumenta su compromiso con

la marca.

En su estudio sobre la co-creacién en el desarrollo de productos, encontraron que la
participacidn de los clientes no solo mejora la calidad del producto final, sino que también genera
una conexion emocional mas fuerte con la marca, lo que a su vez puede traducirse en una mayor
fidelizacidn. Ademas, la personalizacién en marketing implica adaptar productos y servicios a las
necesidades y preferencias especificas de los clientes, basandose en datos recopilados sobre sus

comportamientos y preferencias (Smith & Zook, 2016).

Este enfoque ha ganado popularidad con el avance de la tecnologia y la capacidad de las
empresas para recolectar y analizar grandes volUmenes de datos. Segln un estudio realizado por
Kumar y Reinartz (2018), la personalizacién no solo mejora la satisfaccion del cliente, sino que
también puede aumentar significativamente la rentabilidad de la empresa. Los autores
argumentan que la personalizacion efectiva requiere un entendimiento profundo de las
preferencias individuales de los clientes y la capacidad de responder a estas preferencias de

manera agil y precisa.
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La combinacidn de co-creacidn y personalizacion puede tener un impacto significativo en
la proyeccion de marca. Las marcas que involucran a sus clientes en el desarrollo de productos y
personalizan sus ofertas pueden diferenciarse en el mercado, creando una percepcion de

innovacion y orientacion al cliente (Gustafsson et al., 2012).

Esta percepcidon puede traducirse en una ventaja competitiva sostenible. Ademas, la
literatura sugiere que la co-creacion y la personalizacién pueden fortalecer la relacién entre la
marca y el cliente, creando una comunidad de consumidores leales que actian como defensores
de la marca (Sawhney et al., 2005). Esto es particularmente relevante en el contexto de negocios
de comida, donde la competencia es intensa y la lealtad del cliente puede ser un factor decisivo

para el éxito a largo plazo.

Un ejemplo notable de la aplicacion exitosa de estrategias de co-creacion en el sector
alimenticio es el caso de Domino's Pizza en Estados Unidos. En 2009, Domino's lanzé la campana
Pizza Turnaround, invitando a los clientes a dar su opinidn sobre la pizza y sugiriendo mejoras.
Esta estrategia no solo mejoré la receta del producto, sino que también reforzé la relacion de la
marca con sus consumidores, resultando en un aumento significativo en las ventas y la cuota de

mercado (Thompson, 2010).

En Europa, McDonald's ha implementado la co-creacién a través de su iniciativa My
Burger, donde los clientes podian disefiar su propia hamburguesa y votarlas en linea. Las
hamburguesas ganadoras se produjeron y vendieron en restaurantes McDonald's seleccionados.
Esta estrategia no solo permitié la personalizacidn del producto, sino que también generd un alto
nivel de compromiso y fidelizacién del cliente, asi como una mejora en la percepcién de la marca

(Batat, 2014).

En Asia, Starbucks ha utilizado la plataforma My Starbucks Idea, permitiendo a los clientes
sugerir nuevos productos, servicios y mejoras. Esta iniciativa ha generado mas de 150,000 ideas
desde su lanzamiento, muchas de las cuales se han implementado, fortaleciendo la conexién

emocional de los clientes con la marca y mejorando la experiencia del cliente (Gulati, 2013).

Mantener un vinculo activo entre cliente y empresa es esencial en un mundo tan
competitivo como el de los negocios de comida. Esta conexién puede determinar el éxito o

fracaso de una empresa. Conectar efectivamente con los clientes implica entender y satisfacer
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sus gustos y preferencias, lo cual se facilita enormemente a través de estrategias de co-creacién
y personalizacidn (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Al involucrar a los clientes en el desarrollo de
productos y ofrecerles opciones personalizadas, las empresas pueden superar las expectativas y
aumentar la satisfaccion del cliente, fomentando una relacién mads estrecha y leal (Ind et al.,

2012).

La co-creacidn no solo proyecta una imagen de marca innovadora y centrada en el cliente,
sino que también rompe con los estandares tradicionales, permitiendo a las empresas destacarse
en un mercado saturado. La implementacién de estas estrategias genera un impacto positivo en
la importancia percibida de la marca, determinando una fidelizaciéon duradera hacia el producto
y mejorando la satisfaccion del cliente a través de la mejora continua basada en sus aportaciones

(Faller et al., 2009).
Personalizacion como estrategia de co-creacion

La personalizacién como estrategia de co-creacidon es un enfoque en el marketing que se
centra en adaptar productos y servicios a las preferencias y necesidades individuales de los
clientes mediante su participaciéon activa en el proceso de desarrollo. Este enfoque ha
demostrado ser eficaz en la mejora de la satisfaccidon del cliente, la lealtad y la proyeccién de
marca. Varios términos clave son esenciales para entender completamente esta estrategia y su

aplicacion en la presente investigacion.

La personalizacidn masiva es un concepto fundamental en la estrategia de
personalizacion, que permite a las empresas ofrecer productos y servicios personalizados a un
gran numero de clientes sin incurrir en costos significativamente mas altos (Pine, 1993). Este
enfoque combina la eficiencia de la produccion en masa con la flexibilidad de la personalizacién,
permitiendo a las empresas satisfacer las demandas especificas de los clientes al tiempo que

mantienen la eficiencia operativa.

Otro término crucial es la segmentacion de clientes, que implica dividir a los clientes en
grupos mas pequefios y homogéneos basados en caracteristicas compartidas, como
comportamiento de compra, preferencias y necesidades (Wedel & Kamakura, 2012). La
segmentacion permite a las empresas identificar y dirigirse a segmentos especificos con ofertas

personalizadas, aumentando la relevancia y efectividad de las campafias de marketing.
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La mineria de datos es también esencial en el contexto de la personalizacién. Esta técnica
implica analizar grandes volumenes de datos para descubrir patrones y tendencias que pueden
informar la toma de decisiones empresariales (Chen et al., 2012). En el marketing personalizado,
la mineria de datos permite a las empresas entender mejor a sus clientes y anticipar sus

necesidades, lo que facilita la creacidn de ofertas personalizadas y relevantes.

El marketing relacional se refiere a las estrategias y practicas que buscan establecer y
mantener relaciones a largo plazo con los clientes (Morgan & Hunt, 1994). Este enfoque es crucial
para la personalizacidn, ya que la creacidn de relaciones sélidas y duraderas con los clientes
permite una mejor comprension de sus necesidades y preferencias, lo que a su vez facilita la co-

creacion de productos y servicios personalizados.

La tecnologia de personalizacién, como los algoritmos de recomendacién y las
plataformas de gestion de la experiencia del cliente, juega un papel importante en la
implementacidon de estrategias de personalizacion (Adomavicius & Tuzhilin, 2005). Estas
tecnologias permiten a las empresas ofrecer experiencias altamente personalizadas en tiempo

real, mejorando la satisfaccién del cliente y fomentando la lealtad.

La importancia de estos términos para esta investigacion radica en su capacidad para
proporcionar un marco tedrico robusto que sustente el analisis de cdmo la personalizacién como
estrategia de co-creacion puede mejorar la fidelizacidn del cliente y potenciar la proyeccion de
marca. Al aplicar estos conceptos, la investigacion puede explorar como la personalizacién
efectiva puede generar una mayor satisfaccidn del cliente, fortalecer las relaciones a largo plazo

y diferenciar la marca en un mercado competitivo.
Proyeccion de Marca en Instagram

La proyeccidon de marca en Instagram es una estrategia clave para las empresas que
buscan aumentar su visibilidad, atraer a nuevos clientes y fomentar la lealtad de los existentes a
través de esta plataforma social visualmente orientada. Para entender plenamente como
optimizar la presencia de una marca en Instagram, es esencial definir y analizar varios términos
clave. Estos conceptos proporcionan el marco tedrico necesario para explorar la efectividad de

las estrategias de marketing en esta plataforma y su impacto en la proyeccién de marca.
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El engagement (compromiso) es un término fundamental en el contexto de las redes
sociales y se refiere a la interaccidon activa de los usuarios con el contenido de la marca,
incluyendo likes, comentarios, compartidos y menciones (Brodie et al., 2013). Un alto nivel de
engagement indica que los seguidores estan interesados y comprometidos con la marca, lo cual

puede mejorar la visibilidad y la percepcién positiva de la misma.

Otro término importante es el user-generated content (UGC), que se refiere a cualquier
contenido, como fotos, videos, resenas y comentarios, creado por los usuarios en lugar de la
propia marca (Berthon et al., 2008). El UGC es particularmente valioso en Instagram, ya que
puede servir como una forma de prueba social, mostrando la autenticidad y la popularidad de la

marca entre los consumidores reales.

El influencer marketing es una estrategia que implica colaborar con personas que tienen
una gran cantidad de seguidores en Instagram y que pueden influir en las decisiones de compra
de su audiencia (De Veirman et al.,, 2017). Los influencers pueden ayudar a aumentar la
proyeccidon de la marca al proporcionar acceso a sus seguidores y al agregar credibilidad y

autenticidad a las campafias de marketing.

La estética de la marca es otro concepto clave, que se refiere a la consistencia visual y

tematica del contenido publicado en el perfil de Instagram de la marca (Schroeder, 2002).

El storytelling (narrativa) es una técnica de marketing que implica contar historias para
conectar emocionalmente con la audiencia (Pulizzi, 2012). En Instagram, el storytelling puede ser
utilizado a través de publicaciones, historias y videos para transmitir los valores de la marca, crear

una conexién emocional con los seguidores y fomentar una mayor lealtad a la marca.

La importancia de estos términos para esta investigacién radica en su capacidad para
proporcionar un marco tedrico sélido que sustente el analisis de cémo la proyeccién de marca
en Instagram puede mejorar la visibilidad, el compromiso y la percepcidon de negocios de pizza.
Al aplicar estos conceptos, la investigacion puede explorar como una estrategia efectiva en
Instagram puede generar un mayor engagement, aprovechar el contenido generado por los
usuarios, colaborar con influencers y utilizar la estética y el storytelling para construir una

identidad de marca fuerte y reconocible en esta plataforma visual.
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Marco Metodolégico

El marco metodolégico de esta investigacion describe el enfoque cualitativo la
investigacion es un estudio de caso ya que la investigacién describe cémo se desarrollaron las
estrategias de co-creacidn, qué caracteristicas tenian y cémo fueron percibidas por los clientes.
Se detalla el proceso de implementacién y se evaltan los resultados en términos de interaccion
y presencia en redes sociales. El disefio metodolégico utilizado para realizar esta investigacion se
fundamentd en el método propuesto Sampieri (2014). La metodologia adoptada es esencial para
garantizar que los objetivos de la investigacién se cumplan de manera rigurosa y sistematica,
proporcionando datos sobre la experiencia del cliente, y un anadlisis de los investigadores en
cuanto a la calidad de la estrategia de co-creacidn y su incidencia en la proyeccién de la marca en

redes sociales.

Tipo de Investigacion

Esta investigacion se enmarca dentro del enfoque cualitativo, ya que busca explorar y
comprender la estrategia de co-creacién implementada en un negocio de comida especifico,
recogiendo datos detallados y descriptivos sobre las experiencias y percepciones de los

participantes.

La investigacidén se trata de un estudio de caso, ya que analiza en profundidad una
estrategia especifica de un negocio particular, Laws Pizza. Esta metodologia permite una
comprensién detallada y contextualizada de las estrategias de co-creacion en el marco de una
empresa real. Herndndez Sampieri, Fernandez y Baptista (2014) sefialan que la investigacion
aplicada tiene como objetivo resolver problemas practicos especificos, mediante la aplicacion de
conocimientos y teorias. El caracter descriptivo de la investigacion se debe a que se detalla como
se desarrollé la estrategia de co-creacidn, incluyendo sus caracteristicas y componentes

principales.

Se emplea una guia de observacion para sondear la calidad de contenido y métricas de la
red social Instagram, se utilizan fuentes de investigacion primaria y secundaria. Ademas, se trata
de un estudio de caso, ya que se centra en el analisis de una estrategia especifica implementada

en un negocio particular de comida. Yin (2018) define el estudio de caso como un método de
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investigacion que permite investigar un fendmeno dentro de su contexto real, utilizando

multiples fuentes de evidencia.

Finalmente, la investigacion es de caracter transversal, puesto que los datos se recopilan

en un Unico momento del tiempo, proporcionando una fotografia de la estrategia de co-creaciéon

y su impacto en el negocio en ese punto especifico.

Muestra Tedrica y Sujetos de Estudio

El estudio se centra en el andlisis de datos proporcionados por correspondiente a lo

siguiente:

Entrevista a Denis Chavarria: Co creador, su participacion, colaboracién y la
aportacién de ideas o técnicas fueron fundamentales en el proceso de creacién,

afiadiendo valor y diversidad al contenido de la pagina en un momento especifico.

Entrevista a Enma Lau: Propietaria del negocio. Este enfoque permitié obtener
una comprension profunda acerca de informacién del negocio y dindmicas en la
red social Instagram en relacidn con la estrategia de marketing digital de Law Pizza.
En este estudio de caso se analizd por medio de Meta Bussiness Suite: 388
Registros (Seguidores). Femenino 241, Masculino 147. De los cuales 211 estdn en
edades entre 18 a 34 afios, 108 en edades entre 35 a 44 afios y 69 en edades entre
45 a 65 aios. 286 viven en Managua y resto en Masaya. Este andlisis de seguidores
fue informacidn representativa y una herramienta valiosa en el diseno
metodolégico de esta investigacidn ya que fue complementada con otras fuentes

de informacion.

Esta combinacién de andlisis de métricas y entrevista permite capturar tanto la

perspectiva externa basada en datos como la interna basada en la experiencia y visién de la

representante del negocio.
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Esta combinacion de datos obtenidos directamente de los participantes y el andlisis de las
redes sociales ofrece una perspectiva amplia y detallada, esencial para comprender

completamente el impacto y la efectividad de la estrategia de co-creacion.

Métodos y Técnicas de Recoleccién de Datos

Para la recoleccién de informacion en esta investigacion, se combinaron técnicas de

recoleccidn de datos primarios y secundarios para asegurar una investigacién completa.

La entrevista abierta es un método cualitativo que permite explorar en profundidad las
experiencias, percepciones y opiniones de los participantes. Este tipo de entrevista es flexible y
permite al investigador adaptar las preguntas en funcién de las respuestas del entrevistado,
proporcionando una comprension mas rica y detallada del fendmeno estudiado (Kvale &

Brinkmann, 2015).

En este caso, la entrevista abierta realizada a Cocreador, programada para una duracién
de 60 minutos. A propietaria del negocio entrevista abierta programada para una duracién de
1.5 horas. Las preguntas se centraron en temas como la participacion del cliente, la percepcion
de la estrategia, informacidn del negocio y los impactos percibidos en la calidad del producto y

en la relaciéon con la marca.

Tabla 1
Matriz de categoria de Entrevista sobre Experiencia del Cliente

Categoria de Analisis Descripcion

Explorar cdmo se siente el cliente respecto a su participacion en la

Experiencia Personal . iy
estrategia de co-creacion.

Opinidn sobre la

. Obtener la opinion del cliente sobre si cree que otras empresas deberian
estrategia de Co-

implementar estrategias similares.

creacion
Motivacion para Evaluar si la estrategia de co-creacién motiva al cliente a compartir el
compartir contenido de la empresa con sus conocidos.
Calidad del Producto Co- | Conocer la percepcidn del cliente sobre la calidad del producto o servicio
creado co-creado.

Satisfaccion General

Medir la satisfaccion general del cliente con la estrategia de co-creacién.

Recomendaciones para
Mejoras

Recoger sugerencias del cliente sobre cémo mejorar futuras estrategias de
co-creacion.

Impacto en la Relacion
con la Marca

Evaluar como la participacién en la co-creacién ha afectado la relacion del
cliente con la marca.
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Frecuencia de
Participacion en el
Futuro

Determinar si el cliente estaria dispuesto a participar en futuras estrategias
de Co- creacién de la empresa.

Ademas, se utilizd una guia de observacion estructurada para analizar las redes sociales
de la empresa. La guia de observacion, como se describié anteriormente, incluye criterios
especificos para evaluar la estrategia de marketing, la calidad del contenido y el impacto en redes
sociales. Segun Angrosino (2012), la observacion estructurada es una técnica sistematica que
permite recopilar datos sobre comportamientos y caracteristicas especificas, proporcionando

una vision detallada del fendmeno en su contexto natural.

La guia de observacion permitid los investigadores evaluar cdmo se implementé y
comunico la estrategia de co-creacion en las redes sociales de la empresa, observando
indicadores como la claridad de la presentacién, la calidad del contenido publicado, y las

interacciones generadas.

Tabla 2
Matriz de Criterios para Guia de Observacion

Criterio Descripcion

Se evalla si la estrategia de co-creacion es perceptible en las redes sociales. Se
analiza la claridad de la presentacidon de la estrategia, la frecuencia de las

Estrategia de - . . e
Marketing publl.cauor.\es reIaC|ona.das, el.uso de hashtags y mencmnes.ejc,pec.nlﬂcas, la
consistencia del mensaje en diferentes plataformas y la participacion de los
colaboradores.
Se analiza la relevancia y originalidad del contenido publicado, la calidad visual
Calidad del (imagenes, videos, gréficos), la claridad y coherencia en el mensaje, la
Contenido variedad de formatos de contenido y el nivel de detalle y profundidad en la

informacidn proporcionada sobre la estrategia de co-creacion.

Se evalla el impacto de la estrategia en términos de alcance e interacciones.
Se observa el numero de visualizaciones y alcance de las publicaciones, el
numero de likes, comentarios y compartidos, la participacion en encuestas y
concursos, el incremento en el nimero de seguidores y las interacciones
cualitativas (comentarios positivos/negativos, menciones, testimonios).

Impacto en Redes
Sociales

El uso combinado de estos estos instrumentos proporciond una vision integral de la
estrategia de co-creacién desde la perspectiva de los clientes y la implementaciéon en redes
sociales. Esta triangulacién de métodos colabord con la validez de los hallazgos y permitié una

comprensién mas completa del impacto y efectividad de la estrategia de co-creacion.
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Procedimientos para el Procesamiento y Analisis de Informacién

El procesamiento y analisis de la informacidn de esta investigacion se realiz6 mediante un
enfoque sistemdtico y estructurado que permitié obtener una comprensién integral de la
estrategia de co-creacion implementada por la empresa. A continuacidn, se detallan los

procedimientos especificos seguidos:
Seleccion de la Empresa de Co-creacion

Se selecciond una empresa de comida que implementd una estrategia de co-creacién con sus
clientes, asegurando que la empresa tuviera una presencia activa en redes sociales y una

estrategia bien definida.

Seleccion de la Empresa:

Se selecciond Laws Pizza como la empresa de estudio debido a su implementacién de

estrategias de co-creacidn y su presencia activa en redes sociales.

Aplicacion de Objetivos:

Se establecieron objetivos claros para la investigacién, enfocados en evaluar la estrategia de co-
creacidn en términos de estrategia de marketing, calidad del contenido y impacto en redes

sociales.

Diserio de la Guia de Observacion:

Se disefid una guia de observacién estructurada para que los investigadores pudieran evaluar
todas las caracteristicas de las estrategias desarrolladas por Laws Pizza. Esta guia incluia
indicadores especificos relacionados con la estrategia de marketing, la calidad del contenidoy

el impacto en redes sociales.

Consolidado de las Guias de Observacion:

Se recopild y consolidé la informacidn de las tres guias de observacién utilizadas por los
investigadores. Esta consolidacién permitié una vision integral y comparativa de las

observaciones realizadas.
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Creacion de Graficos Descriptivos:

Se elaboraron graficos descriptivos para representar visualmente los datos recopilados. Estos
graficos facilitaron la identificacién de patrones y tendencias en la implementacion de la

estrategia de co-creacién.

Analisis de las Respuestas de los Clientes:

Se analizaron las respuestas obtenidas de las entrevistas realizadas a los clientes que
participaron en la estrategia de co-creacion. Este andlisis se enfocd en identificar puntos en
comun y diferencias en las percepciones de los clientes respecto a tres puntos clave: estrategia

de marketing, calidad del contenido e impacto en redes sociales.

Vinculacion de Analisis:

Se vinculé el andlisis de las respuestas de los clientes con los datos obtenidos de las guias de
observacion. Esta vinculacidon permitié una evaluacién holistica de la efectividad de la estrategia

de co-creacion desde la perspectiva de los clientes y la implementacién observada.

Identificacion de Puntos en Comuin y Diferencias:

Se identificaron puntos en comun y diferencias en las percepciones de los clientes y las
observaciones de los investigadores en relacion a los tres puntos clave. Este analisis
comparativo proporciond insights valiosos sobre la coherencia y efectividad de la estrategia de

co-creacion.

Sintesis de Resultados:

Finalmente, se sintetizaron todos los datos y andlisis para ser incluidos en el trabajo de
investigacidn. Esta sintesis integrd los hallazgos de las guias de observacion, los graficos
descriptivos y el analisis de las respuestas de los clientes, proporcionando una vision

comprensiva y detallada de la estrategia de co-creacidn de Laws Pizza.
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Resultados y Discusion

En este apartado se presentan y discuten los hallazgos obtenidos a partir de la entrevista
realizada al cliente participante en la estrategia de co-creacidn, asi como los resultados derivados
de la aplicacién de la guia de observacién en la red social Instagram de la empresa. La informacién
recolectada se analiza en funcidn de tres variables clave: estrategias de fidelizacion,

personalizacion y proyeccidon de marca.

Los resultados de la entrevista proporcionan insights valiosos sobre la percepcion y
experiencia de los clientes respecto a la co-creaciéon, mientras que la guia de observacion,
evaluada por tres investigadores, ofrece una visién detallada de cdmo estas estrategias se
implementaron y comunicaron en las redes sociales. A través de la combinacidn de estos datos
cualitativos, se busca comprender el impacto de la co-creacion en la fidelizacion del cliente, la

personalizacion del producto y la construccion de una proyecciéon de marca auténtica y atractiva.

Preferencias y percepciones de los seguidores de Law Pizza respecto a los contenidos co-

creados

Los seguidores de Laws Pizza mostraron una fuerte preferencia por contenidos que destacan la
creatividad y la innovacion. Las entrevistas revelaron que los clientes valoran la oportunidad de
participar en la creacién de productos, como se evidencidé en comentarios como "Me senti muy
bien en competir con varios nombres tan creativos" y "Claro que si, para apoyar a la creacion de
nuevos nombres para futuros productos de innovacién y de calidad". Estos comentarios subrayan
la importancia de involucrar a los clientes en procesos creativos, permitiéndoles sentirse parte

integral de la marca.

En las interacciones en redes sociales, se observd un alto nivel de engagement con publicaciones
gue presentaban nuevas recetas y combinaciones de ingredientes, lo cual refleja una preferencia
por la originalidad y la novedad en los productos. Las publicaciones que incluian encuestas,
concursos y llamadas a la accién también generaron una significativa participacion, indicando que

los seguidores valoran las oportunidades de interactuar y contribuir activamente.
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En la figura 1 se muestra las puntuaciones realizadas por parte de los tres evaluadores en
cuanto a la primera variable siendo 1 totalmente insatisfecho y 5 muy satisfecho. En primer lugar,
la claridad en la presentacidn de la estrategia fue evaluada de manera consistente por los tres
evaluadores. Todos coincidieron en que la empresa presenté la estrategia de co-creacion de
manera clara y comprensible. Las publicaciones iniciales detallaron el propdsito y los beneficios
de la co-creacién, utilizando un lenguaje accesible y visualmente atractivo. Esta claridad es
crucial, ya que, segun Prahalad y Ramaswamy (2004), una comunicacion efectiva de la co-

creacidn es esencial para motivar la participacion del cliente.

En cuanto a la frecuencia de publicaciones relacionadas con la estrategia de co-creacion,
los evaluadores observaron diferencias. Uno de los evaluadores sefialé que la frecuencia de
publicaciones fue adecuada y mantenida a lo largo del tiempo, lo que mantuvo el interés y el
compromiso de los seguidores. Sin embargo, otro evaluador mencioné que hubo periodos en los
gue las publicaciones fueron menos frecuentes, lo cual pudo haber afectado la continuidad del
engagement. La literatura sugiere que una frecuencia adecuada de publicaciones es vital para

mantener la visibilidad y el interés en la estrategia de co-creacidn (Kaplan & Haenlein, 2010).
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Figura SEQ Figura \* ARABIC 1

Resultados de Evaluacion sobre la Estrategia de Marketing
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estrategia plataformas de co-creadores
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El uso de hashtags y menciones especificas fue otro indicador evaluado. Todos los
evaluadores coincidieron en que la empresa utilizd6 de manera efectiva hashtags relevantes y
menciones especificas para promover la estrategia de co-creaciéon. Hashtags como
#CreaConNosotros y #TuPizzaPerfecta fueron empleados para agrupar las publicaciones
relacionadas vy facilitar la busqueda de contenido por parte de los usuarios. Este uso estratégico

de hashtags es respaldado por estudios que indican que los hashtags pueden aumentar
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significativamente la visibilidad de las publicaciones y fomentar la participacién del usuario (Kim

& Ko, 2012).

En términos de consistencia del mensaje a través de diferentes plataformas de redes
sociales, los evaluadores observaron que, aunque Instagram fue la plataforma principal, la
empresa también mantuvo un mensaje coherente en otras redes como Tik Tok. Esto asegura que
los seguidores en diferentes plataformas reciban una comunicacién uniforme y consistente, lo
cual es fundamental para la efectividad de una estrategia de co-creaciéon (Mangold & Faulds,

2009).

En lo que respecta a la participacidon y reconocimiento de los colaboradores o co-
creadores, los evaluadores destacaron que la empresa hizo un buen trabajo al reconocer y
celebrar las contribuciones de los clientes. Publicaciones que destacaban las mejores ideas y
creaciones de los participantes fueron frecuentes, lo que no solo motiva a los actuales
colaboradores, sino que también incentiva a otros a participar. La literatura apoya esta practica,
sefialando que el reconocimiento publico de los colaboradores puede aumentar

significativamente su compromiso y satisfaccion (Fuller et al., 2009).

El analisis de los evaluadores mostré que la empresa logré implementar de manera
efectiva las estrategias de fidelizacién y marketing en su estrategia de co-creacién en redes
sociales. La claridad en la presentacién, el uso estratégico de hashtags y menciones, la
consistencia del mensaje y el reconocimiento de los colaboradores fueron aspectos positivos

destacados.

Sin embargo, la frecuencia de las publicaciones presenté algunas variaciones que podrian
ser mejoradas. Estos hallazgos se alinean con la literatura existente, subrayando la importancia
de una comunicacién clara, consistente y frecuente en la efectividad de las estrategias de co-

creacién y fidelizacién del cliente.
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Impacto de la co-creacion y estrategias de contenido en la interaccion de las

publicaciones de Law Pizza en Instagram.

El analisis de las métricas de interaccidon de las publicaciones de Laws Pizza en Instagram,
relacionadas con la estrategia de co-creacion y contenido, revela hallazgos significativos sobre el

impacto de estas estrategias en la participacion y el engagement del cliente.

El analisis de las métricas de interaccidn de las publicaciones de Laws Pizza en Instagram,
relacionadas con la estrategia de co-creacion y contenido, revela hallazgos significativos sobre el

impacto de estas estrategias en la participacion y el engagement del cliente.

En la figura 2 muestra las puntuaciones realizadas por parte de los tres evaluadores en

cuanto a la primera variable siendo 1 totalmente insatisfecho y 5 muy satisfecho.
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En primer lugar, la relevancia y originalidad del contenido publicado fueron evaluadas
positivamente por todos los evaluadores. Coincidieron en que las publicaciones eran altamente
relevantes para la audiencia objetivo y que presentaban ideas innovadoras y creativas. Las
publicaciones no solo destacaban la participacién de los clientes en la co-creacién, sino que
también introducian nuevas recetas y combinaciones de ingredientes que reflejaban las
preferencias de los clientes.

Esta relevancia y originalidad son cruciales, ya que, segin Kim y Ko (2012), los contenidos
qgue son percibidos como relevantes y originales tienden a generar mayor engagement y
satisfaccion entre los seguidores. En cuanto a la calidad visual, los evaluadores destacaron la

excelencia en el uso de imdagenes, videos y graficos.
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Todos coincidieron en que la calidad visual de los contenidos era alta, con imagenes bien
compuestas, videos de buena resolucidon y graficos atractivos y claros. Este aspecto es
fundamental, pues la literatura senala que una alta calidad visual en los contenidos puede
mejorar significativamente la percepcién de profesionalismo y atractivo de la marca (De Vries,

Gensler & Leeflang, 2012).

Respecto a la claridad y coherencia en el mensaje, los evaluadores observaron que las
publicaciones mantenian una coherencia en el mensaje transmitido, alinedndose con los
objetivos de la estrategia de co-creacién. Sin embargo, uno de los evaluadores mencioné que, en
ocasiones, la claridad del mensaje podria haberse mejorado, especialmente en publicaciones que
incluian muchos elementos visuales. La coherencia en el mensaje es vital para construir una

narrativa sélida y confiable de la marca, como sefialan Mangold y Faulds (2009).

La variedad de formatos de contenido fue otro aspecto evaluado. Los evaluadores
concordaron en que la empresa utilizé una amplia variedad de formatos, incluyendo videos,
imagenes, texto, y encuestas. Esta diversidad de formatos ayudd a mantener el interés de los
seguidores y a proporcionar diferentes formas de interactuar con el contenido. La literatura
sugiere que el uso de multiples formatos puede aumentar el engagement y permitir a los usuarios

interactuar con la marca de diversas maneras (Kaplan & Haenlein, 2010).

El nivel de detalle y profundidad en la informacion proporcionada sobre la estrategia de
co-creacion fue evaluado. Los evaluadores encontraron que la empresa proporciond informacion
detallada sobre cdmo los clientes podian participar en la co-creacién, los beneficios de hacerlo y
ejemplos de productos co-creados. Sin embargo, un evaluador indicé que algunas publicaciones
podrian haber incluido mas detalles sobre el impacto de la participacion de los clientes en el

desarrollo de los productos finales.
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El analisis de los evaluadores mostré que la calidad del contenido y los recursos
publicados sobre la estrategia de co-creacion fueron generalmente altos en términos de
relevancia, originalidad, calidad visual, variedad de formatos y nivel de detalle. Sin embargo, se
identificaron areas de mejora en la claridad del mensaje en algunas publicaciones y en la
profundidad de la informacidon proporcionada. Estos hallazgos se alinean con la literatura
existente, que subraya la importancia de contenidos visualmente atractivos, diversos y bien

informados para el éxito de las estrategias de co-creacién y la fidelizacion del cliente.

propuestas de co-creacion que permitan mejorar la interaccion con potenciales clientes

y la presencia del negocio en redes sociales.

El analisis realizado por los tres evaluadores a partir de la guia de observacidn respecto a
la tercera variable, que se enfoca en evaluar el impacto de la estrategia de co-creacidn en
términos de alcance e interacciones, revela varios hallazgos importantes. Esta variable se evalud

a través de cinco indicadores clave: numero de visualizaciones y alcance de las publicaciones,
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nimero de likes, comentarios y compartidos, participacién en encuestas, concursos u otras
actividades de co-creacién, incremento en el nimero de seguidores y suscriptores durante la
campaiia de co-creacién, y evaluacion de las interacciones cualitativas.

En la figura 3 muestra las puntuaciones realizadas por parte de los tres evaluadores en

cuanto a la primera variable siendo 1 totalmente insatisfecho y 5 muy satisfecho
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Figura 5

Resultados de la Evaluacidn sobre el Impacto en Redes Sociales
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En primer lugar, el nimero de visualizaciones y el alcance de las publicaciones fueron
consistentemente altos, segun los tres evaluadores. Coincidieron en que las publicaciones
relacionadas con la estrategia de co-creacidén alcanzaron un amplio publico, reflejando un fuerte
interés y participacién de la audiencia. Este hallazgo estd respaldado por estudios que sugieren
que las estrategias de co-creacidon bien ejecutadas pueden atraer significativamente mads

atencién y generar mayor visibilidad en las redes sociales (Kaplan & Haenlein, 2010).

En términos del nimero de likes, comentarios y compartidos, los evaluadores observaron
una alta interaccion en las publicaciones relacionadas con la co-creacién. Las publicaciones no
solo recibieron numerosos likes, sino que también generaron una gran cantidad de comentarios

y compartidos, indicando un alto nivel de engagement de la audiencia.
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Sin embargo, uno de los evaluadores sefialé que aunque los likes y comentarios eran
abundantes, el nimero de compartidos podria haberse incrementado con llamadas a la accidn
mas claras. La literatura destaca que la interaccién en redes sociales, medida a través de likes,
comentarios y compartidos, es un indicador clave del éxito de las estrategias de marketing digital

(De Vries, Gensler & Leeflang, 2012).

La participacion en encuestas, concursos y otras actividades de co-creacion fue otro
aspecto evaluado. Los tres evaluadores coincidieron en que la empresa logrd una participacion
notable en estas actividades, con un alto nimero de usuarios involucrados en encuestas y
concursos. Esta alta participacion no solo refuerza el compromiso de los clientes con la marca,
sino que también proporciona valiosa retroalimentacidn que puede ser utilizada para mejorar los
productos y servicios. Segun Flller et al. (2009), las actividades de co-creacion como encuestas y

concursos son eficaces para involucrar a los clientes y obtener insights valiosos.

El incremento en el nimero de seguidores y suscriptores durante la campafia de co-
creacidn fue significativo, segln los evaluadores. Observaron un aumento notable en la cantidad
de seguidores y suscriptores, lo cual indica que la estrategia de co-creacion atrajo a nuevos

usuarios a la pagina de la empresa.

Este incremento es crucial para ampliar la base de clientes y fortalecer la presencia de la
marca en redes sociales. Estudios previos han demostrado que las estrategias de co-creacidn
pueden ser efectivas para atraer y retener nuevos seguidores en plataformas digitales (Mangold

& Faulds, 2009).

La evaluacion de las interacciones cualitativas, como comentarios positivos y negativos,
menciones y testimonios, reflejo un impacto mayoritariamente positivo de la estrategia en la
percepcion del cliente. Los evaluadores destacaron que la mayoria de los comentarios y
menciones eran positivos, con muchos clientes expresando su satisfaccion y entusiasmo por

participar en la co-creacién.

No obstante, se identificaron algunos comentarios negativos relacionados con la claridad
de las instrucciones y la facilidad de participacién. La literatura sugiere que las interacciones
cualitativas son esenciales para comprender las percepciones y sentimientos de los clientes hacia

la marca, proporcionando un feedback profundo y contextualizado (Kim & Ko, 2012).
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El analisis de los evaluadores mostré que la estrategia de co-creacion tuvo un impacto
positivo en términos de alcance e interacciones. Las publicaciones alcanzaron un amplio publico,
generaron alta interaccién, y lograron una notable participacidon en actividades de co-creacién.
Ademas, la estrategia resultd en un incremento significativo en el nimero de seguidores y una
mayoria de interacciones cualitativas positivas. Estos hallazgos se alinean con la literatura
existente, subrayando la efectividad de las estrategias de co-creacion para mejorar el

engagement del cliente y la visibilidad de la marca en redes sociales.
Estrategias de fidelizacion y marketing

A continuacidn, se presenta un analisis profundo de las respuestas obtenidas de la

entrevista realizada al cliente que participd en la estrategia de co-creacién de la empresa. Para
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estructurar el analisis, se han categorizado las respuestas segln temas relevantes para la

investigacion cualitativa.

Tabla 3
Matriz

Categoria de Analisis

Descripcién

Experiencia Personal

Evaluacién de la experiencia emocional y la percepcién personal del cliente
al participar en la estrategia de co-creacion.

Opinidn sobre la
estrategia de Co-

Opinidn del cliente sobre la implementacion de estrategias de co-creacion
por otras empresas y sus beneficios.

creacion
Motivacion para Motivacidn del cliente para compartir el contenido de la empresa con su
compartir red personal debido a la estrategia de co-creacion.
Calidad del Producto Co- | Percepcién del cliente sobre la calidad del producto que ayudé a co-crear.
creado

Satisfaccion General

Nivel de satisfaccion general del cliente con la estrategia de co-creacién.

Recomendaciones para
Mejoras

Sugerencias del cliente para mejorar futuras estrategias de co-creacién.

Impacto en la Relacion
con la Marca

Efecto de la participacién en la co-creacidn en la relacion del cliente con la
marca.

Frecuencia de
Participacionenel
Futuro

Disposicidn del cliente a participar en futuras estrategias de co-creacidny
sus razones

El analisis de la experiencia personal del cliente revela que su participacién en la

estrategia de co-creacion fue positiva y estimulante. Sentirse "muy bien en competir con varios
nombres tan creativos" indica que la estrategia logrd involucrar al cliente de manera activa y

creativa, generando una experiencia positiva y gratificante.

Respecto a la opinidn sobre la implementacion de estrategias de co-creacién por otras
empresas, el cliente considera que deberian hacerlo porque "incrementa la creatividad y creacién
de nuevos productos". Esta respuesta sugiere que el cliente percibe la co-creacidn no solo como
una herramienta para la innovacion, sino también como una forma de involucrar a los

consumidores en el proceso creativo, lo cual puede enriquecer la oferta de productos y servicios.

En términos de motivacidn para compartir, la estrategia de co-creacidon motiva al cliente
a compartir el contenido de la empresa con su red personal, ya que "asi damos a conocer

productos de calidad". Esto indica que la estrategia no solo genera engagement, sino que
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también puede funcionar como un medio eficaz de marketing boca a boca, ampliando el alcance

de la empresa a través de las recomendaciones personales.

La percepcion del cliente sobre la calidad del producto co-creado es altamente positiva,
describiéndolo como "delicioso" y destacando caracteristicas especificas como el "estilo de pizzas
artesanal" y la "masa crujiente". Esta valoracidn positiva de la calidad del producto sugiere que
la co-creacion puede llevar a la produccién de bienes que satisfacen mejor las preferencias y

expectativas de los clientes.

En cuanto a la satisfaccidén general con la estrategia de co-creacidn, el cliente calificé su
satisfaccion con un "15" en una escala de 0 a 10, lo que refleja un nivel de satisfaccién
extremadamente alto. Esta respuesta destaca el éxito de la estrategia en superar las expectativas

del cliente, fomentando una relacién mas fuerte y positiva con la marca.

El cliente también ofrecid sugerencias para mejorar futuras estrategias de co-creacion,
mencionando que "seria genial hacer combinaciones extravagantes" y refiriéndose a ejemplos
vistos en plataformas como TikTok. Esto muestra que los clientes estan dispuestos a contribuir
con ideas innovadoras y esperan que la empresa continle explorando nuevas tendencias y

posibilidades creativas.

La participacion en la estrategia de co-creacion ha afectado positivamente la relacién del
cliente con la marca. El cliente menciona que ha recomendado "La McQueen pizza" a amigos y
familiares, lo que indica un aumento en la lealtad y el compromiso con la marca debido a su

participacién en el proceso de co-creacion.

Finalmente, el cliente expresd una clara disposicién a participar en futuras estrategias de
co-creacién, afirmando que esta dispuesto a hacerlo para "apoyar a la creacidon de nuevos
nombres para futuros productos de innovacion y de calidad". Esto sugiere que la estrategia de
co-creacién no solo ha sido efectiva en el presente, sino que también ha establecido una base

solida para futuras colaboraciones.

En conjunto, estos resultados indican que la estrategia de co-creacién implementada por
la empresa ha tenido un impacto significativo y positivo en la experiencia del cliente, la calidad
del producto percibido, y la relacién con la marca. Las opiniones y sugerencias proporcionadas

por el cliente ofrecen varios.
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Conclusiones
La presente investigacion ha cumplido con éxito el objetivo general de examinar la
estrategia de co-creacidn a partir de un analisis de contenido y métricas de impacto en Instagram,
enfocdndose en mejorar el engagement y la lealtad de los clientes de Laws Pizza. Los resultados
obtenidos muestran que la implementacion de estrategias de co-creacidon ha tenido un impacto

significativo y positivo en la relacion entre la marca y sus clientes.

Teniendo en cuenta todos los aspectos analizados, podemos deducir que las estrategias
de co-creacidn son una herramienta fundamental para mantenerse en la mente y el corazén de
los clientes en una era sumamente competitiva. La consideracién de las preferencias y
percepciones de los clientes, asi como el impacto generado en aquellos que participaron
activamente en los proyectos, ha sido clave para el éxito de estas estrategias. No solo se
centraron en la creacién de platos, sino que también evaluaron la interaccién y la importancia
dada a la opinidon de los clientes. Esta interaccion constante y el reconocimiento del cliente como

parte esencial del proceso creativo fortalecen la relacién y aumentan la lealtad hacia la marca.

El andlisis de las entrevistas realizadas a los clientes participantes en la co-creacién reveld
altos niveles de satisfaccién y una percepcién positiva sobre la calidad de los productos co-
creados. Los clientes destacaron la originalidad y relevancia de la estrategia, asi como su
motivacion para compartir el contenido de la empresa con su red personal. Esta participacion
activa y positiva ha fortalecido la conexion emocional de los clientes con la marca, traduciéndose

en una mayor lealtad y recomendacidn de los productos.

Ademas, el andlisis de las métricas de impacto en Instagram mostré un aumento
significativo en el numero de visualizaciones, likes, comentarios y compartidos, asi como un
crecimiento en la cantidad de seguidores durante la campafia de co-creacién. Estos hallazgos
indican que las estrategias de co-creacidon no solo captaron la atencidn de los seguidores actuales,

sino que también atrajeron a nuevos clientes, ampliando la base de la marca en redes sociales.

La calidad del contenido publicado, incluyendo la claridad del mensaje, la calidad visual y
la variedad de formatos, jugd un papel crucial en el éxito de la estrategia. Los evaluadores
confirmaron que la consistencia y la originalidad del contenido fueron determinantes para

mantener el interés y el engagement de los usuarios.
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La estrategia de co-creacion implementada por Laws Pizza ha demostrado ser efectiva
para mejorar el engagement y la lealtad de los clientes. Esta investigacidon proporciona una base
solida para que la empresa continle desarrollando e innovando en sus estrategias de marketing
digital, incorporando practicas de co-creacién para fortalecer su relaciéon con los clientes y
mantener su competitividad en el mercado. Las implicaciones practicas de estos hallazgos
pueden ser aplicadas no solo por Laws Pizza, sino también por otras empresas del sector que

buscan mejorar su engagement y lealtad a través de estrategias de co-creacion en redes sociales.



61

Recomendaciones

Para mejorar la interaccion con los clientes y fortalecer la presencia de la marca en redes
sociales, Laws Pizza deberia considerar diversas estrategias. Mantener una frecuencia constante
de publicaciones relacionadas con la co-creacion es fundamental para mantener el interés y la
participacién de los seguidores. Es importante que las publicaciones sean coherentes y reflejen
continuamente los objetivos y valores de la estrategia de co-creacion, asegurando que los clientes

permanezcan comprometidos.

Diversificar los formatos de contenido puede ayudar a mantener el interés de los
seguidores. Utilizar videos, imagenes, encuestas y concursos, e incluir contenido generado por
los usuarios, como testimonios y resefias, aumenta la autenticidad y la conexién emocional con
la marca. Explorar nuevas plataformas de redes sociales, como TikTok, puede atraer a una

audiencia mas amplia y diversa.

Incluir claras y motivadoras llamadas a la accién en las publicaciones relacionadas con la
co-creacién es esencial. Estas deben incentivar a los seguidores a participar activamente,
compartir contenido y proporcionar retroalimentacién. Ejemplos efectivos incluyen invitaciones

a participar en concursos y encuestas sobre nuevas ideas de productos.

Asegurarse de que todas las publicaciones sean claras y contengan informacién detallada
sobre cdmo los clientes pueden participar en la co-creaciéon y los beneficios de hacerlo.
Proporcionar ejemplos especificos de como las contribuciones de los clientes han influido en el

desarrollo de productos puede motivar a mas seguidores a participar.

Alentar a los clientes a proponer ideas innovadoras y creativas para nuevos productos es
crucial. Organizar concursos y desafios creativos puede ser una excelente manera de obtener
nuevas ideas y mantener a los clientes interesados y comprometidos. Implementar las
sugerencias de los clientes y comunicar claramente cémo sus ideas han sido integradas aumenta

la percepcién de valor y la lealtad hacia la marca.

Publicar regularmente sobre los colaboradores mas activos y creativos, destacando sus
contribuciones y otorgando reconocimientos o premios, motiva a los clientes actuales e incentiva

a otros a participar en futuras iniciativas de co-creacién.
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Establecer un sistema para monitorear y analizar continuamente el feedback de los
clientes, tanto positivo como negativo, permite ajustar y mejorar las estrategias de co-creacion y
personalizacion. La retroalimentacion directa de los clientes es invaluable para identificar areas
de mejora y asegurar que las estrategias estén alineadas con las expectativas y deseos de los

clientes.

No limitar la co-creacién solo a la creacién de pizzas, sino expandirla a otros aspectos del
negocio, como nuevos menus, servicios de entrega personalizados y experiencias en el
restaurante. Esto aumenta las oportunidades de participacién y atrae a una variedad mds amplia

de clientes.

Implementar estas recomendaciones puede ayudar a Laws Pizza a maximizar los
beneficios de sus estrategias de co-creacidén y personalizacién, mejorando el engagement y la
lealtad de sus clientes y fortaleciendo su presencia en redes sociales en un mercado altamente

competitivo.
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Anexos

Anexo 1

Entrevista

¢Cémo se sintio al participar en la estrategia de co-creacion de la empresa?

¢Cree que otras empresas deberian implementar estrategias de co-creacion similares?
éPor qué?

¢éLa estrategia de co-creacidon le motiva a compartir el contenido de la empresa con sus
amigos y familiares?

¢Qué opina sobre la calidad del producto o servicio que ayudé a co-crear?

En general, ¢cdOmo calificaria su satisfaccion con la estrategia de co-creacion de la
empresa?

¢Tiene alguna sugerencia para mejorar futuras estrategias de co-creacién?

¢Como ha afectado su participacion en la estrategia de co-creacion su relacion con la
marca?

¢ Estaria dispuesto a participar en futuras estrategias de co-creacion de la empresa? ¢ Por

qué o por qué no?

Anexo 2
Guia de Observacion

Criterios Descripcion Indicadores 112(3(4]|5

Estrategia de la estrategia

Marketing Evaluarsila Frecuencia de publicaciones

Claridad en la presentacion de

estrategia de co- | relacionadas con la estrategia

creacion se _
percibe en redes Uso de hashtags y menciones

sociales especificas

Consistencia del mensaje a
través de diferentes
plataformas de redes sociales
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Participacién y reconocimiento
de los colaboradores o co-
creadores

Analizar la Relevancia y originalidad del
Calidad del calidad del contenido
; contenidoy
Contenido recursos Calidad visual (imagenes,
publicados sobre | Videos, graficos)
la estrategia Claridad y coherencia enel
mensaje
Variedad de formatos de
contenido (videos, imdagenes,
texto, encuestas, etc.)
Nivel de detalle y profundidad
en la informacion
proporcionada sobre la
estrategia de co-creacién
Impacto en Evaluar el Numero de visualizaciones y

Redes Sociales

impactodela
estrategia en
términos de
alcance e

interacciones

alcance de las publicaciones

Numero de likes, comentarios
y compartidos

Participacién en encuestas,
concursos u otras actividades
de co-creacion

Incremento en el nimero de
seguidores y suscriptores
durante la campafia de co-
creacion

Evaluacion de las interacciones
cualitativas (comentarios
positivos/negativos,
menciones, testimonios) que
reflejan el impacto dela
estrategia en la percepcion del
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cliente
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