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Abstract:  

The objective of this work is to propose and design a top-of-mind positioning strategy for a new 

brand (Arkhé) of handbags manufactured mostly in sustainable leather. This strategy is intended to 

be implemented from the second half of 2023, in a period of four months, with the objective of 

achieving a 15% top of mind positioning. 

This strategy is based on the use of inbound marketing as the main tool, which consists of providing 

relevant content through digital channels, such as a website with a personalized blog and the use of 

social networks, promoting sustainability, as well as the commercialization and sale of the bags. 

At the same time encouraging a more sustainable market in the fashion and fast fashion industry, 

focusing on aspects such as quality, durability and second chances of their products. Through 

constant and friendly interactions with consumers and potential consumers of the brand, providing 

interesting content in different digital channels. 

This strategy is designed to attract and position the Arkhé brand as an attractive and sustainable 

option for consumers interested in quality handbags that are environmentally friendly. 

Keywords: Inbound marketing, Loyalty, Top of mind, Buyer persona, Business strategy, 

Sustainable fashion 

 

Resumen:  

El presente trabajo tiene como objetivo proponer y diseñar una estrategia de posicionamiento top 

of mind de nueva marca (Arkhé) de bolsos fabricados principalmente en cuero sostenible. Se busca 

implementar esta estrategia a partir del segundo semestre de 2023, en un período de cuatro meses, 

con el objetivo de lograr un 15% de posicionamiento top of mind. 

La estrategia propuesta se basa en el uso del inbound marketing como herramienta principal, que 

consiste en ofrecer contenido relevante a través canales digitales, como una página web con un blog 

personalizado y el uso de redes sociales, promoviendo la sostenibilidad, así como la comercializar 

y venta de los bolsos. 

A su vez el incentivar un mercado más sostenible en la industria de la moda y fast fashion, 

centrándose en aspectos como la calidad, la durabilidad y las segundas oportunidades de sus 
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productos. Por medio de las interacciones constantes y amigables con los consumidores y posibles 

consumidores de la marca, brindando contenido interesante en los diferentes canales digitales. 

Con esta estrategia, se pretende destacar en el mercado y posicionar la marca Arkhé como una 

opción atractiva y sostenible para los consumidores interesados en bolsos de calidad y 

comprometidos con el medio ambiente. 

Palabras claves: Inbound marketing, Fidelización, Top of mind, Buyer persona, Estrategia 

comercial, Moda sostenible 

 

1. INTRODUCCIÓN 

Arkhé es una idea de negocio que nace desde la necesidad de buscar una alternativa más 

sostenible en la fabricación y uso de bolsos y carteras. Esto, debido a que este accesorio al ser un gran 

complemento en la forma en la que se visten tanto las mujeres como los hombres se ha vuelto de fácil 

acceso como también fácil desecho. Además de ser un producto que desde su fabricación pasa por 

ciertos procesos que hacen que este no sea sostenible. Sostenible para el medio ambiente, las personas 

que trabajan en su confección y las poblaciones que viven alrededor de estas fábricas.  

 

Desde hace décadas la industria de la manufactura, en especial la del textil y la marroquinería 

es considerada de las mayores industrias de consumo del mundo y “un motor del desarrollo 

mundial” (Boston Consulting Group, 2017). Según el informe “Pulse of the Fashion Industry 2017” 

realizado por la empresa consultora Boston Consulting Group en unión con Sustainable Apparel 

Coalition esta industria generó 1,5 billones de euros en ingresos anuales por prendas de vestir y 

calzado en 2016, y además emplea a unos 60 millones de personas a lo largo de su cadena de valor. 

 

Esta industria está basada en un sistema lineal, en donde no solo extrae cantidades masivas de 

recursos naturales para producir textiles y accesorios, sino que también genera flujos de residuos 

anuales por valor de 460 000 millones de USD afirma la fundación Ellen MacArthur. Un informe 

realizado por la consultora Boston Consulting Group & Global Fashion Agenda en el 2017, revela que 

para el 2030, se espera que el consumo de prendas de vestir aumente un 63 % desde los 62 millones 

de toneladas actuales hasta los 102 millones de toneladas. A sí mismo, (Flechero 2018, citado Shou y 

Domenech, 2022) nos plantea que menos del 1% de los residuos de moda se reutilizan en el sector si 

no se cambian sus prácticas.  

 

Pal y Gander (2018), afirman que el elevado consumo de agua, en conjunto con la contaminación 

que se genera durante el proceso de producción textil generado por los  diversos tratamientos 

químicos que son empleados en el teñido y preparación de las telas, sumado a la eliminación de 

grandes cantidades de materiales y productos no vendidos o no utilizados a través de la incineración 

o el depósito en vertederos, convierten a la industria de la confección en una de las que produce 

mayor impacto negativo en el medio ambiente. 

 

En la industria de marroquinería es usualmente conocido que lo que le da el valor a estos 

productos es la calidad y la durabilidad del cuero que usan en ellos, es por eso que su materia prima 

obtenida de pieles animales (bovinos, caprinos, reptiles, porcinos, equinos, etc.), y que para 

transformar estas pieles de cuero se necesita pasar obligatoriamente por un proceso de curtido lleno 



 

Trabajo de Grado - Primer Semestre 2022 

 

 

de sustancias químicas que pueden ser tóxicas y contaminantes que sin el tratamiento adecuado 

perjudiciales para el medio ambiente. 

 

Para sostener lo anterior, Xicota, (2020) menciona que alrededor del 30-40% de una piel de vaca 

por área y casi el 80% en peso se pierde en este proceso. Un proceso que genera una gran cantidad 

de productos químicos y gases, incluido el cromo cancerígeno, debido a que el 90% de la producción 

utiliza taninos de cromo en donde las pieles se rocían en bidones de agua, sales de cromo y licor de 

taninos para evitar que se descompongan y obtener un cuero flexible y de color rápido. 

 

Así mismo, al ser los bolsos y carteras parte de los productos fast fashion implican que la vida 

útil de en los artículos de la moda se reduzcan debido a que los consumidores en la actualidad buscan 

estar constante cambio y muchas veces ir por medio de tendencias. La moda implica estilos que 

cambian de acuerdo con las tendencias sociales y políticas y los movimientos culturales más amplios 

(Bikhchandani et al., 1992; Aspers y Godart, 2013; citado en Pal y Gander, 2018) y es por eso por lo 

que la moda hace parte de las tendencias donde los consumidores y productores varían según la 

rapidez en la que sigue y cambia una tendencia haciendo como efecto general que se reduzcan el ciclo 

de vida de los productos (Pal y Gander, 2018). 

 

Es debido a estas problemáticas Arkhé nace con la idea de poder generar una alternativa para 

que estos productos puedan tener un ciclo de vida más prolongado entre los consumidores y tenga 

un proceso de fabricación mucho más sostenible encontrando materias primas que puedan sustituir 

el cuero animal. Es por eso qué Arkhé en su base principal encuentra un punto de equilibro como 

alternativa de estas problemáticas en la economía circular con sus 3Rs - Reducir, Reutilizar y Reciclar- 

 

Reducir: Los patrones de consumo en la industria de la moda se han visto como consecuencia 

de la pandemia del COVID-19, puesto que según como se plantea en el informe realizado por 

Accenture (2020) “How COVID-19 will permanently change consumer behavior” donde se analiza del 

cambio de las prioridades de los consumidores después de la pandemia siendo estas centradas en las 

necesidades más básicas, y no en la compra de categorías no esenciales. Además, los consumidores 

cambiaban sus pautas de compra en función de la mejora de su bienestar y de los beneficios 

económicos derivados de la reducción (forzosa) del consumo (Vladimirova et al., 2022). 

Es por eso que desde Arkhé en su idea de modelo de negocio se encuentra el poder los 

compradores tener la oportunidad de que al momento en el cual ellos quieran dejar de usar un bolso 

o una cartera o lo deje de encontrar como útil o acorde a su “estilo” tengan la oportunidad de poderlo 

devolver a la tienda y ser “premiados” con un descuento o un bono de compra para que puedan 

comprar otro producto y el bolso o cartera entregado pase por un proceso de reestructuración para 

así poder ser vendido de segunda mano a un producto menor.  

 

Puesto que al investigar sobre este modelo de negocio de la compra de segunda mano se pudo 

encontrar que los patrones de consumo en la industria de la moda en el reporte que lanzo que realizo  

Bain & Company, (2021),  estos dicen qué se estima que el mercado del lujo de segunda mano se 

disparó hasta los 33.000 millones de euros en 2021, lo que hace que este sea un nuevo mercado 

emergente al cual se puede llegar. 

 

Reutilizar: Desde Arkhé es muy importante que los bolsos y carteras cuenten con unos diseños 

y colores atemporales los cuales no importa en que época del año ni la edad de las personas que lo 
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quieran usar, esto puedan encontrar en el un producto de alta calidad y durabilidad que pueda ser 

usado en diferentes espacios. 

 

Además, para Arkhé en su idea de negocio encuentra importante poder contar con un proceso 

de diseño de producto (bolsos y carteras) que tenga la facultad de podérsele dar una segunda vida a 

los materiales y productos cuando estos se puedan recuperar, reacondicionar o reciclar. Darles la 

oportunidad a estos de poder ser unos nuevos productos a partir de los anteriores, poderlos llevar 

de nuevo al mercado para de esta manera obtener un segundo o tercer ingreso  (Cerdá & Aygun, 

2016) evitando así más contaminación y daño al medio ambiente. Pues una de sus cadenas de negocio 

se encuentra que al momento de estos ser devueltos por los comprados puedan si no es posible 

devolverlos al mercado como producto de segundas manos, poder fabricas “unos nuevos desde las 

partes buenas” del producto anterior para así aumentar su ciclo de vida en lo mayor posible. 

 

Reciclar: Arkhé encuentra este punto de equilibro en el uso como material principal cueros 

refaccionados o sostenibles (fibra vegetal) ya que estos permiten que se puedan reutilizar ya que este 

permite por medio del Upcycling es que no haya tanta degradación del material del producto original 

que se pudo recuperar y se prolongue la vida útil del mismo ya que, requiere de creatividad y 

originalidad para reformar el producto existente en algo útil y agradable nuevamente. (Adıgüzel y 

Donato, 2021) cosa que ambos tipos de cueros expuestos anteriormente permiten. 

 

Este tipo de alternativa de material se ha catalogado en los últimos años como la mejor opción 

para los amantes del cuero (Guerrero, 2020). No solamente es un material bueno que como materia 

prima principal es suave, flexible, fácil de moldear, además muy resistente a la manipulación, con 

una textura muy similar a la de la piel animal (Gonzáles y Noriega, 2022). De hecho, según comenta 

Petronzio, 2015 citado en Cosi & Juárez, (2019) el cuero de origen vegetal es la nueva innovación.  

Hoy en día existente varias empresas que han demostrado que es positivo ir empezando hacer 

esta transición y que hay una gran diversidad de opciones dependiendo de la industria en la que se 

encuentre la empresa. Pal & Gander, (2018), nos presentando unos ejemplos de empresas en la 

industria de la moda que operan perfectamente con este enfoque, algunas de estas son:  

 

 Eileen Fisher: una marca con sede en el Reino Unido que ofrece productos de moda ecológica 

y, al mismo tiempo, alienta a los clientes a traer de vuelta sus prendas ligeramente usadas 

para limpiarlas, remodelarlas y venderlas nuevamente bajo su programa "Green Eileen". 

 Nudie: una marca sueca de jeans que alienta a los clientes a realizar reparaciones de sus 

productos al ofrecer kits de herramientas de reparación de forma gratuita como parte de su 

programa Eco Cycle destinado a prolongar la vida útil de la prenda 

 

Es por todo lo anterior y al tener un diseño de idea de negocio claro que sé busca desarrollar, es 

muy importante tener una estrategia comercial estructurada con el fin de encontrar una posición y 

un nicho de mercado claro al cual poder llegar que vaya de la mano con la identidad y los valores de 

la marca Arkhé. 

Con todo lo anterior, este trabajo se realiza con el fin de poder diseñar y poder estructurar el 

lanzamiento de campaña con la búsqueda de lograr un posicionamiento top of mind de la marca del 

15% en tres meses, por medio de una estrategia comercial en redes sociales (inbound marketing). 

 En esta estrategia se plantearán diferentes fases que pretende que de forma asertiva se logre 

poder conectar de una manera genuina y diferente con clientes y posibles clientes logrando llevar el 
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mensaje de la identidad de la marca. Este basado en el darle una segunda oportunidad a los bolsos y 

carteras de una forma más sostenible con el medio ambiente siendo este asequible y atemporal donde 

sus consumidores tengan un punto en común y es el interés al querer adquirir productos de 

fabricación colombiana y buscar diferentes formas de poder ser más sostenibles en su día a día por 

medio de la moda en especial de un accesorio como lo son los bolsos y las carteras. 

 

 

 

 

2. REVISIÓN DE LA LITERATURA 

 

2.1 Inbound Marketing 

El inbound marketing es una herramienta digital que busca captar clientes potenciales a través 

de la implementación y aplicación de técnicas orgánicas en un entorno online o digital (García, 

Kishimoyo, & Macarachvili, 2021). Es decir, se basa en crear y compartir contenido orgánico y original 

para atraer a cierto publico especifico hacia mi producto o servicio.  

 

Aguado (2015, citado en el Estrategia de Inbound Marketing Para El Posicionamiento de Una 

Nueva Marca Extranjera de Whisky En El Mercado Colombiano., 2021) afirma que esta herramienta 

tiene como objetivo apoyar los procesos de posicionamiento y gestión de marca, partiendo de las 

necesidades que tiene el cliente para generar interacción con la empresa y viceversa a fin de gestar 

relaciones mutuamente beneficiosas. 

 

Según el autor (Patrutiu-Baltes, 2016, citado en Dakouan et al., 2019), en el inbound marketing 

se requiere de un proceso de segmentación muy cuidadoso de audiencia (buyer persona) ya que de 

esta depende el tipo de acciones de comunicación que se realizarán en los distintos medios digitales 

a través de contenidos de alta calidad y a su vez personalizados, con el propósito de crear una 

conexión entre la marca y el cliente o posible cliente.  

 

Además, una de sus principales ventajas es la generación de relaciones duraderas con sus 

clientes y audiencia, asimismo que generar una mejor relación costo - beneficio y distribuir contenido 

de alta calidad. Sin embargo, una de sus desventajas se relaciona con su compleja aplicación, la 

conexión constante a la red y el trabajo con micro segmentos específicos (Garcia, Kishimoyo, & 

Macarachvili, 2021).  

 

Para entender un poco más de la importancia de esta herramienta, (Sharan, 2019) establece que 

en el inbound marketing se encuentra el diseño de todas las estrategias y acciones que una marca 

tiene que hacer para acompañar al usuario en todo su proceso de interacción de compra con la marca.  

 

Este proceso empieza desde el momento en que se capta la atención del posible cliente, luego 

todo el proceso concientización (educación) sobre la marca y sus productos, para luego apoyarlo en 

su decisión de compra y post compra (fidelización) en donde se busca seguirle llegando al cliente y 

posibles nuevos clientes en el momento adecuado del proceso con contenido personalizado 

(InboundCycle, 2019, citado en Bellido Caffo & Olarte Núñez, 2023) 
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La autora Mariya Shará expone en su libro “Estrategias de fidelización de clientes a través de internet” 

(2019), que el inbound marketing se basa en cuatro fases que son las correspondientes a las etapas 

del proceso de compra del usuario: atracción, conversión, educación y fidelización; y que a cada una 

de estas cuatro etapas se les debe aplicar las tres acciones: atraer, interactuar (convertir y educar) y 

deleitar (crear fidelización). 

 

Gráfica: Proceso de decisión de compra del comprador y proceso de acompañamiento de la marca 

 
 

 Fuente: su libro “Estrategias de fidelización de clientes a través de internet”(Sharan, 2019) 

 

 

Igualmente, en el libro “INBOUND MARKETING 2020” el autor  Naranjo, (2020) destaca la 

importancia de esta estrategia debido a que se basa en acompañar al posible cliente con una 

generación de contenido de valor constante desde sus primeros pasos, haciendo que el miso 

consumidor sea quien se acerque a la marca en búsqueda de información, consejos o entretenimiento.  

 

De acuerdo con el artículo “Píldora Formativa Marketing Digital” realizado por Formativos Grado 

Medio Grado Superior, (2019) en la página web de la Cedec, se describe brevemente las cuatro fases 

del inbound marketing de la siguiente manera: 

 

1. Atraer: Considerada la primera y más importante fase de la estrategia, ya que se enfoca en 

atraer a los posibles clientes de forma orgánica utilizando diferentes medios digitales como las redes 

sociales, a través de la creación de contenido interesante, útil y original que capte su atención.  

2. Convertir: En esta fase, el objetivo es que el contenido generado por la marca sea tan atractivo 

para los clientes potenciales que deseen proporcionar voluntariamente sus datos, como su correo 

electrónico. Esto se hace para crear una base de datos que le permita a la marca captar y mantener su 

atención, y convertirlos en clientes por medio de contenido de valor como lo son descuentos, 



 

Trabajo de Grado - Primer Semestre 2022 

 

 

Newsletter, adelantos de nuevas colecciones, entre otros.  Es importante no abusar de esta 

información y evitar convertirlo en un spam de información. 

3. Educar /Vender: En esta fase, se concreta la venta y el cliente potencial se convierte en cliente. 

El éxito de esta fase depende del proceso de venta, la calidad del producto y que el servicio al cliente 

haya sido el mejor para lograr la satisfacción completa del cliente. A su vez, es fundamental mantener 

al cliente informado del estado de su pedido y su entrega para garantizar una buena experiencia de 

compra y lograrlo fidelizar.  

4. Fidelizar: En la fase postventa es esencial motivar al cliente seguir comprando a través de 

campañas de activación de marca, promociones y descuentos exclusivos, asimismo a incentivarlo a 

compartir su opinión sobre el producto en sus redes sociales personales y en las de la marca. De igual 

manera, solicitarle todo el feedback para mejorar la marca. Esto hará que se sienta escuchado y 

valorado, lo que puede aumentar su lealtad y compromiso con la marca. 

 

 

 

2.2 Buyer Persona 

El concepto de buyer persona fue diseñado específicamente para las estrategias de marketing 

digital y está vinculado con el concepto de la primavera de la persona compradora, como se describe 

en .Fenton et al., (2022) Estas estrategias de marketing digital optan por crear perfiles de buyer 

personas.(Beltrán Mora et al., 2019). Estos diferentes buyer persona son tipos de categorías de clientes 

e n una representación semi-ficticia que busca reflejar lo que los clientes potenciales están pensando 

y haciendo, ya que proporciona datos reales sobre los clientes existentes. (Akre et al., 2019) 

 

Siendo citado en la obra de García, Pabón, Patiño, Plata & Soltau (2019) estos personajes ficticios 

se construyes a partir de la etnografía de una población (edad, sexo, costumbres, creencias, entre 

muchas otras), con perfil psicológico, calidades y comportamientos similares. Beltrán Mora et al., 

(2019) afirma que gracias a la tecnología y el poder de los canales de comunicación digital se puede 

llegar a entender el comportamiento del cliente y llevar la centralidad del cliente al núcleo de las 

estrategias de marketing digital. (Fenton et al., 2022) 

 

Dos de las fuentes claves de datos para el desarrollo de la buyer persona son las investigaciones 

de palabras clave uso de motores de búsqueda y el análisis de redes sociales basado en publicaciones 

disponibles públicamente y datos de participación (Fenton et al., 2022). A su vez estos mismos autores 

complementan su idea anterior hablando sobre el cómo se pueden desarrollar los insights después 

de la recolección de los datos anteriores y por medio de herramientas como Google Ads y el Índice 

Baidu.(Fenton et al., 2022) 

 

Es importante añadir que para poder crear el buyer persona más acorde a la necesidad de 

comercialización y venta por parte de la empresa es el hacer un seguimiento adecuado de las reseñas 

es esencial según las características de las opiniones y los comentarios varían con la variación en las 

preferencias de los clientes (Akre et al., 2019). 

 

 

2.3 Posicionamiento de marca 

El posicionamiento de una marca es un aspecto clave en la estrategia de marketing, que consiste 

en lograr que la marca sea percibida de una manera única y distintiva por el consumidor con relación 
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a la competencia. Según Aaker (1991), el posicionamiento es "la acción de diseñar la oferta y la imagen 

de la empresa con el fin de que ocupen un lugar diferencial en la mente del consumidor objetivo". De 

esta manera, cuando se diseña una buena estrategia de posicionamiento se debe poder transmitir 

valor, la esencia de la marca y muestra los beneficios para los usuarios del producto o servicio 

(Urrutia & Napán, 2021).  

 

Es por eso por lo que el lograr identificar de forma correcta las necesidades y deseos del 

consumidor, así como las fortalezas y debilidades de la marca es fundamental para establecer una 

estrategia de posicionamiento efectiva.  

 

En el contexto actual y de esta investigación, la estrategia de posicionamiento de una marca se 

ve influenciada por factores externos como lo puede ser creciente interés del consumidor por la 

sostenibilidad y la responsabilidad económica de su consumo. Según Homburg et al. (2013), los 

consumidores son cada vez más conscientes de los impactos ambientales y sociales de los productos 

y servicios que consumen, lo que los lleva a valorar marcas que adoptan prácticas sostenibles y éticas. 

Por tanto, realizar de forma efectiva el posicionamiento de marca sostenible y responsable puede ser 

una herramienta eficaz para poderse diferenciarse en el mercado y atraer nuevos consumidores. 

 

Para poder posicionar un producto es muy importante tener identificado cúal es el Buyer 

persona al cual se le quiere llegar con ese producto o servicio. David Aaker propuso una manera 

sistemática de diferentes tipos de posicionamiento dependiendo del grupo al que perteneciese (citado 

en Mora & Schupnik, 2001):  
 

1. Atributo.  

2. Beneficios. 

3. Aplicación o uso. 

4. Usuario. 

5. Competencia 

6. Precio y calidad. 

7. Estilo de vida. 

 

 

2.4 Top of mind del consumidor 

El top of mind o recordación de marca es un indicador de gran utilidad para evaluar la posición 

de las marcas en un mercado en particular (Rodríguez Gutiérrez & Colombia, 2014). En otras 

palabras, según Montero, (2017), citado en Chung et al., (2022) el top of mind del consumidor puede 

definirse como el conjunto de consideraciones y percepciones que coexisten en la mente del 

consumidor con relación a un producto, complementando esta idea. 

 Kapferer (1992), dice que para que estas dos puedan coexistir en la mente del consumidor hay 

que hacer énfasis en las características distintivas que marca diferencia de sus competidores, y Levitt 

(1990), termina complementando esto diciendo que esto es importante ya que no existe una misma 

mercancía ya que todos los bienes y servicios pueden ser diferenciados, estos dos autores fueron 

igualmente citados por Chung et al., 2022 

 

Rodríguez Gutiérrez & Colombia, (2014) consideran que a diario las personas se encuentran 

expuestas a diversidad de estímulos o “mensajes” a través de los cinco sentidos: tacto, gusto, olfato, 



 

Trabajo de Grado - Primer Semestre 2022 

 

 

vista y sonido, y que la única forma en la que el marketing y la publicidad de una marca puedan ser 

exitosos es si incluyen en sus estrategias la percepción sensorial 1 

 

De acuerdo con Barrón, 2000 y Montero 2017, citados por Chung et al., (2022), existen varias 

formas para desarrollar una estrategia efectiva para que una marca pueda posicionarse en el top of 

mind de un consumidor: 

1. Precio o calidad: relación existente entre el valor monetario y el valor que percibe el cliente 

por el producto. 

2.  Categoría de producto: marca que consigue situarse como referente dentro de su sector 

industrial.  

3. Beneficios: Ventajas que aporte el producto tanto en lo funcional como emocional.  

4. Atributos: Hace referencia al color, sabor, empaque, composición, textura, etc.  

5. Uso o aplicación: modo de empleo del producto. 

 

Como lo afirma una publicación de la revista Dinero del (2008) citado Rodríguez Gutiérrez & 
Colombia (2014),  para lograr estar en el top of mind del consumidor, es fundamental establecer una 

relación cercana con él, mediante estudios constantes sobre la evolución de su percepción, la 

proximidad de la marca y la calidad de la relación que se establece con ella, e incluso si es posible el 

cómo integrarla en su rutina diaria. 

 

 

2.5 Estrategia de posicionamiento basada en ‘Estilo de Vida’ 

El estilo de vida de una persona según (Keller & Philip, 2006),  es el reflejo de “la totalidad de la 

persona” interactuando con su entorno, y este se expresa a través de sus actividades, intereses y 

opiniones (Kotler & Armstrong, 2012) 
 

Las empresas pueden encontrar como una gran ventaja para sus productos o servicios el uso 

correcto del estilo de vida para poder entender al consumidor y cuáles son sus valores, es por eso qué 

Keller & Philip, (2006), definen un conjunto de variables para determinar estos mismos y es 

clasificando a las personas tomando en cuenta   su auto orientación (tiempo libre) y sus recursos 

(ingresos). A su vez, el poder conocer el estilo de vida de los posibles consumidores permite a las 

empresas y sus creativos realizar procesos crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas valiosas 

para los clientes, consumidores, socios y la sociedad en general (Hoyer et al., 2012). 

 

De igual manera el poder conocer las opiniones, intereses y actitudes de los consumidores 

permiten desarrollar una estrategia de posicionamiento orientada a su estilo de vida  (Mora & 
Schupnik, 2001), sin olvidar que todo depende de la cultura en la que se encuentre ya que esté es un 

factor determinante de los deseos y la conducta de una persona Kotler et al., (2012) ya que los 

consumidores del producto o el servicio deben ir relacionados con la marca ya que esto genera interés 

real o potencial en la promoción o protección de la imagen de una empresa o de sus productos  (Kotler 
& Armstrong, 2012). 

 

2.6 Satisfacción del cliente 

                                                             
1 La percepción es el mecanismo individual y cognitivo que realizan los seres humanos que consiste en 
recibir, interpretar y comprender las señales que provienen desde el exterior, codificándolas a partir de la 
actividad sensitiva(Salcedo Aparicio et al., 2022) 

file:///C:/Program%20Files/Mendeley%20Reference%20Manager/resources/app.asar/dist/production.html%23/reader/2e0fb385-fe26-31d1-aac7-d204b030260c/208e66e8-f59a-b737-4fef-b8a61b6c9b91%3ffragmentSelector=page%253D2%2526viewrect%253D310.4986213235294%25252C109.72886029411768%25252C103.86474609375%25252C-6.61764705882365
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 En un mercado cada vez más competitivo, es fundamental que las empresas y las personas 

naturales presten atención a la satisfacción del consumidor si quieren tener éxito al momento de 

vender un producto o servicio. Feijoó et al., (n.d.), afirman que la satisfacción no debe entenderse 

únicamente como un proceso cognitivo de la información, sino que considera fundamental el 

componente afectivo implícito en el proceso de uso o consumo, puesto que se considera que durante 

el proceso de compra aparecen una serie de fenómenos mentales relacionados con sentimientos 

subjetivos, que van acompañados de emociones y estados de ánimo. 

 

SegúnContreras & Contreras, (2011), para poder hablar de satisfacción se deben tener en cuenta 

sus tres componentes generales:  

 

 La respuesta (emocional, cognitiva y/o comportamental);   

 La respuesta se enfoca en un aspecto en determinado (expectativas, producto, experiencia 

del consumo, etc.) 

  La respuesta se da en un momento particular (después del consumo, después de la elección, 

basada en la experiencia acumulada, etc.).    

 

Es importante que los consumidores puedan tener una experiencia de compra satisfactoria 

puede hacer que haya una respuesta en su comportamiento positiva que haga que estos generen 

lealtad hacia empresa. En el análisis realizado por Bigné & Andreu, (2004), mencionan dos autores 

Barroso y Martín (1999, p. 16) para definir la importancia que tiene la lealtad de un consumidor para 

una empresa: “la lealtad de los clientes implica dar un paso más al estado emocional que proporciona 

la satisfacción y significa, en líneas generales, cuatro aspectos esenciales: 1) que el cliente está 

satisfecho, 2) que recibe valor, 3) que repite compra y 4) que recomienda la empresa a terceros”. 

 

 

2.7 Compra en línea 

El imparable desarrollo y expansión de las nuevas tecnologías de la información, en especial en 

el comercio electrónico ha causado el creciente interés en el comportamiento del consumidor en 

compras en línea Zhou et al., 2007, citado en Mercado et al., (2019). Asimismo, la sociedad actual 

demanda más comodidad y menos tiempo en la compra de productos o servicios por Internet, por 

ende, la experiencia del cliente en línea se convierte en un concepto importante para los comerciantes 

electrónicos responsables del entorno B2C en línea, y particularmente en el contexto de la compra en 

línea, dado el creciente rendimiento de las ventas en línea (Rose et al., 2011). 

 

Se debe tener en cuenta el tipo de servicio que se le quiera presentar a los consumidores y 

posibles nuevos consumidores y es que la calidad del servicio tiene un efecto directo sobre la 

fidelización, Silva & Gonçalves, (2016). De igual forma, diferentes estudios mencionan que una de 

las características que consideran más importantes para la compra en línea son la confianza y la 

fiabilidad que percibe el consumidor al momento de realizar la compra en el sitio en línea, Al-Debei, 

Akroush y Ashouri, 2015; Sánchez-Alzate y Montoya, 2017, citado por Mercado et al., (2019).   

 

En definitiva, garantizar una experiencia de compra positiva puede tener un impacto 

significativo en la lealtad de los consumidores hacia la empresa, como señalan Bigné & Andreu, 
(2004), implica una serie de beneficios claves para la empresa en general. 
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2.8 Mix Marketing 

El modelo original de las 4Ps2 del marketing, propuesto por McCarthy en 1960, ha sido una de 

las propuestas más aceptadas, pero con el paso del tiempo este modelo se ha venido quedando corto. 

Es por eso qué, en 1981, Booms y Bitner propusieron la inclusión de tres elementos adicionales para 

formar las 7Ps: participantes, proceso y evidencia física. Según Bellmunt y Deltoro, (2005), "los 

participantes serían el personal de la empresa (importancia de su formación, selección, motivación, 

etc.) y al consumidor (el que compra y el del entorno); la evidencia física hace referencia al entorno 

en que se produce el intercambio (eso incluye el resultado y la comunicación con los consumidores); 

y los procesos se refieren a los flujos de actividad o mecanismos por los que se adquiere el servicio" 

(p. 119). 

 

En general, el objetivo del mix de marketing es producir, alcanzar o influir en la respuesta 

deseada en el mercado objetivo, lograr los objetivos de marketing de la empresa o satisfacer al 

mercado objetivo. Además, según Bellmunt y Deltoro, (2005), el marketing mix se compone de 

"variables, instrumentos o herramientas, controlables o a disposición del gerente de marketing, que 

se pueden coordinar, manejar, manipular o combinar en un programa de marketing".  

 

Por otro lado, Estaún, (2020), afirma qué el objetivo de las 4Ps del marketing es atraer y fidelizar 

al cliente, mediante la promoción y comercialización de la marca o el producto en el mercado. 

Mientras que el autor Philip Kotler lo define como una herramienta clásica para ayudar a planificar 

que ofrecer a los consumidores y como ofrecérselo Westreicher, (2021). 

 

Las 4ps del marketing analizan por Estaún, (2020),  la estrategia de las empresas de forma interna 

y consisten en: 

- Precio: Cuando el producto y/o servicio no se logra diferencias de la competencia el precio es 

el factor decisivo. Este debe establecerse con el objetivo de que sea lo suficientemente amplio para 

generar ingresos para cubrir gastos y que, además, genere un beneficio.  

- Producto: Esta es la variable más importante pues es el bien o servicio que satisface una 

necesidad. De esta manera, esto va a tener como resultado que la experiencia del usuario sea positiva 

o negativa.  

- Promoción: Esta variable corresponde a los esfuerzos que se hacen para generar difusión de 

un producto o servicio, a través de la publicidad, principalmente.  

- Plaza: Corresponde a los canales de distribución, la logística es indispensable para que un 

negocio sea exitoso.  

 

2.9 Modelo de negocio 

El concepto modelo negocio inició con el autor Peter Drucker en 1984, quien se refirió al modelo 

de negocio como la forma en la que una empresa lleva a cabo su negocio. Además, propone un 

modelo que responde a varias preguntas ¿Quién es el cliente?, ¿Qué valora? (Drucker, 2012). 

 

Este concepto a lo largo del tiempo ha venido cobrando mayor interés, puesto que las empresas 

se han dado cuenta de la importancia de analizar su modelo de negocio para comprender de donde 

se pueden obtener ventajas competitivas con el objetivo de ser sostenibles. Este concepto es 

                                                             
2 4Ps: producto, precio, distribución y promoción 
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individual de cada empresa y es por eso por lo que hoy en día las empresas han cambiado las reglas 

de juego aplicando su propio modelo de negocio con las características propias de cada empresa 

(Prado, 2013). 

 

Así mismo, se relacionan a continuación las definiciones por autores del modelo de negocio: 

 

 

AUTOR DEFINICIÓN 

(Brandenburger y 

Stuart, 1996) 

Un modelo de negocio está orientado a la creación de valor total 

para todas las partes implicadas. Sienta las bases para capturar valor por 

la empresa focal, al co definir (junto con los productos y servicios de la 

empresa) el tamaño total de “la torta”, o el valor total creado en las 

transacciones, que se puede considerar como el límite superior para la 

captura de valor de la empresa. 

(Timmers, 1998) 

“Un modelo de negocio es una arquitectura de productos, servicios 

y flujos de información incluyendo una descripción de varios actores del 

negocio y sus roles, una descripción de los beneficios potenciales de 

diferentes actores del negocio y la descripción de las fuentes de ingreso”. 

(Linder y Cantrell, 

2000) 

“La lógica central de la organización para crear valor. El modelo de 

negocios para una empresa orientada a los beneficios explica, cómo esta 

hace dinero” 

(Chesbrough y 

Rosenbloom, 2002) 

Un modelo de negocio consiste en articular la proposición de valor; 

identificar un segmento de mercado; definir la estructura de la cadena 

de valor; estimar la estructura de costes y el potencial de beneficios; 

describir la posición de la empresa en la red de valor y formular la 

estrategia competitiva  

Fuente: Elaboración propia 

 

 

2.10  Economía Circular 

El concepto de economía circular habla sobre preservar el valor de los materiales y productos 

durante el mayor tiempo posible, con el objetivo de evitar enviar de regreso a la naturaleza la mayor 

cantidad de desechos que sea posible y logrando que estos se reintegren al sisma productivo para su 

reutilización (Deckmyn, 2018). Así, se reduce la generación de residuos al mínimo y se cierra su ciclo 

de vida, de modo tal que los residuos no sean vistos como desechos sino como recursos.  

 

Por lo tanto, cuando se reduce la probabilidad de que ingrese un nuevo material y energía al 

proceso, se reduce la presión ambiental en el ciclo de vida de los productos (de Miguel et al., 2021). 

Esto es posible teniendo la adecuada gestión de residuos, que implique tener una jerarquización de 

todo el ciclo, desde la prevención hasta la reutilización, el reciclado, la recuperación de energía y la 

disposición final de los materiales que no sea posible usar (Lansink, 2018). 

 

La economía circular tiene un gran potencial para el emprendimiento verde y el desarrollo de la 

producción limpia, ya que este modelo promueve la reutilización y el reciclado rutinario de todos los 

componentes y que utiliza el principio de prevención para eliminar materiales peligrosos que 

impiden o entorpecen estos procesos (Martínez, 2016). 
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Al adoptar la economía circular se trae consigo ventajas como: la creación de empleo, la 

reducción de la huella ecológica, incluyendo las emisiones de gases de efectos invernadero y la 

degradación ambiental del planeta y la reducción del coste de la vida y de la gestión de las 

instituciones públicas más cercanas a la ciudadanía como los municipios y las comunidades 

autónomas. 

 

2.11  Ecodiseño 

Consiste en integrar los aspectos ambientales en la concepción y desarrollo de un producto, con 

el objetivo de mejorar su calidad y, a la vez, reducir costos de fabricación, a través de metodologías 

enfocadas en el estudio de todas las etapas de su vida desde la obtención de materias primas y 

componentes hasta su eliminación y reciclado una vez desechado (Sanz, 2014). Los ecodiseños 

permiten reducir la degradación de los ecosistemas, el impacto directo en la salud humana y el 

agotamiento de los recursos naturales. 

 

Dentro del ecodiseño, se destacan una serie de estrategias que tienen como objetivo ayudar a la 

prevención, reducción y/o minimización de todo el impacto ambiental del producto, asociado a su 

ciclo de vida.  Así es muy importante tener en cuenta las estrategias que lo componen (Fernández, 

2018). 

- Conceptualización  

- Fabricación 

- Utilización 

- Fin de vida  

 

2.12  Cuero sostenible 

El concepto de cuero sostenible se ha convertido en una tendencia en la moda y en las industrias 

de la curaduría y la marroquinería como una opción global sostenible contra   los impactos 

ambientales y sociales negativos generados por la misma industria y sus consumidores. 

 

 Omoloso et al., (2021), hablan sobre los elementos que hacen que la producción de cuero pueda 

considerarse sostenible y es el uso de técnicas y materiales más amigables con el medio ambiente, 

como el curtido vegetal y el uso eficiente de los productos químicos, el uso de productos químicos 

respetuosos con el medio ambiente que no afecten la calidad de los productos de cuero acabados y 

garantizar una absorción adecuada de los productos químicos durante el procesamiento de pieles 

(Omoloso et al., 2021). 

 

En la actualidad se pueden encontrar varias investigaciones y opciones de poder producir cuero 

de una forma mucho más sostenible con el medio ambiente en general, estas fueron expuestas por la 

revista Nexo (Zuñiga Núñez et al., 2021): 

 

1. Parker & Wayme, (1966): Patente para obtener cuero regenerado mediante las actividades de: 

dilución de látex poliuretano, formulación de mezcla semilíquida, formación de la hoja, secado de la 

hoja y curado.   
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2. Ávalos, (2013): Investigación sobre desarrollar como aprovechar la viruta3  de  cuero 

proveniente del proceso de rebajado se obtuvo: la caracterización de la viruta de cuero; la formulación 

base para el cuero regenerado (83% de viruta de cuero, 10% de agua y 7% de Copolímero) 

3. Addie & Karpik, (2011): Investigación de un procedimiento en seco (material con 25% de 

humedad en peso) para la formación de cuero reconstituido a partir de virutas de cuero, con 

cualidades parecidas al cuero convencional.  

4. Aramayo, (2015): Realizaron un diseño para obtener cuero reconstituido a partir de los 

residuos generados en las curtiembres; estableciendo parámetros permitan dar propiedades 

mecánicas que sean igual o superiores a las del cuero real. 

5. Azambuja, (2007): Desarrolló una invención que posibilita la utilización del material 

descartado en la producción de cuero (viruta de cuero) o recortes de cuero, para obtener un producto 

que tenga todas las características del cuero original o preferentemente mejorándolas 

 

 

 

3. OBJETIVOS 

 

Objetivo General:  

 

Como implementar una estrategia de posicionamiento soportada en la herramienta inbound 

marketing para incrementar el top of mind en un 15% de una marca nueva de bolsos fabricados en 

cuero sostenible (Arkhé) en la localidad de Chapinero Bogotá D.C. para el segundo semestre del 2023 

 

 

Objetivos Específicos / Hipótesis: 

 

1. Indicar por qué la estrategia de posicionamiento es la estrategia ideal para poder llegar de 

forma positiva al top of mind del consumidor. 

 

 

2. Definir el buyer persona de acuerdo con la estrategia de posicionamiento para lograr definir 

el segmento de mercado y realizar el diseño de la estrategia que garanticé el objetivo 

principal. 

 

3. Plantear el modelo de inbound marketing con el cual se busca llegar a impactar en el top of 

mind del buyer persona diseñado. 

 

 

 

 

 

4. METODOLOGÍA 

 

                                                             
3 Es deshecho está compuesto principalmente por el complejo colágeno – cromo. Son 20% de los residuos 
sólidos generadas en las máquinas “rebajadoras” de las curtiembres, que confieren uniformidad al espesor 
en la etapa de “terminación” del cuero curtido al cromo.(Flores et al., n.d.) 
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Para lograr el propósito de esta investigación, es decir, posicionar la marca nueva de bolsos en 

el top of mind de los posibles consumidores, se ha propuesto la aplicación de una metodología mixta 

que abarcará tanto enfoques cualitativos como cuantitativos. Esta metodología es incluyente y plural 

por lo que no reemplaza a la investigación cuantitativa ni a la investigación cualitativa, por el 

contrario, utiliza las fortalezas de ambos métodos combinándolos y tratando de minimizar sus 

debilidades potenciales (Delgado Santa Gedea et al., 2018). 

 

De tal forma que se recolectará información tanto cuantitativa (en un 65%) como cualitativa (en 

un 35%). Con el fin de llevar a cabo esta propuesta de estrategia de posicionamiento, se buscará el 

correcto desarrollo cada una de las diferentes actividades con el fin del desarrollo de sus tres 

objetivos. Estas actividades se verán planteadas de forma cualitativa y cuantitativa de manera 

secuencial para poder llevar al objetivo principal de lograr el posicionamiento top of mind del 15%.  

 

En general para cada una de estas actividades va a estar compuesta por el uso de bibliografías 

como método principal de recolección de información ya que este nos proporciona una base de guía 

para el diseño y planteamiento de las actividades, así como su efectividad si se desarrollan de manera 

adecuada. 

 

Es importante que en la recolección de datos se pueda encontrar información fundamental y 

suficiente que permita construir y caracterizar el buyer persona con el cual se construir toda la 

estrategia de posicionamiento que permita cumplir con el objetivo principal. 

 

Esta propuesta de estrategia se basa en usar de forma similar y en paralelo los métodos tanto 

cuantitativos como cualitativos, como se puede observar en el siguiente diagrama, como se puede 

observar en el siguiente diagrama.  

 

 

Grafica 2: Modelo 4. Uso similar y en paralelo de métodos cualitativos y cuantitativos. 

 Fuente: Steckler, McLeroy, Goodman, Bird y McCormick (1992), citado en Fernández Pacheco & Cuervo García, (2019) 

 

 

Esto se hizo con el fin de conseguir múltiples perspectivas, pues como afirma Pole, (2009), donde 

combinar ambos métodos puede otorgar la mayor profundidad que ofrece uno y el mayor aliento 

que provee el otro. Por lo tanto, se aprovecharán las fortalezas de ambos métodos y se disminuirá el 

margen de error que puede traer la utilización de una sola forma de recolección de datos.  

 

Para llevar a cabo este estudio de investigación, se ha determinado como público objetivo a un 

grupo diverso de consumidores, específicamente aquellos que han comprado bolsos/carteras y 

residen en la localidad de Chapinero en la ciudad de Bogotá, con edades promedio entre los 20 y 40 

años. Este rango de edad es especialmente importante, ya que las personas que se encuentran dentro 

de este grupo demográfico generaciones tienen una mayor responsabilidad ambiental al momento 
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de comprar y que la responsabilidad social de las empresas es un factor importante en sus decisiones 

de compra (Amado et al., 2021). 

 

Para el objetivo número uno y dos se hará uno de investigación cualitativa como la recopilación 

de datos a través del mix marketing y cuestionarios que, ya que ambos son el punto de partida para 

conocer la competencia, el entorno en el que se busca introducir la nueva marca, como a su vez el 

buyer personal especifico al cual la marca Arkhé buscara poderle llegar con el fin de lograr su objetivo 

de posicionamiento.  

 

Por consiguiente, para esta investigación, se planteará una encuesta la cual estará conformada 

por preguntas claras y sencillas en su mayoría de selección múltiple que permitirá conocer las 

experiencias de compra en línea, patrones de consumo fast fashion y el interés por la sostenibilidad 

del público objetivo escogido, y de esa manera permitirá construir el Buyer persona ideal que pueda 

sentirse identificado y familiarizado con los bolsos sostenibles. 

 

El objetivo número tres es toda la creación y diseño de la estrategia usando inbound marketing 

para este objetivo, el método usar es el cuantitativo. Según el libro “METODOLOGÍA DE LA 

INVESTIGACIÓN: LAS RUTAS CUANTITATIVA, CUALITATIVA Y MIXTA” de Hernández 

Sampieri, (2018) es en este objetivo donde se pretende obtener la mayor objetividad posible en los 

fenómenos que se observan o se miden y se tiene que seguir un patrón estructural, en este caso todas 

las métricas de análisis de cometido de datos (número de interacción de los canales digitales y sus 

publicaciones, número de seguidores de las redes sociales, número de subscriptores al blog que se 

presente diseñar, entre otras.) 

 

En este objetivo donde será usada la herramienta inbound, permitirá según Tomás, (2020) 

concebir un “viaje” tipo embudo al consumidor compuesto de cuatro fases atraer, convertir, vender 

y fidelizar con el propósito de atraer al cliente potencial y llevarlo hasta el final de la venta por medio 

de acciones que generen valor y así lograr que el consumidor sienta una afinidad por la marca. 

 

Ahora bien, es importante resaltar que todas las actividades van de la mano con el uso de los 

canales digitales tales como: sitio web, email y las redes sociales Instagram y Tiktok, donde se creará 

un calendario de estrategias de atracción con el que se buscará cumplir con el objetivo de 

posicionamiento.  

 

 

5. RESULTADOS 

 

Objetivo específico 1: 

La herramienta del mix de marketing o las 4P (producto, precio, plaza y promoción) es 

fundamental para demostrar que el posicionamiento Estilo de Vida es el más adecuado para generar 

un impacto positivo en el top of mind del consumidor. De acuerdo con Estaún (2020), esta 

herramienta permite organizar, planificar, detallar y ejecutar acciones específicas que consideren las 

necesidades e intereses del consumidor, lo que facilitaría el logro del objetivo de llegar al top of mind.  

 

Es por eso por lo que en este primer objetivo se busca plantear cuales son las 4Ps en las que la 

marca Arkhé se tiene que centrar como empresa tanto de forma interna como externa para poder 
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lograr su objetivo de posicionamiento, basándose en el estilo de vida del consumidor que va hacia 

las tendencias, la moda y la sostenibilidad. 

 

Igualmente, otra razón por la cual se escogió Mix Marketing como método para la primera 

actividad, ya que este método ayuda a poder entender mucho mejor el mercado y saber si las 

direcciones a las cuales se va a estar enfocando marca Arkhé para su posicionamiento es el adecuado. 

Esto nos lo confirma lo dicho por (Blank, 2012, citado en Rodríguez Gutiérrez & Colombia, 2014), 
estas variables serán muy importantes para poder satisfacer al cliente, así que saberlas ejecutar de 

forma correcta hará una retención y fidelización de estos clientes.   

 

Primera P: A nivel de producto, se busca que el consumidor esté en sintonía con el producto que 

se desea lanzar al mercado, en este caso un bolso o cartera de alta calidad fabricado con cuero 

sostenible que va acorde a las tendencias del momento. Es por esto por lo que es crucial que el estilo 

de vida del consumidor coincida con los valores que se busca transmitir la marca, en este caso, la 

sostenibilidad y la moda consciente. Por lo tanto, se busca presentar este producto como un 

complemento al estilo de vida del consumidor, y no solo como una necesidad básica (Kotler & 
Armstrong, 2012). 

 

Segunda P: Los consumidores posicionados por su Estilo de vida usualmente son conscientes 

que, al adquirir un producto sostenible su precio usualmente es mayor, es por eso por lo que estos 

dispuestos a pagar unos precios un poco más elevados si se tiene seguridad que estos productos son 

en cierta medida s sostenibles y respetuosos con el medio ambiente. La afirmación anterior la 

podemos sustentar con la investigación realizada por  Encina et al., (2022), en su investigación “Teoría 

de valores de consumo: granjas sostenibles en Ecuador” donde se afirma qué, los consumidores asumen 

que los productos ecológicos son dignos de ser caros y que es justo pagar precios superiores por estos 

productos. 

 

Del mismo modo, los autores Ciendúa y Chavarro, (2018), que afirman que los consumidores 

consideran tanto el precio como la calidad en los productos verdes y en el autor (Montes, 2021) que 

afirma que los consumidores al buscar alta calidad en los productos ecológicos están ellos dispuestos 

a pagar precios superiores.  

 

Tercera P: Al momento de querer dar a conocer la marca Arkhé y distribuir sus bolsos, se debe 

tener muy en cuenta a nuestro consumidor, que se podría considerar según Akre et al., (2019) 

“demographic social influencers”, una generación del Internet, donde la mayoría de la publicidad 

que se consume es a través de canales digitales como motores de búsqueda, sitios web, redes sociales, 

correo electrónico y aplicaciones de los celulares.  

 

Por lo tanto, una muy buena opción para dar a conocer la marca es por medio de ubicarse y 

posicionarse en los canales digitales. Estos canales digitales podrían ser el contar con una página 

web, correo corporativo y redes sociales en las principales redes como lo son Instagram, Tiktok, etc., 

para que el consumidor pueda conocer la marca, poder adquirir los bolsos y tener una experiencia 

agradable a través de estos canales de comunicación.  
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Cuarta P: Por último, pero increíblemente importante, promoción. Saber cómo promocionar de 

forma adecuada, asertiva y coherente un producto, una marca personal, entre otras, es fundamental 

para el éxito de la marca y en este caso del objetivo de posicionamiento.  

 

Kotler & Armstrong, (2012), definen la promoción como las que incluye todas las actividades de 

comunicación que una marca debe utilizar para poder llegar a su consumidor. En el caso específico 

de Arkhé la realización de una buena promoción que vaya alineada con los valores y la historia de la 

marca es fundamental para su posicionamiento ya que al final de los cuatro meses se busca que 

también sea el consumidor el que quiera cambiar sus prácticas de compra y consumo y encuentre en 

Arkhé información relevante para poderlo realizar como a su vez poder tener opciones de compra.  

que en este caso es el consumidor que busca cambiar sus prácticas de consumo y de compra. 

 

Objetivos específicos 2: 

Con el objetivo anterior ya definido, en el cual se ha establecido que una de las características 

principales del cliente elegido para lograr el posicionamiento de los bolsos es el "Estilo de Vida". A 

partir de ahí, es necesario encontrar y desarrollar todas las características complementarias, tales 

como valores, intereses y gustos, que debe tener nuestro consumidor ideal (Buyer Persona). Para 

poder construir las características de ese buyer persona ideal que se alinee con la marca Arkhé y sus 

productos de bolsos sostenibles se encontró como mejor opción de metodología, el realizar un 

cuestionario.  

 

Poder desarrollar el Buyer persona ideal para el producto de bolsos sostenibles es indispensable 

para lograr el éxito de su posicionamiento en el mercado ya que permite crear una estrategia efectiva 

que permita conectar con el consumidor y a su vez anticiparse y adaptarse a sus necesidades e 

intereses Cursot y Gómez (2020), citados por  Vanegas Romero, (2022), dando como resultado una 

experiencia satisfactoria y el poder generar una fidelización con el producto.  

 

Continuando la idea anterior de la importancia del hallar el buyer persona ideal, se tiene que 

seguir afirmando lo fundamental e importante de realizar un buen cuestionario, ya que este va a 

cumplir el objetivo de recopilar la información necesaria para construir este personaje y a su vez de 

ahí se toma la base para plantear y diseñar la estrategia inbound marketing. 

 

Su importancia en la construcción de la estrategia es que con este consumidor ficticio que ya 

Arkhé tiene en mente que quiere llegarle, va a ayudar a que sea un poco más sencillo el plantear la 

estrategia y su éxito, ya que se apunta a que el consumidor pueda tener una experiencia satisfactoria 

con la marca y sus bolsos no importa si esta persona compra o no.  

 

Otras razones por las cuales se escogió como método y actividad principal y única las encuestas, 

fue basándose en información bibliográfica como el libro el libro “Análisis de encuestas” de Abascal & 

Grande Ildefonso, (2005) donde estos autores exponen ciertas ventajas que tiene las encuestas frente 

a otras técnicas como lo son: 1. La estandarización de la información, ya que todos los encuestados 

recibirán las mismas preguntas con las mismas opciones múltiples. 2. Es fácil de administrar, esto es 

debido a que las preguntas no tienen que ser explicadas por terceros. 3. Se puede obtener información 

que no tiene que ser explícitamente observable, eso quiere decir que el encuestador este en persona 

con el encuestado. 4. Existe la posibilidad de hacer estudios parciales, gracias a que las encuestas 
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poseen la facilidad de identificar una o más indicadores de características de las personas que 

responden la encuesta. 

 

Teniendo en cuenta las ventajas mencionadas anteriormente, se ha diseñado una encuesta 

parcial que se pretende realizar en el mes de junio antes de todo el calendario de actividades y 

lanzamiento de la marca Arkhé. Esto con el propósito de identificar las características e intereses del 

consumidor y así el direccionar y ambientar la estrategia inbound marketing con esas características 

del consumidor para que así a las actividades de lanzamiento y posicionamiento que se tienen 

planteadas, puedan ser efectivas y vayan acorde a la personalidad del consumidor.  

 

Las preguntas de este cuestionario fueron diseñadas basándose en los temas a continuación 

presentados ya que, esos temas recopilan en gran medida la identidad de la marca y el tipo público 

al que esta se quiere dirigir.  

 

1. Una experiencia favorable o situaciones que afecten decisión de compra. 

2. Mínimo interés por la sostenibilidad y preocupación por el medio ambiente 

3. Interés en mejorar sus patrones de consumo en artículos de fast fashion. 

4. Una buena percepción del uso de las redes sociales como para dar a conocer o vender un 

producto. 

5. Interés por el ahorro tanto a nivel económico como en su forma de vestir o en actividades 

diarias. 

6. Cambios en sus patrones de consumo influenciados por el entorno en este caso (post 

pandemia) 

 

Las preguntas tantos sus opciones de respuesta se encuentran en el anexo (1) 

 

Objetivos específicos 3: 

En este objetivo su finalidad es el poder dejar diseñada y planteada toda la estrategia de 

posicionamiento por medio de la herramienta de inbound marketing que ayudara a la marca Arkhé 

a poder lograr el posicionamiento del 15% en los consumidores del sector de chapinero en Bogotá.  

 

Es importante que para el correcto planteamiento de una estrategia inbound se tenga en cuenta 

los posibles competidores que va a tener la marca. En este caso los competidores son diferentes 

marcas de bolsos fabricados en Colombia y que dentro de sus valores e identidad este la 

sostenibilidad, las tendencias en la moda y que sean marcas de bolsos.  

 

Otra característica muy importante para el planteamiento de esta estrategia es tener muy claro 

el concepto y la historia de la creación de la marca Arkhé, ya que es debido a la identidad de la marca 

que se buscaran las diferentes estrategias con las que se buscara poder llegar al consumidor y generar 

ese lazo de interacción y de relación con él en la cual se puedan los consumidores sentir identificador 

o atraídos por la marca, esto generara el correcto posicionamiento en el top of mind no solo de los 

consumidores de la marca sino también atraer a diferentes tipos de consumidores que estén 

interesados en la sostenibilidad o en la calidad de contenido que la marca Arkhé proyecta en sus 

canales digitales.   
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Después de recopilar y tener clara los dos datos anteriores (competencia e historia de la marca) 

es el momento del planteamiento de la estrategia. La idea del planteamiento de la estrategia de 

inbound va toda desarrollada a sus cuatro pilares (atraer, convertir, educar/vender/fidelizar) es poder 

diseñar un calendario de actividades en un periodo de cuatro meses con el objetivo principal de llegar 

al posicionamiento de esta nueva marca.  

 

La única forma de que se pueda cumplir con este objetivo es por medio de la constancia, las 

interacciones con el consumidor y el contenido que debería ser siempre de valor y relevante que se 

busque compartir en los diferentes canales digitales.  

 

Al hacer una estrategia y un calendario de actividades basado en el inbound marketing, hay que 

tener en cuenta que el principal método de comunicación, de comercialización y de interacción con 

el cliente y posibles clientes es por medio de las redes sociales y una página web personalizada, es 

por eso por lo que es muy importante tener un orden y tener un calendario diseñado con antelación 

de todas las actividades que se piensan desarrollar para generar la fidelización y la satisfacción del 

cliente y posibles clientes. 

 

El generar contenido a través de canales de comunicación el contenido tiene que ser constante y 

valioso ya que en el primer momento el principal objetivo es atraer la atención de posibles clientes a 

la marca por medio de ese contenido que puede ir desde los temas como la moda y la sostenibilidad 

hasta pequeños datos que puedan hacer intuir a la persona detrás de la pantalla, que va a salir una 

nueva marca con un enfoque sostenible.  

 

En siguiente, se busca poder empezar a convertir en posibles consumidores a las personas a 

través de la pantalla y es ahí que se empieza a personalidad un poco más la información, a realizar 

actividades o “dinámicas” con las diferentes funciones que nos permiten las redes sociales para 

generar interacción con las personas y sientan estas que se pueden relacionar con la marca Arkhé 

 

Luego, después de obtener la atención de diferentes tipos de clientes es la información de valor 

un poco más personalizada que se va a compartir con estos clientes, información de la marca, de los 

productos, sobre la sostenibilidad, tendencias en el mundo de la moda y demás temas similares que 

su objetivo hará que las personas se interesen en comprar los bolsos y a su vez querer conocer un 

poco más no solo sobre sostenibilidad sino de la marca Arkhé.  

 

Para finalizar, pero es aquí donde la constancia es fundamental, en el momento de la fidelización 

no es solo un primero momento y acaba, es un trabajo constante en hacer que los clientes quieran 

seguir siendo clientes, se sientan identificados con la marca, sus productos y su identidad. Esto va a 

lograr que esos clientes se conviertan también en portadores de voz a voz sobre la marca que lograra 

atraer a nuevos clientes que quieran conocer la marca o empezar a fidelizarse y entenderse con ella. 

 

1. Competencia: 

Para el correcto planteamiento de esta estrategia de posicionamiento top of mind es muy 

importante el investigar y conocer diferentes tipos de marcas colombianas que su producto principal 

pueda llegar a ser una posible competencia directa con Arkhé: bolsos sostenibles. 
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Estas marcas deben cumplir en su producto las siguientes características:  bolsos de alta calidad, 

que sean diseños exclusivos, diferentes y en tendencia, y que la marca tenga una visión encaminada 

a la moda sostenible. Conocer diferentes marcas y poder hacer un análisis comparativo de estas 

permitirá poder identificas diferentes áreas de oportunidad y de diferenciación que podrán ser 

usadas para crear una estrategia exitosa que permita el logro y éxito del objetivo planteado en esta 

investigación. 
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Fuente: Elaboración propia 

 

MARCA 
PRECIO 

PROMEDIO 

CANALES DE 

COMUNICACIÓN  
DETALLES DE FABRICACIÓN 

BALLEN 
 $590.000 - 

$2'700.000  

- Instagram: ballen.co 

- WhatsApp  

- Email: info@ballen.co 

-  Página Web: 

https://ballen.co/ 

"Cuero Napa – Cuero Italiano. 

Semillas de Açai reutilizadas 

(Semillas locales reutilizadas de la 

industria alimentaria.) Jute (Fibra 

natural que resalta nuestra conexión 

con las raíces colombianas.) Semilla 

de Tagua Amazónica (Recurso 

renovable promueve la 

preservación del ecosistema y la 

conservación de las especies.)" (The 
Ballen, n.d.) 

ISIDORA 

MALVA 

 $340.000 - 

$830.000  

- Instagram: isidoramalva 

- WhatsApp 

- email: 

info@isidoramalva.com 

- Página Web: 

https://isidoramalva.com/ 

"Hacemos todo el rastreo de los 

componentes de cada uno de 

nuestros productos, trabajamos con 

cueros certificados que hacen un 

adecuado uso del agua, de su 

proceso de selección y curtición, y 

un proceso responsable en el 

vertido de los desechos, buenas 

prácticas, respeto por el medio 

ambiente y las personas." (Isidora 
Malva Colombia, n.d.) 

ZALVA  $ 390.000 

- Instagram: 

@zalvadesizalvadesign 

- WhatsApp 

- Página Web: 

https://www.zalvadesign.c

o/ 

"Piezas son tejidas en microfibra de 

vidrio recuperada donde se utilizan 

aproximadamente 25,000 

microesferas con un tiempo 

estimado de 7 a 10 días de trabajo." 

(ZALVA DESIGN, n.d.) 

NATALIA 

REYES 

 $139,000 - 

$151,000  

- Instagram: 

@nataliareyesacc 

- WhatsApp 

- Email: 

nataliareyesacc@hotmail.co 

- Página Web: 

nataliareyesacc.wixsite.com

/nracc/shop 

"Hechos a mano con fibras 

recicladas, enfocados en cada detalle 

para lograr piezas lujosas que 

representen nuestra cultura 

colombiana." (NATALIA REYES, n.d.) 

EiiNA  
$375,000 - 

$775,000 

- Instagram: @eiina_brand 

- WhatsApp  

- Email: eiinafamily@eiina-

brand.com 

- Página Web: https://eiina-

brand.com/ 

"Producido artesanalmente en 

colaboración con artesanos de 

Sandoná, Nariño. Realizado 100% 

en palma de iraca, teñido 

artesanalmente con tintes 

naturales." (EiiNA Brand, n.d.) 

mailto:info@ballen.co
mailto:info@isidoramalva.com
mailto:nataliareyesacc@hotmail.co
mailto:eiinafamily@eiina-brand.com
mailto:eiinafamily@eiina-brand.com
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Gracias a este cuadro comparativo es importante destacar que estas marcas tienen en común y 

lo muestran en sus canales digitales el promover la moda sostenible, las artesanías y cultura 

colombiana apoyándose en el trabajo con comunidades locales y sus técnicas artesanales, la 

protección del medio ambiente y la responsabilidad social por medio de bolsos de alta calidad y con 

diseños diferentes y exclusivos  

 

2. Estrategia de posicionamiento Inbound Marketing  

Con el buyer persona identificado y con la historia e identidad de la marca Arkhé bolsos 

sostenibles, se presenta en la sección de recomendaciones y conclusiones el cuadro con el 

planteamiento de la estrategia y un Gantt chart para la organización del contenido canales digitales, 

para poder lograr el 15% del posicionamiento de la marca en el top of mind de posibles clientes 

localizados en el sector de Chapinero en Bogotá por medio de la herramienta de Inbound Marketing: 

 

 

3. Calendario de contenido para los canales digitales 

Se diseño además un posible calendario de campaña de contenido para los canales digitales que 

se usarán correo electrónico, página web y redes sociales Instagram y Tiktok, como medios de 

comunicación con los clientes y posibles clientes y personas interesadas en conocer más sobre Arkhé, 

esto con la intención de obtener los primeros resultados donde se demuestre que se cumple con el 

objetivo principal de esta investigación en un mediano plazo. 

 

Mes 1: Prelanzamiento (julio) 

 

 Creación de un perfil para las redes sociales de Instagram y Tiktok para la marca Arkhé: 

bolsos sostenibles 

 Publicación contenido inicial para generar expectativa: incluye fotos y videos de un adelanto 

de los bolsos, sus colores, materiales, la historia e identidad de la marca  

 Lanzamiento campaña de expectativa por medio de anuncios pagos en ambas redes sociales 

para aumentar la visibilidad de ambos perfiles. De esta manera se pretende dar a conocer a la marca 

Arkhé y aumentar gradualmente las interacciones con ambos perfiles. 

 Utilizar los anuncios pagos para invitar a los posibles clientes a participar en dejar sus correos 

electrónicos en búsqueda de obtener más información sobre la marca y su lanzamiento.  

 

Mes 2: Lanzamiento oficial marca Arkhé (agosto) 

 

 Enviar por correo electrónico las invitaciones a los posibles clientes que dejaron su correo 

electrónico, anunciándoles la fecha del lanzamiento de la marca e invitándolos a un evento de 

lanzamiento presencial para que puedan conocer personalmente los bolsos, su calidad y, si lo desean, 

comprar a precio exclusivo por haber demostrado su interés en la marca. 

 Anunciar el lanzamiento oficial de la marca Arkhé por medio de un conteo regresivo de tres 

días en las redes sociales de Tiktok e Instagram.  

 Lanzamiento oficial de Arkhé: Se anunciará por medio de un video creativo y atractivo en 

ambas plataformas. Además de contenido sobre el evento presencial, y se repostearán las 

publicaciones que los invitados (posibles clientes) suban a sus redes sociales sobre su experiencia en 

el evento presencial.  
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 Crear campaña de influencers y primeros clientes (personas no pagas) con los bolsos de la 

marca Arkhé 

 Primer Newsletter: Historia, identidad y valores detrás de la creación de la marca Arkhé 

 

Mes 3: Interacción con clientes, clientes potenciales y seguidores (septiembre) 

 

 Anuncio de lanzamiento de la página web de Arkhé. 

 Aprovechar el mes del amor y la amistad para lanzar una campaña en búsqueda de un 

aumento en las ventas, y el lanzamiento de un concurso en ambas redes sociales con el mismo motivo 

para lograr generar un mayor engagement.  

 Lanzamiento de la primera caja de preguntas para que los clientes y posibles clientes puedan 

dar su feedback de la marca, los bolsos y el servicio al cliente, además de responderles las dudas que 

estos puedan llegar a tener sobre la marca y los bolsos en general. 

 Publicar videos detrás de cámaras y de la cultura de la marca, para humanizarla y conectar 

mejor con los seguidores en ambas redes sociales. 

 Crear contenido informativo y educativo sobre el cuero sostenible y su importancia en la 

moda sostenible. 

 Segundo Newsletter: Anuncio del blog en la página web para que los clientes y posibles 

clientes conozcan sobre tendencias en bolsos sostenibles y diseños en general. Además, información 

sobre activaciones que la marca Arkhé esté realizando, cuidados de los bolsos, y demás información 

relacionada. 

 

Mes 4:  Fidelización (octubre) 

 

 Lanzamiento del programa de fidelización para los clientes que más veces hayan comprado 

en Arkhé o que hayan hecho alguna compra superior a dos veces el monto mínimo de un bolso 

$480,000 

 Crear una campaña orgánica donde se realicen publicaciones de videos sobre todo el proceso 

de fabricación de un bolso Arkhé desde su materia prima hasta que llega al cliente. 

 Segundo lanzamiento de “caja de preguntas” enfocado al primer mes de la página web con 

el objetivo de obtener feedback y encontrar oportunidades de mejora sugeridas con los mismos 

usuarios De esta manera, los clientes y potenciales clientes se darán cuenta de que pueden ayudar a 

construir y mejorar la marca Arkhé. 

 Lanzamiento Newsletter: puede ser enfocado en las tendencias que se vienen para la 

temporada de otoño, información sobre sostenibilidad en el mundo de la moda, entre otros.  

 

6. CONCLUSIONES  

Al ser esta investigación una estrategia de posicionamiento top of mind que se llevará a cabo a 

partir del segundo semestre del 2023, es importante tener en cuenta que al ser una estrategia basada 

en la herramienta del inbound marketing, usualmente los primeros resultados se ven más a largo 

plazo; pero al ser una estrategia de posicionamiento inicial podrían tardar en observarse un menor 

periodo de tiempo a mediano plazo de cuatro meses.  

 

A su vez se debe  resaltar que las actividades en estos objetivos puedan desarrollarse de manera 

dinámica entre la construcción de las actividades, sus hechos y la interpretación que se da va dando 
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en su construcción, esto permitirá que sean más flexibles pero enfocadas en el objetivo ya que al ser 

una estrategia a mediano plazo; el mercado y el pensamiento de consumidor está en constante 

cambio, así que es recomendable siempre estar informado de los cambios del buyer personal al que 

se está dirigiendo y como los mercados en la industria del fast fashion en especial los bolsos, están 

introduciéndose en el mercado. 

 

 Es por lo que se le recomienda a la marca Arkhé tomar en cuenta el siguiente diseño de modelo 

de estrategia Inbound Marketing para la creación de contenido y el monitoreo de las métricas de sus 

canales digitales, para lograr el éxito del 15% de posicionamiento top of mind de sus bolsos 

sostenibles en la localidad de Chapinero en la ciudad de Bogotá. 

Fuente: Elaboración propia 

 

FASES INBOUND ¿Qué se hará? Pequeña descripción ¿Cómo se va a medir? Objetivo

Storytelling de la marca por medio de las 

redes sociales

Usar las redes sociales para contar la historia de la creación de 

la marca, sus valores y el porqué de la idea de bolsos/carteras 

sostenibles y com se relaciona este con la marca

 Engagement generado en el perfil de la marca, sus stories y  

publicaciones, lo cual puede medirse por medio de likes, shares y 

tipo de comentarios en las publicaciones, y por el alcance en 

crecimiento (positivo) de la marca a través de esas redes.

 Conectar de forma positiva los valores y la personalidad de la marca  con 

los clientes y posibles clientes para que estos se sientan identificados y se 

genere  fidelidad.

Generar contenido a traves de las redes 

sociales donde los clientes y posibles clientes 

tengan participación, sientan que sus 

opiniones y comentarios tiene valor para la 

marca

Compartir en redes sociales información valiosa y de calidad 

acerca de las tendencias en el mercado de bolsos sostenibles, 

incluyendo consejos sobre cuidado y otros temas relacionados.

El engagement  y la interacción Marca Arkhé y cliente usando 

las herramientas de lives, stories y sus funciones además del uso 

de las publicaciones por medio de los likes, shares y el tipo de 

comentarios en las publicaciones, y un alcance en crecimiento 

(positivo) de la marca a traves  de sus redes sociales.

Mejorar la percepción de la marca, atraer a nuevos clientes y fidelizar a los 

existentes.

Newsletter mensual al correo de las 

personas suscritas

Para evitar el spam de correos electrónicos, se enviará un 

newsletter mensual con los artículos e información compartida 

en el blog de la página.

Número de entradas por cada  artículo e información 

compartida para identificar el contenidoqué  genera mayor 

engagement.

Conocer el tipo de contenido e información que le gustan a los clientes y 

adelantarse a tendencias de consumo y factores externos que pueden influir 

en la compra de un posible cliente de compra. Ejem: la situación economica, 

un bolso/cartera más en tendencia, fechas especiales (día de la 

mujer/madre, etc.), 

Redes sociales con contenido de calidad que 

permita interactuar con clientes y posibles 

clientes generando interes y confianza con la 

marca

Compartir en redes sociales contenido valioso, interesante y de 

calidad acerca de las tendencias en el mercado de bolsos 

sostenibles, sobre la marca para tener actualizado al cliente: 

actividades en los que participa, maneras de uso del producto, 

influencers y clientes con el producto y sus experiencias, 

quienes trabajan en la marca, entre otros.

El engagement generado en las stories haciendo uso de las 

diferentes funciones que este tiene, la interacción en las 

publicaciones en especial en los comentarios que tengan los 

usuarios sobre dudas, consejos, sugerencias sobre el cuidado, 

fabricación, entre otros temas, de los cuales los posibles clientes 

y clientes quieran participar

Conocer mejor a los clientes y posibles clientes, entender sus necesidades y 

gustos. Además de gerar en ellos una conexión con la marca Arkhé en la 

cual se sientan escuchados y participes de la marca, sus campañas, 

actividades y productos. Esto ayudara  generar emociones positivas y de 

conexión usuario - Arkhé

Contenido útil y relevante que ayude a 

resolver los problemas o dudas de los cliente 

sobre los bolsos/carteras sostenibles

Contenido sobre consejos para el cuidado de los bolsos, de 

donde viene sus materiales, su proceso de fabricación, y 

cambios y devoluciones, entre otros temas relacionados.

El engagement generado en el perfil de la marca con los stories y 

las publicaciones por medio de los  likes, shares, y el tipo de 

comentarios en las publicaciones, y un alcance en crecimiento 

(positivo) de la marca a traves  de sus redes sociales

Los clientes y posibles clientes conozcan más sobre el producto que han 

comprado o tienen interes de comprar, además de incentivar a la compra 

de productos sostenibles y generar una confianza en ellos de que estos 

pueden ser de una alta calidad y durabilida. 

Creación de una página web atractiva y 

funcional para su uso en computador o en 

dispositivos moviles

Es fundamental la creación de una página web la cual sea 

atractiva visualmente, sencilla e intuitiva de usar, además de 

ser coherente con la identidad de la marca Arkhé y segura para 

los usuarios y su información personal. Es importante que 

cuente con la información de contacto necesaria por si un 

usuario se quiere contactar. 

Tiempo promedio que dura un visitante. Número de visitas a la 

página web, la tasa de conversión de visitantes a compradores, 

la tasa de abandono del “carrito de compras”, la cantidad de 

suscriptores al boletín de noticias newsletter mensual y ofertas 

especiales, así como el número de visitas e interacciones en el 

blog desde la página web.

Entender el comportamiento de los usuarios en la página web para así 

poder ofrecer una mejor experiencia y satisfacer las necesidades que 

puedan tener al estar navengando o comprando en la página. Que haya una 

buena estrategia de marketing en la página que haga un call to action para 

persuadir a la visitante de querer comprar o mirar el producto

Encuestas periodicas de satisfacción mensual

Para mejorar la experiencia en la página web, se usará utilizar 

la función "caja de preguntas" en Instagram para pedirle a los 

seguidores y clientes potenciales que compartan su experiencia 

en la página y sugerencias de posibles mejoras.

Reducción en el número de respuestas repetidas sobre la misma 

sugerencia en la encuesta de satisfacción mensual.

Recopilar información importante que permita identificar y conocer las 

necesidades, opiniones y sugerencias de los clientes y visitantes de los 

canales digitales para encontrar posibles áreas de mejora en nuestros 

bolsos/carteras y en el servicio prestado en la atención al cliente y en la 

página web, así como encontrar oportunidades de crecimiento y de 

fidelización al cliente.  

Programa de beneficios exclusivos para 

clientes frecuentes o de compras superiores a 

un bolso/cartera

Se implementar un programa de lealtad para estos clientes 

donde se ofrecerán descuentos exclusivos, regalos e invitaciones 

a eventos exclusivos que  la marca desee realizar.

Número de clientes que mantienen su lealtad comprando y 

participación activamente con la marca, el número de clientes 

nuevos que se unen al programa, y el aumento en las ventas en 

general. 

Aumentar la satisfacción cliente por medio incentivos debido a que es un 

buen cliente, además esto ayudara  fortalecer su relación con la marca 

Arkhé y como consecuencia se pueden generar mayores oportunidades de 

ventsa y crecimiento a largo plazo.

Atraer

Convertir

Educar / Vender

Fidelizar
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Además, se presenta un diseño Gantt Chart que la marca Arkhé puede basarse de una manera 

mucho más organizada para tener la planeación de las acciones que se tomaran en los canales de una 

manera más organizada y visual, poderse organizar para el cumplimiento de las acciones en los 

medios digitales en el tiempo estipulado. Con esto tendrán la posibilidad de alcanzar el objetivo 

principal del éxito de posicionamiento, si se es constante con las actividades, interacciones y 

publicaciones en el plazo de los cuatro meses.  

 

Fuente: Elaboración propia 

 

S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4

Creación de un perfil para las redes sociales de Instagram y TikTok para la marca Arkhé: bolsos sostenibles.

Publicación del contenido inicial para generar expectativa: incluye fotos y videos de un adelanto de los bolsos, sus colores, materiales, 

la historia e identidad de la marca 

Lanzamiento campaña de expectativa por medio de anuncios pagos en ambas redes sociales para aumentar la visibilidad de ambos 

perfiles.  De esta manera se pretende dar a conocer a la marca Arkhé y aumentar gradualmente las interacciones con ambos perfiles.

Utilizar los anuncios pagos para invitar a los posibles clientes a participar en dejar sus correos electrónicos en búsqueda de obtener más 

información sobre la marca y su lanzamiento.

Enviar por correo electrónico las invitaciones a los posibles clientes que dejaron su correo electrónico, anunciándoles la fecha del 

lanzamiento de la marca e invitándolos a un evento de lanzamiento presencial para que puedan conocer personalmente los bolsos, su 

calidad y, si lo desean, comprar a precio exclusivo por haber demostrado su interés en la marca.

Anunciar el lanzamiento oficial de la marca Arkhé por medio de un conteo regresivo de tres días en las redes sociales de TikTok e 

Instagram.

Lanzamiento oficial de Arkhé: Se anunciará por medio de un video creativo y atractivo en ambas plataformas. Además de contenido 

sobre el evento presencial, y se repostearán las publicaciones que los invitados (posibles clientes) suban a sus redes sociales sobre su 

experiencia en el evento presencial.

Crear campaña de influencers y primeros clientes (personas no pagas) con los bolsos de la marca Arkhé

Primer Newsletter: Historia identidad y valores detrás de la creación de la marca Arkhé

Anuncio de lanzamiento de la página web de Arkhé.

Aprovechar el mes del amor y la amistad para lanzar una campaña en búsqueda de un aumento en las ventas, y el lanzamiento de un 

concurso en ambas redes sociales con el mismo motivo para lograr generar un mayor engagement.

Lanzamiento de la primera caja de preguntas para que los clientes y posibles clientes puedan dar su feedback de la marca, los bolsos y el 

servicio al c liente, además de responderles las dudas que estos puedan llegar a tener sobre la marca y los bolsos en general.

Publicar videos detrás de cámaras y de la cultura de la marca, para humanizarla y conectar mejor con los seguidores en ambas redes 

sociales.

Crear contenido informativo y educativo sobre el cuero sostenible y su importancia en la moda sostenible.

Segundo Newsletter: Anuncio del blog en la página web para que los clientes y posibles clientes conozcan sobre tendencias en bolsos 

sostenibles y diseños en general.  Además información sobre activaciones que la marca Arkhé esté realizando, cuidados de los bolsos, 

y demás información relacionada.

Lanzamiento del programa de fidelización para los clientes que más veces hayan comprado en Arkhé o que hayan hecho alguna compra 

superior a dos veces el monto mínimo de un bolso  $480,000

Crear una campaña orgánica donde se realicen publicaciones de videos sobre todo el proceso de fabricación de un bolso Arkhé, desde 

su materia prima hasta que llega al c liente.

Segundo lanzamiento de “caja de preguntas” enfocado al primer mes de la página web con el objetivo de obtener feedback y encontrar 

oportunidades de mejora sugeridas con los mismos usuarios.  De esta manera, los clientes y potenciales clientes se darán cuenta de que 

pueden ayudar a construir y mejorar la marca Arkhé.

Lanzamiento Newsletter: Puede ser enfocado en las tendencias que se vienen para la temporada de otoño, información sobre 

sostenibilidad en el mundo de la moda, entre otros. 

OCTUBRE
FASE/ETAPA ACCIÓN

JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE

Prelanzamiento

GANT CHART: Calendario de contenido para los canales digitales

Fidelización

Interacción con 

clientes, clientes 

potenciales y 

seguidores 

Lanzamiento oficial 

marca Arkhé 
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	1. INTRODUCCIÓN
	2.1 Inbound Marketing
	El inbound marketing es una herramienta digital que busca captar clientes potenciales a través de la implementación y aplicación de técnicas orgánicas en un entorno online o digital (García, Kishimoyo, & Macarachvili, 2021). Es decir, se basa en crear...
	Aguado (2015, citado en el Estrategia de Inbound Marketing Para El Posicionamiento de Una Nueva Marca Extranjera de Whisky En El Mercado Colombiano., 2021) afirma que esta herramienta tiene como objetivo apoyar los procesos de posicionamiento y gestió...
	Según el autor (Patrutiu-Baltes, 2016, citado en Dakouan et al., 2019), en el inbound marketing se requiere de un proceso de segmentación muy cuidadoso de audiencia (buyer persona) ya que de esta depende el tipo de acciones de comunicación que se real...
	Además, una de sus principales ventajas es la generación de relaciones duraderas con sus clientes y audiencia, asimismo que generar una mejor relación costo - beneficio y distribuir contenido de alta calidad. Sin embargo, una de sus desventajas se rel...
	Para entender un poco más de la importancia de esta herramienta, (Sharan, 2019) establece que en el inbound marketing se encuentra el diseño de todas las estrategias y acciones que una marca tiene que hacer para acompañar al usuario en todo su proceso...
	Este proceso empieza desde el momento en que se capta la atención del posible cliente, luego todo el proceso concientización (educación) sobre la marca y sus productos, para luego apoyarlo en su decisión de compra y post compra (fidelización) en donde...
	La autora Mariya Shará expone en su libro “Estrategias de fidelización de clientes a través de internet” (2019), que el inbound marketing se basa en cuatro fases que son las correspondientes a las etapas del proceso de compra del usuario: atracción, c...
	Gráfica: Proceso de decisión de compra del comprador y proceso de acompañamiento de la marca
	Fuente: su libro “Estrategias de fidelización de clientes a través de internet”(Sharan, 2019)
	Igualmente, en el libro “INBOUND MARKETING 2020” el autor  Naranjo, (2020) destaca la importancia de esta estrategia debido a que se basa en acompañar al posible cliente con una generación de contenido de valor constante desde sus primeros pasos, haci...
	De acuerdo con el artículo “Píldora Formativa Marketing Digital” realizado por Formativos Grado Medio Grado Superior, (2019) en la página web de la Cedec, se describe brevemente las cuatro fases del inbound marketing de la siguiente manera:
	1. Atraer: Considerada la primera y más importante fase de la estrategia, ya que se enfoca en atraer a los posibles clientes de forma orgánica utilizando diferentes medios digitales como las redes sociales, a través de la creación de contenido interes...
	2. Convertir: En esta fase, el objetivo es que el contenido generado por la marca sea tan atractivo para los clientes potenciales que deseen proporcionar voluntariamente sus datos, como su correo electrónico. Esto se hace para crear una base de datos ...
	3. Educar /Vender: En esta fase, se concreta la venta y el cliente potencial se convierte en cliente. El éxito de esta fase depende del proceso de venta, la calidad del producto y que el servicio al cliente haya sido el mejor para lograr la satisfacci...
	4. Fidelizar: En la fase postventa es esencial motivar al cliente seguir comprando a través de campañas de activación de marca, promociones y descuentos exclusivos, asimismo a incentivarlo a compartir su opinión sobre el producto en sus redes sociales...
	2.2 Buyer Persona
	El concepto de buyer persona fue diseñado específicamente para las estrategias de marketing digital y está vinculado con el concepto de la primavera de la persona compradora, como se describe en .Fenton et al., (2022) Estas estrategias de marketing di...
	Siendo citado en la obra de García, Pabón, Patiño, Plata & Soltau (2019) estos personajes ficticios se construyes a partir de la etnografía de una población (edad, sexo, costumbres, creencias, entre muchas otras), con perfil psicológico, calidades y c...
	Dos de las fuentes claves de datos para el desarrollo de la buyer persona son las investigaciones de palabras clave uso de motores de búsqueda y el análisis de redes sociales basado en publicaciones disponibles públicamente y datos de participación (F...
	Es importante añadir que para poder crear el buyer persona más acorde a la necesidad de comercialización y venta por parte de la empresa es el hacer un seguimiento adecuado de las reseñas es esencial según las características de las opiniones y los co...
	2.3 Posicionamiento de marca
	El posicionamiento de una marca es un aspecto clave en la estrategia de marketing, que consiste en lograr que la marca sea percibida de una manera única y distintiva por el consumidor con relación a la competencia. Según Aaker (1991), el posicionamien...
	Es por eso por lo que el lograr identificar de forma correcta las necesidades y deseos del consumidor, así como las fortalezas y debilidades de la marca es fundamental para establecer una estrategia de posicionamiento efectiva.
	En el contexto actual y de esta investigación, la estrategia de posicionamiento de una marca se ve influenciada por factores externos como lo puede ser creciente interés del consumidor por la sostenibilidad y la responsabilidad económica de su consumo...
	Para poder posicionar un producto es muy importante tener identificado cúal es el Buyer persona al cual se le quiere llegar con ese producto o servicio. David Aaker propuso una manera sistemática de diferentes tipos de posicionamiento dependiendo del ...
	1. Atributo.
	2. Beneficios.
	3. Aplicación o uso.
	4. Usuario.
	5. Competencia
	6. Precio y calidad.
	7. Estilo de vida.
	2.4 Top of mind del consumidor
	El top of mind o recordación de marca es un indicador de gran utilidad para evaluar la posición de las marcas en un mercado en particular (Rodríguez Gutiérrez & Colombia, 2014). En otras palabras, según Montero, (2017), citado en Chung et al., (2022) ...
	Kapferer (1992), dice que para que estas dos puedan coexistir en la mente del consumidor hay que hacer énfasis en las características distintivas que marca diferencia de sus competidores, y Levitt (1990), termina complementando esto diciendo que esto...
	Rodríguez Gutiérrez & Colombia, (2014) consideran que a diario las personas se encuentran expuestas a diversidad de estímulos o “mensajes” a través de los cinco sentidos: tacto, gusto, olfato, vista y sonido, y que la única forma en la que el marketin...
	De acuerdo con Barrón, 2000 y Montero 2017, citados por Chung et al., (2022), existen varias formas para desarrollar una estrategia efectiva para que una marca pueda posicionarse en el top of mind de un consumidor:
	1. Precio o calidad: relación existente entre el valor monetario y el valor que percibe el cliente por el producto.
	2.  Categoría de producto: marca que consigue situarse como referente dentro de su sector industrial.
	3. Beneficios: Ventajas que aporte el producto tanto en lo funcional como emocional.
	4. Atributos: Hace referencia al color, sabor, empaque, composición, textura, etc.
	5. Uso o aplicación: modo de empleo del producto.
	Como lo afirma una publicación de la revista Dinero del (2008) citado Rodríguez Gutiérrez & Colombia (2014),  para lograr estar en el top of mind del consumidor, es fundamental establecer una relación cercana con él, mediante estudios constantes sobre...
	2.5 Estrategia de posicionamiento basada en ‘Estilo de Vida’
	El estilo de vida de una persona según (Keller & Philip, 2006),  es el reflejo de “la totalidad de la persona” interactuando con su entorno, y este se expresa a través de sus actividades, intereses y opiniones (Kotler & Armstrong, 2012)
	Las empresas pueden encontrar como una gran ventaja para sus productos o servicios el uso correcto del estilo de vida para poder entender al consumidor y cuáles son sus valores, es por eso qué Keller & Philip, (2006), definen un conjunto de variables ...
	De igual manera el poder conocer las opiniones, intereses y actitudes de los consumidores permiten desarrollar una estrategia de posicionamiento orientada a su estilo de vida  (Mora & Schupnik, 2001), sin olvidar que todo depende de la cultura en la q...
	2.6 Satisfacción del cliente
	En un mercado cada vez más competitivo, es fundamental que las empresas y las personas naturales presten atención a la satisfacción del consumidor si quieren tener éxito al momento de vender un producto o servicio. Feijoó et al., (n.d.), afirman que ...
	SegúnContreras & Contreras, (2011), para poder hablar de satisfacción se deben tener en cuenta sus tres componentes generales:
	 La respuesta (emocional, cognitiva y/o comportamental);
	 La respuesta se enfoca en un aspecto en determinado (expectativas, producto, experiencia del consumo, etc.)
	  La respuesta se da en un momento particular (después del consumo, después de la elección, basada en la experiencia acumulada, etc.).
	Es importante que los consumidores puedan tener una experiencia de compra satisfactoria puede hacer que haya una respuesta en su comportamiento positiva que haga que estos generen lealtad hacia empresa. En el análisis realizado por Bigné & Andreu, (20...
	2.7 Compra en línea
	El imparable desarrollo y expansión de las nuevas tecnologías de la información, en especial en el comercio electrónico ha causado el creciente interés en el comportamiento del consumidor en compras en línea Zhou et al., 2007, citado en Mercado et al....
	Se debe tener en cuenta el tipo de servicio que se le quiera presentar a los consumidores y posibles nuevos consumidores y es que la calidad del servicio tiene un efecto directo sobre la fidelización, Silva & Gonçalves, (2016). De igual forma, diferen...
	En definitiva, garantizar una experiencia de compra positiva puede tener un impacto significativo en la lealtad de los consumidores hacia la empresa, como señalan Bigné & Andreu, (2004), implica una serie de beneficios claves para la empresa en general.
	2.8 Mix Marketing
	El modelo original de las 4Ps  del marketing, propuesto por McCarthy en 1960, ha sido una de las propuestas más aceptadas, pero con el paso del tiempo este modelo se ha venido quedando corto. Es por eso qué, en 1981, Booms y Bitner propusieron la incl...
	En general, el objetivo del mix de marketing es producir, alcanzar o influir en la respuesta deseada en el mercado objetivo, lograr los objetivos de marketing de la empresa o satisfacer al mercado objetivo. Además, según Bellmunt y Deltoro, (2005), el...
	Por otro lado, Estaún, (2020), afirma qué el objetivo de las 4Ps del marketing es atraer y fidelizar al cliente, mediante la promoción y comercialización de la marca o el producto en el mercado. Mientras que el autor Philip Kotler lo define como una h...
	Las 4ps del marketing analizan por Estaún, (2020),  la estrategia de las empresas de forma interna y consisten en:
	- Precio: Cuando el producto y/o servicio no se logra diferencias de la competencia el precio es el factor decisivo. Este debe establecerse con el objetivo de que sea lo suficientemente amplio para generar ingresos para cubrir gastos y que, además, ge...
	- Producto: Esta es la variable más importante pues es el bien o servicio que satisface una necesidad. De esta manera, esto va a tener como resultado que la experiencia del usuario sea positiva o negativa.
	- Promoción: Esta variable corresponde a los esfuerzos que se hacen para generar difusión de un producto o servicio, a través de la publicidad, principalmente.
	- Plaza: Corresponde a los canales de distribución, la logística es indispensable para que un negocio sea exitoso.
	2.9 Modelo de negocio
	El concepto modelo negocio inició con el autor Peter Drucker en 1984, quien se refirió al modelo de negocio como la forma en la que una empresa lleva a cabo su negocio. Además, propone un modelo que responde a varias preguntas ¿Quién es el cliente?, ¿...
	Este concepto a lo largo del tiempo ha venido cobrando mayor interés, puesto que las empresas se han dado cuenta de la importancia de analizar su modelo de negocio para comprender de donde se pueden obtener ventajas competitivas con el objetivo de ser...
	Así mismo, se relacionan a continuación las definiciones por autores del modelo de negocio:
	Fuente: Elaboración propia
	2.10  Economía Circular
	El concepto de economía circular habla sobre preservar el valor de los materiales y productos durante el mayor tiempo posible, con el objetivo de evitar enviar de regreso a la naturaleza la mayor cantidad de desechos que sea posible y logrando que est...
	Por lo tanto, cuando se reduce la probabilidad de que ingrese un nuevo material y energía al proceso, se reduce la presión ambiental en el ciclo de vida de los productos (de Miguel et al., 2021). Esto es posible teniendo la adecuada gestión de residuo...
	La economía circular tiene un gran potencial para el emprendimiento verde y el desarrollo de la producción limpia, ya que este modelo promueve la reutilización y el reciclado rutinario de todos los componentes y que utiliza el principio de prevención ...
	Al adoptar la economía circular se trae consigo ventajas como: la creación de empleo, la reducción de la huella ecológica, incluyendo las emisiones de gases de efectos invernadero y la degradación ambiental del planeta y la reducción del coste de la v...
	2.11  Ecodiseño
	Consiste en integrar los aspectos ambientales en la concepción y desarrollo de un producto, con el objetivo de mejorar su calidad y, a la vez, reducir costos de fabricación, a través de metodologías enfocadas en el estudio de todas las etapas de su vi...
	Dentro del ecodiseño, se destacan una serie de estrategias que tienen como objetivo ayudar a la prevención, reducción y/o minimización de todo el impacto ambiental del producto, asociado a su ciclo de vida.  Así es muy importante tener en cuenta las e...
	- Conceptualización
	- Fabricación
	- Utilización
	- Fin de vida
	2.12  Cuero sostenible
	El concepto de cuero sostenible se ha convertido en una tendencia en la moda y en las industrias de la curaduría y la marroquinería como una opción global sostenible contra   los impactos ambientales y sociales negativos generados por la misma industr...
	Omoloso et al., (2021), hablan sobre los elementos que hacen que la producción de cuero pueda considerarse sostenible y es el uso de técnicas y materiales más amigables con el medio ambiente, como el curtido vegetal y el uso eficiente de los producto...
	En la actualidad se pueden encontrar varias investigaciones y opciones de poder producir cuero de una forma mucho más sostenible con el medio ambiente en general, estas fueron expuestas por la revista Nexo (Zuñiga Núñez et al., 2021):
	1. Parker & Wayme, (1966): Patente para obtener cuero regenerado mediante las actividades de: dilución de látex poliuretano, formulación de mezcla semilíquida, formación de la hoja, secado de la hoja y curado.
	2. Ávalos, (2013): Investigación sobre desarrollar como aprovechar la viruta   de  cuero proveniente del proceso de rebajado se obtuvo: la caracterización de la viruta de cuero; la formulación base para el cuero regenerado (83% de viruta de cuero, 10%...
	3. Addie & Karpik, (2011): Investigación de un procedimiento en seco (material con 25% de humedad en peso) para la formación de cuero reconstituido a partir de virutas de cuero, con cualidades parecidas al cuero convencional.
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