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Resumen

El branding corporativo se ha consolidado como herramienta estratégica para organizaciones que
buscan diferenciarse y construir relaciones sostenibles en mercados competitivos. En el sector
aguacatero de Michoacan, multiples empresas productoras operan sin identidad de marca definida, con
ausencia de comunicacién institucional y presencia digital nula, lo que limita su capacidad de
diferenciarse ante comercializadoras y clientes estratégicos. RV-AGAVO, empresa productora de
aguacate Hass en Tangancicuaro, Michoacan, presentaba esta condicion al inicio de esta propuesta. El
objetivo fue desarrollar una estrategia de branding corporativo para RV-AGAVO durante el periodo
marzo 2025—diciembre 2026. La metodologia combind entrevistas semiestructuradas con seis
compradores B2B del sector, dos clientes actuales y cuatro clientes potenciales y analisis cualitativo con
MAXQDA, complementados con la observacién de contenido digital de tres competidores directos. Los
resultados evidencian que la confianza (18 vinculos semanticos) y la calidad (15 vinculos) constituyen los
nucleos de la percepcidon de marca. A partir de estos hallazgos y del Modelo de Branding Corporativo de
Urde (1999), se desarroll6 la identidad corporativa de AVAGREEN nombre comercial adoptado, que
incluye paleta cromatica, sistema tipografico, arquetipos de marca, esencia (‘Confianza que crece'),
calendario editorial de doce meses y parrilla de publicaciones para LinkedIn, Instagram y TikTok. Se
concluye que el branding corporativo funciona como una propuesta de mejora fundacional en
organizaciones agroindustriales con baja madurez comunicativa, y que traducir los hallazgos cualitativos
en decisiones de identidad visual y estrategia digital fortalece la coherencia y credibilidad de la marca

ante los compradores institucionales.



Palabras clave: branding corporativo, percepcion de marca, identidad visual, estrategia digital,

aguacate Hass, B2B.



Abstract

Corporate branding has emerged as a strategic tool for organizations seeking differentiation and
sustainable relationships in competitive markets. In Michoacan's avocado industry, numerous producing
companies operate without a defined brand identity, lacking institutional communication and digital
presence, which limits their ability to stand out before distributors and strategic clients. RV-AGAVO, a
Hass avocado producer located in Tangancicuaro, Michoacan, presented this condition at the start of
this proposal. The objective of this graduate work was to develop a corporate branding strategy for RV-
AGAVO during the period March 2025—-December 2026. The methodology combined semi-structured
interviews with six B2B buyers in the sector two current clients and four prospective clients and
qualitative analysis using MAXQDA, complemented by systematic observation of digital content from
three direct competitors. Results show that trust (18 semantic links) and quality (15 links) constitute the
core dimensions of brand perception in the sector. Based on these findings and Urde's Corporate
Branding Model (1999), the corporate identity of AVAGREEN —the adopted commercial name— was
developed, encompassing a chromatic palette, typographic system, brand archetypes, brand essence
("Growing Trust"), a twelve-month editorial calendar, and a content schedule for LinkedIn, Instagram,
and TikTok. It is concluded that corporate branding functions as a foundational improvement proposal in
agroindustrial organizations with low communicative maturity, and that the translation of qualitative
findings into visual identity decisions and digital strategy strengthens brand coherence and credibility

before institutional buyers.



Keywords: Corporate branding, brand perception, visual identity, digital strategy, Hass avocado,

B2B.
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Introduccion

En la actualidad el branding corporativo se ha consolidado como una herramienta estratégica
para organizaciones que buscan diferenciarse, construir reputacién y establecer relaciones sostenibles
con sus publicos, especialmente en contextos donde el producto puede percibirse como comparable
entre competidores. En organizaciones agroindustriales, como la del aguacate en Michoacan, la
confianza, la consistencia institucional y la evidencia de calidad pueden convertirse en factores
determinantes para que una empresa sea reconocida como un proveedor sélido frente a

comercializadoras, empacadoras certificadas y clientes nacionales o internacionales.

Sin embargo, multiples empresas del sector operan con baja profesionalizacién de marca:
ausencia de identidad corporativa definida, comunicacidn institucional limitada y presencia digital nula o
dispersa. Esta situacidén incrementa la incertidumbre del mercado y reduce la capacidad de una
organizacién para transmitir atributos clave como trazabilidad, cumplimiento y estdndares de calidad.

En el caso de RV-AGAVO, la carencia de una estrategia de branding corporativo consolidada se identificé
como una causa central que limita su posicionamiento, su diferenciacién competitiva y su capacidad de

proyectar confiabilidad ante clientes estratégicos.

El objetivo general de este trabajo de obtencidn de grado es desarrollar estrategias de branding
corporativo para la empresa RV-AGAVO en México durante el periodo de marzo 2025 a diciembre 2026.
Para lograrlo, se plantearon objetivos particulares orientados a identificar los elementos que influyen en
la percepcién de una marca sélida y confiable, asi como reconocer las caracteristicas del branding de la

competencia directa.
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A partir de este diagndstico, se elaboré una propuesta de disefio de marca corporativa y se
desarrollé una propuesta de sitio web. De manera complementaria, se disefié una propuesta de
identidad corporativa para redes sociales y una propuesta de contenido digital para dichos canales.
Metodoldgicamente, el trabajo se desarrollé desde un enfoque aplicado, apoyado en entrevistas
semiestructuradas a clientes actuales y potenciales del sector, analisis cualitativo mediante MAXQDA y

una técnica de observacion de contenidos digitales centrada en la competencia directa.

Los resultados evidencian que la percepcion de una marca sélida y confiable se construye por la
interaccion entre factores operativos tales como la calidad, certificaciones y cumplimiento y factores
simbdlicos entre ellos la comunicacidn, transparencia y reputacion. Asimismo, el andlisis comparativo
mostrd brechas relevantes en la comunicacién digital de la competencia, lo que representa una
oportunidad para que RV-AGAVO consolide una identidad coherente y profesional. En este sentido, los
hallazgos sustentan la pertinencia de desarrollar una estrategia de branding corporativo como
propuesta de mejora fundacional, orientada a fortalecer identidad, coherencia y credibilidad, creando

condiciones estratégicas para el posicionamiento y la atraccion de clientes en etapas posteriores.

Este documento se estructura en seis capitulos. El Capitulo 1 presenta la fundamentacién del
trabajo, describiendo el contexto del sector aguacatero en Michoacan y la situacion actual de RV-
AGAVO, asi como la problematica central vinculada a la ausencia de una estrategia de branding
corporativo; ademas, delimita la pregunta/propdsito de la propuesta de mejora, el objetivo general, los
objetivos particulares y la relevancia del proyecto en términos organizacionales y académicos. El

Capitulo 2 desarrolla el marco conceptual que sustenta la propuesta de mejora, integrando teorias y
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modelos de branding corporativo, identidad e imagen, posicionamiento y confianza, que sirven como

base para interpretar el fendmeno vy justificar la estrategia propuesta.

El Capitulo 3 expone el diagndstico profundo y el marco de referencia de la propuesta de
mejora, explicando las causas estructurales del problema, las variables clave a atender y la légica
estratégica seleccionada, incluyendo los modelos tedricos utilizados para orientar el disefio de una
marca sdlida y confiable. El Capitulo 4 describe el trabajo de campo, detallando el disefio metodoldgico
aplicado, la planeacién de actividades, el cronograma, los instrumentos utilizados (entrevistas
semiestructuradas y técnica de observacidn de contenidos digitales) y las consideraciones operativas

para su ejecucion.

El Capitulo 5 presenta la exposicién de hallazgos, incluyendo la sistematizacion de resultados
cualitativos, la organizacién de la informacidn obtenida mediante MAXQDA (cddigos, nube de palabrasy
mapa de relaciones) y la revision comparativa de la competencia, asi como los aportes organizacionales
derivados de la propuesta de mejora. Finalmente, el Capitulo 6 ofrece la discusién final, conectando los
resultados con el marco tedrico, justificando la contribucién disciplinaria del trabajo, y proponiendo
aspectos de mejora y recomendaciones para fases subsecuentes que permitan dar continuidad a la

consolidacion del branding corporativo de RV-AGAVO.



ESTRATEGIA DE BRANDING
PARA LA EMPRESA DE AGUACATES
RV-AGAVO
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CAPITULO I. FUNDAMENTACION DEL TRABAJO

El estado de Michoacan es el primer estado productor de Aguacate en México, por lo que es
fundamental analizar su economia estatal. En 2022 el Producto Interno Bruto (PIB) del estado de
Michoacdn fue de 647 mil mdp con un crecimiento del 3.9% con respecto al 2021, por encima del
promedio estatal de 3.7% y apenas 1.7% por encima del PIB registrado en 2019, previo a la pandemia. La
entidad ocupé el lugar 13° en participacion del PIB nacional en 2022, y conforme al Indicador Trimestral
de la Actividad Econdmica Estatal (ITAEE) del INEGI el crecimiento anual de la entidad al cuarto trimestre

del 2023 fue 3%, mientras que la media nacional fue de 3.5% (Escalera Franco, 2024).

De acuerdo con el SIAP, de 2003 a 2022 el valor de la produccién del Aguacate se ha triplicado
pasando de 21.9 mil mdp a 66.7 mil mdp con un crecimiento medio por afio de 6.6%; mientras que la
produccién en toneladas ha crecido 2.5 veces de 905 mil toneladas a 2.5 millones de toneladas y un

crecimiento promedio anual de 4.7%. (Servicio de Informacién Agroalimentaria y Pesquera, 2024)

La produccidn del Aguacate no solo tiene un impacto econémico, sino que también social en la
gue participan aproximadamente 40,000 productores y genera aproximadamente 100,000 empleos a
nivel de huertas y una cantidad similar en las empresas dedicadas a la cosecha y empaque (Escalera

Franco, 2024).

Gracias al desarrollo e incremento de los cultivos de aguacate en Michoacdn se han creado a la
par instituciones como APEAM y SENASICA que representan a productores y empacadores con un fuerte
enfoque en la exportacién, principalmente Estados Unidos, Canada, Japdn, Europa y China; algunas de

las principales funciones es gestionar la exportacidn, fomentar las prdcticas sustentables, impulsar el
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crecimiento econdmico de la regién, generando empleo y promoviendo practicas agricolas sostenibles,
la promocién del aguacate mexicano, asi como capacitar a productores y empacadores mexicanos
trabajando en conjunto con la colaboracién del gobierno a través de entidades como SENASICA para
garantizar la sanidad y la calidad del producto exportado o comercializado a nivel nacional. (Secretaria

de Economia, 2010)

La empresa RV-AGAVO estd localizada en Tangancicuaro, Michoacan, y actualmente cuenta con
25 hectdreas plantadas, con drboles de 4, 6 y 10 afios. Durante los ultimos 10 afios, la produccion ha
sido manejada y mantenida por miembros de la familia. En el afo 2024, se tomé la decisidn de
formalizar la empresa en términos legales, fiscales y comerciales, con el objetivo de fortalecer su
estructura operativa, mejorar su acceso a nuevos mercados y asegurar su crecimiento sostenible.
Actualmente, RV-AGAVO comercializa su produccién de manera local y en menor medida a nivel

nacional, vendiendo directamente a comercializadoras y empacadoras.

En el modelo de negocio de RV-AGAVO, las comercializadoras y empacadoras de aguacate en
Michoacdn representan el principal cliente estratégico para la colocacion del producto. Estas
organizaciones concentran gran parte del volumen de exportacion y cuentan con la aprobacién de la
APEAM (Asociacion de Productores y Empacadores Exportadores de Aguacate de México), lo que les
otorga acceso directo a mercados internacionales altamente regulados como Estados Unidos, Canada,

Japdén y Europa.

La relacidn con este tipo de empresas es fundamental, ya que poseen la infraestructura,

certificaciones y redes de distribucién necesarias para garantizar que el aguacate cumpla con los
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estandares fitosanitarios y de inocuidad establecidos por SENASICA (Servicio Nacional de Sanidad,
Inocuidad y Calidad Agroalimentaria, 2023) y USDA-APHIS. De esta manera, el producto de RV-AGAVO
adquiere valor agregado al integrarse en una cadena de suministro certificada, lo que facilita su

comercializacién a gran escala y bajo condiciones seguras.

Ademas, las comercializadoras constituyen una puerta de entrada al mercado global, ya que
centralizan procesos clave como seleccidon, empaque, logistica y exportacion. Por ello, consolidar
vinculos con estas empresas no solo asegura la colocacién constante del producto, sino que también
fortalece la reputacion y el posicionamiento de RV-AGAVO al asociarse con actores reconocidos y

aprobados por la APEAM.

En este sentido, la estrategia comercial de RV-AGAVO identifica a las comercializadoras como
sus principales clientes potenciales, ya que su tamario, certificaciones internacionales y experiencia en
exportacion las convierten en socios indispensables para garantizar la competitividad y sostenibilidad
del negocio en el mediano y largo plazo. De tal manera que la aprobacién por parte de la APEAM
garantiza que estas empresas cumplen con estandares internacionales de trazabilidad, calidad,
inocuidad y practicas agricolas sostenibles, por lo que constituyen aliados estratégicos y clientes
potenciales para RV-AGAVO. Gracias a sus certificaciones y trayectoria en mercados internacionales,
estas organizaciones se consolidan como actores clave de la cadena de valor del aguacate en

Michoacan.

Si bien el aguacate Hass producido por RV-AGAVO cuenta con las condiciones de calidad para

competir en mercados internacionales, la estrategia de branding desarrollada en el presente trabajo se
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enfoca deliberadamente en el mercado nacional, especificamente en comercializadoras mexicanas. Esta

delimitacion responde a razones estructurales y estratégicas que se describen a continuacion.

En primer lugar, la exportacion directa de aguacate Hass a mercados como Estados Unidos o
Canadd exige certificaciones adicionales a las actualmente vigentes en la empresa, entre ellas requisitos
especificos del USDA y protocolos de inocuidad para exportacién que representan una inversion y un
tiempo de implementacién significativos. Por tanto, la internacionalizacién de la empresa ocurre
actualmente de manera indirecta: a través de las comercializadoras nacionales que adquieren el
producto y lo destinan, en parte, a canales de exportacidn. En segundo lugar, la empresa cuenta con dos
comercializadoras asociadas como clientes actuales, lo que confirma que el cliente inmediato y directo
es de perfil nacional B2B. Ampliar esa base de clientes dentro del mercado mexicano sin depender de un
numero reducido de socios comerciales representa el objetivo de crecimiento mas realizable en el

horizonte de este proyecto.

Por estas razones, la estrategia de branding y comunicacion digital de RV- AGAVO esta disefiada
para posicionarse ante gerentes de compras, responsables de calidad y directores comerciales de
comercializadoras en México, sin descartar que una fase futura contemple la comunicacién directa con
mercados internacionales, una vez que la empresa consolide las certificaciones requeridas para

exportacion directa.

La formalizacidon de la empresa permitira obtener beneficios clave, como el acceso a créditos y
financiamiento, la posibilidad de establecer contratos comerciales con grandes compradores, el

cumplimiento de normativas fitosanitarias para exportacion, la proteccidn legal de la marca y el negocio,
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asi como una mejor organizacién administrativa y fiscal. Esto impulsara la competitividad de RV-AGAVO,

facilitando su incursidon en mercados internacionales y mejorando su rentabilidad a largo plazo.

Regresando a la historia y fundacién de RV-AGAVO, el nombre se pensd considerando las 2
grandes pasiones de su fundador el Ing. Guillermo Rios, comenzando por las iniciales de sus apellidos, la
unién de las palabras Agave y Avocado ya que maneja un amplio conocimiento de estos 2 productos;
cuenta con una maestria en genética molecular aplicada en agaves, conocimiento del proceso de cultivo
y mantenimiento de aguacates lo cual es de vital apoyo para la innovacién en practicas agricolas
sostenibles y que no solo busca reducir el impacto ambiental, sino también mejorar la calidad de RV-

AGAVO.

Durante los préximos meses se trabajara en el desarrollo de este proyecto, enfocandose en la
consolidacidn de la marca a través de estrategias de branding corporativo que fortalezcan su identidad y
generen una percepcidn de solidez y confianza en el mercado. Entre las acciones clave se encuentra la
creacion de un sitio web, la generacién de contenido digital y el fortalecimiento del desarrollo
corporativo. Asimismo, se buscara cumplir con todas las normativas necesarias para garantizar su
correcta operacion, reflejando el compromiso de la empresa con el medio ambiente. Este compromiso
se respalda en el hecho de que la operacion esta a cargo de ingenieros agrénomos altamente
capacitados, con experiencia y conocimiento en el sector. Ademas, la ubicacién estratégica de sus

huertas juega un papel fundamental en la comercializacidn del producto.
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La propuesta de mejora representa una oportunidad para fortalecer el posicionamiento de la
organizacién mediante el desarrollo de una estrategia integral de branding corporativo y generen
beneficios tangibles para la empresa. La posibilidad de tener un contacto directo con la zona de cultivo,
el personal y los potenciales clientes serd una herramienta clave para, en un futuro cercano, desarrollar
e implementar un plan de comercializacién sélido y eficiente, estas estrategias estaran dirigidas a
fortalecer su identidad, generar una percepcién de solidez, confianza y compromiso con la calidad, y

diferenciarla dentro del sector agroindustrial.

1.1 Descripcidn de la Organizacidn que se Planea Intervenir y su Contexto
La empresa RV-AGAVO, ubicada en Tangancicuaro, Michoacan, es una organizacién de tamafio
reducido que, desde su formalizacidn legal en 2024, ha estructurado su equipo de trabajo con cinco
colaboradores. Este equipo se distribuye en dreas clave: una gerencia comercial y operativa, ambas
respaldadas por asesorias externas en contabilidad y finanzas para garantizar una administracion

eficiente, y personal de campo dedicado al cuidado y mantenimiento de las huertas de aguacate.

La produccion de aguacate en Michoacdn ha experimentado un crecimiento notable en las
ultimas décadas, posicionando al estado como lider en el sector. Sin embargo, este auge ha traido
consigo desafios ambientales significativos. Uno de los problemas mas destacados es la deforestacion,
ya que la expansion de los cultivos de aguacate ha llevado a la tala de bosques y pérdida de
biodiversidad. Ademas, la escasez de agua es un punto importante para considerar, ya que el cultivo de
aguacate requiere grandes cantidades de este recurso, y la sobreexplotacidn de los acuiferos ha llevado

a la disminucion de los niveles freaticos (Producepay, 2023).
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El mantenimiento de las huertas de aguacate implica practicas agricolas intensivas, incluyendo la
obtencién de agua, fumigaciones y aplicacion de fertilizantes, para asegurar la salud y productividad de
los arboles. Es importante destacar que un aguacatero empieza a producir frutos a los 3-4 afios después
de ser plantado, pero el agricultor empezara a obtener beneficios econémicos a partir del 62 afio. Esto
implica que la inversién inicial es significativa, y las ganancias pueden comenzar a reflejarse después de

este periodo (Marakas, s.f.).

Figura 1

Organigrama RV-AGAVO

Gerente General: ‘

Produccién (campo): Ventas:

Supervisor (2) Representante de Ventas (1).

‘ Asesoria
Técnica: -

Contabilidad y Financiero:
Empleados 3 para cosechas.

| N

‘ Empleado 4,5 | Empleado 6

Despacho contable.

Nota. Elaboracién propia, basado en el organigrama de RV-AGAVO 2024



Para RV-AGAVO es importante que su personal tenga conocimiento de la misién y visién de la
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empresa pues ayudan a inspirar y motivar a los empleados a brindar un sentido de pertenencia y tener

un proposito, pues cuando un equipo entiende estos puntos es mas propenso a estar comprometido

con los objetivos y valores aumentando el compromiso y la productividad.

Figura 2

Misidn y vision de la empresa

/ Misién:

RV-AGAVO fue creada con la finalidad de poder

ofrecer productos de primer3 calidad en el ramo
agricola, cuidando las expectativas de nuestros
clientes y la salud del consumidor final, asi como
como el cuidado del medio ambiente esto

mediante buenas précticas agricolas.

-

Visién:

RV-AGAVO es una sociedad creada a finales del afio
2023, sin embrago, sus operaciones se remontan al
afio 2013. La vision de esta empresa es mejorar la
cadena productiva de los recursos naturales y
humanos que competen a esta organizacion, a
través de la honestidad, la empatia y las diferentes

formas de ser, actuar y pensar de cada persona.

Nota. Elaboracién propia, basado en organigrama de RV-AGAVO 2024

La siguiente imagen muestra el Estado de Resultados de RV-AGAVO correspondiente al primer

trimestre de 2024. Durante este periodo, la empresa generd ingresos totales por $5,528,740,

distribuidos principalmente en enero, marzo y un aporte menor en febrero. Los egresos, que incluyen
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costos de operacién y administrativos, sumaron $191,535, destacando un eficiente control de gastos.
Este desempefio resulté en una utilidad neta de $5,337,204, lo que refleja un margen positivo del
97.26%. La empresa logré mantener una operacion altamente rentable, priorizando el control de costos

y maximizando el retorno sobre los ingresos generados.

Tabla 1

Estado de Resultados RV- AGAVO 2024

Estado de Resultados del 01/Ene/2024 al 31/Mar/2024 Fecha: 18/Abr/i2024
Escala: No Escala
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosio  Septiembre Octubwe MNoviembre Diciembre  Fin Eje. Tota %
INGRESOS
Ingresos 2,331,740 800,000 2397000 o L] 0 (1] 0 4] 0 (1] (] 0 5528740 100.00
SUMA DE INGRESOS 2,331,740  B00,000 2,387,000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 5528,740 100.00
EGRESOS
Coslos
Devoluciones, des1os o boni. 1.062 0 o 0 0 [} ] o 0 0 0 [} ['] 1,952 0.04
TOTAL Costos -1.952 0 0 o 0 0 0 ] 0 0 0 0 0 -1852 004
Gastos
Gasios da venta 82294 13270 53893 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 0 140457 270
Gastos de administracion 0 0 4,000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4000 007
TOTAL Gastos 82,294 13270 57,803 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 0 153457 278
Resultado integral de finan
Gastos financieros 0 15 15 0 ] 0 0 0 [ 0 0 0 0 30 000
TOTAL Resultado integral ] 15 15 [] 0 [] 0 0 [} 0 [] [] 0 30 000
SUMA DE EGRESOS 80,342 13286  57.908 0 0 0 0 [ [ 0 0 0 0 151536 274
UTILIDAD O (PERDIDA) 2251388 786714 2339082 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 5377204 97.26

Nota: Informacién financiera de la empresa, informacién compaq de RV-AGAVO 2024

En la siguiente imagen podemos visualizar un balance sélido con activos totales de
$10,479,988.70, distribuidos entre activos a corto plazo ($3,110,235.46) y largo plazo ($7,369,759.24).

Los pasivos, concentrados Unicamente a corto plazo, suman $3,118,583.15, mientras que el capital
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asciende a $7,361,405.85, destacando una utilidad del ejercicio de $5,377,204.32. La empresa mantiene

equilibrio financiero y un enfoque en el fortalecimiento de su capital.

Tabla 2

Balance General RV-AGAVO 2024

Posicion Financiera, Balance General al 31/Mar/2024 Fecha: 18/Abr/2024

ACTIVO PASIVO
Activo a corto plazo Pasivo a corto plazo
Bancos 948.471.88 Proveedores 600.366.00
Clientes 1,999,999.83 Acreedores diversos a corto plazo 2507,370.01
Impuestos a favor 161,763.75 Impuestos retenidos 10,847.14
Total Active a corto plazo 3,110,235.46 Total Pasivo a corto plazo 3,118,583.15

Pasivo a largo plazo

Activo a largo plazo Total Pasivo a largo plazo 0.00
Terrenos 5,000,000.00 _—
Edificios 89,714.82 SUMA DEL PASIVO 3,118,583.15
Maquinaria y equipo 195,796.56
Automoviles, autobuses, camiones .. 1,068,172.42 CAPITAL
Activos biolégicos productores 453,703 .44
Sistema de riego por goteo 562,366.00 Capital Social 150,000.00

—_— Reserva legal 95,535.31

Total Activo a largo plazo 7.369,753.24 Resultado de ejercicios anteriores 1,738,665.92

Utilidad o Pérdida del Ejercicio 5,377,204.32
SUMA DEL CAPITAL 7,361,405.55
SUMA DEL ACTIVO 10,479,988.70 SUMA DEL PASIVO Y CAPITAL 10,479,988.70

Nota. Informacion de la empresa, informacidon compaq de RV-AGAVO 2024

El presente proyecto se desarrolla en el drea comercial de la empresa RV-AGAVO, se busca

trabajar en el desarrollo de estrategias de branding.

Como primer paso, se trabajara en conocer a detalle el mercado objetivo dentro del sector

aguacatero y en realizar un benchmark de la competencia. Esta informacion sera clave para
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conceptualizar y proponer una imagen corporativa sélida, alineada con las tendencias del mercado y las

expectativas de los clientes.

A partir de esta identidad visual y estratégica, se desarrollaran acciones digitales como la
creacion de una pagina web profesional, el disefio de logotipo, paleta de colores, manejo activo de redes
sociales, y generacién de contenido audiovisual que refleje los valores, el origen y la calidad del
producto. Todo ello con el objetivo de impulsar el posicionamiento y reconocimiento de la marca. Las
decisiones de identidad (color, tipografia y arquetipo) se sustentan en los hallazgos del diagndstico

cualitativo y se detallan en el Capitulo 5.

Estas actividades facilitaran oportunidades estratégicas para establecer alianzas y redes de
distribucién, especialmente por la ubicacién actual de la empresa y su reciente integracion a APEAM, lo
cual brindara acceso a informacién relevante sobre préximos eventos relacionados con la compraventa

y producciéon de aguacate.

1.2 Problematica Percibida
En un mercado tan competitivo como el de la exportacidon de aguacate en México, el
posicionamiento y reconocimiento de marca son factores clave para la consolidacion y el crecimiento de
las empresas. A nivel internacional, las perspectivas de crecimiento se mantienen altas, impulsadas por
la fuerte demanda en mercados consolidados como Estados Unidos y Europa. Ademas, paises como
China, que aln no representan una participacion significativa, se perfilan como mercados
prometedores, lo que podria dinamizar aun mas el panorama global del sector (Arias et al., 2018). RV-

AGAVO, como empresa emergente en el sector, enfrenta el desafio de construir una identidad de marca
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solida y confiable que le permita diferenciarse de la competencia, atraer clientes y fortalecer su

presencia tanto en el ambito nacional como internacional.

Uno de los principales retos es comprender qué elementos influyen en la percepcién de una
marca corporativa sélida y cdmo estos impactan en la decisién de compra y fidelizacion de clientes.
Ademas, la falta de una estrategia estructurada de branding y estrategias de mercadotecnia digital que
limita su capacidad para generar reconocimiento y confianza en el mercado. Asimismo, las campafias de
promocién del aguacate mexicano fueron fundamentales para que se posicionara en mercados como
Canad3, Japén y Estados Unidos, donde el consumo de esta fruta se volvié habitual en los ciudadanos de

dichas naciones (Notimex, 2019).

La empresa RV-AGAVO enfrenta una debilidad estructural significativa al no contar con una
marca definida, presencia en medios digitales o tradicionales, ni una estrategia de posicionamiento en el
mercado. Esta situacion limita su competitividad dentro del sector agroexportador, especialmente al
dirigirse a comercializadoras y empacadoras de aguacate, quienes valoran proveedores con identidad
clara, reputaciéon confiable y visibilidad en el mercado. La ausencia de una marca consolidada y de
canales de comunicacién activos impide que la empresa sea reconocida, diferenciada y considerada
como una opcién viable, lo que reduce su capacidad para generar oportunidades comerciales y la obliga
a competir principalmente por precio, afectando su rentabilidad y sostenibilidad a largo plazo. no cuenta
actualmente con una marca definida, es decir carece de presencia en medios digitales y tradicionales lo

que genera.



26

Ante este panorama, es crucial el disefio de una identidad visual corporativa coherente y
atractiva, acompafiada de una presencia digital efectiva mediante un sitio web optimizado y estrategias
de contenido en redes sociales. La ausencia de estos elementos puede generar desventajas competitivas

y limitar el crecimiento de la empresa en un mercado globalizado (EI Mundo Financiero, 2025)

Por lo tanto, la presente investigacion busca desarrollar estrategias de branding corporativo y
marketing para RV-AGAVO, abarcando desde la identidad de marca hasta la implementacién de
herramientas digitales que fortalezcan su posicionamiento en el mercado mexicano, durante el periodo

de marzo 2025 a diciembre 2026.
Arbol de Problemas

El Arbol de Problemas es una herramienta visual que permite identificar y analizar de manera
estructurada las causas y consecuencias de un problema central, facilitando asi la comprensién integral
de la situacidn. Este diagrama ayuda a priorizar acciones y disefiar estrategias efectivas para abordar los
desafios identificados, enfocandose en resolver la raiz del problema en lugar de sus sintomas (Gonzalez-

Mufioz et al., 2023)

Se muestra en la siguiente imagen el arbol de problemas basado en el hecho de que existe la
empresa RV-AGAVO, pero no una marca consolidada. Esta situacidn se origina por diversos factores que
afectan su posicionamiento y credibilidad en el sector aguacatero. Entre las causas principales se
encuentran: el desconocimiento de los elementos clave para construir una marca sélida y confiable, la
falta de conocimiento sobre la competencia directa en términos de branding, y la nula participacion en

eventos del sector.
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Ademas, la empresa presenta una ausencia de identidad visual corporativa definida, escasa
interaccion con los clientes, y una presencia digital practicamente inexistente. No se cuenta con
contenido en plataformas digitales, no hay formalidad en los correos electrénicos (como dominio propio
o firmas), y aunque se utilizan herramientas como CRM o WhatsApp Business, no existe una estrategia

estructurada.

A ello se suma la falta de soporte postventa y el hecho de que la retroalimentacién solo ocurre

durante el proceso de compra.

Figura 3
Arbol del problema
No tiene Desconocimiento de los Falta de conocimiento sobre la
participacion en o
- elementos clave de una competencia directa en
aguacatero marca sélida y confiable. términos de branding.
‘ Existe RV-AGAVO, pero no hay una marca ‘
No cuenta con i i i
No hay : (IR O e Poca interaccién
formalidad en contenido. visual corporativa definida con clientes
los correos, no T T
tienen dominio, T
firmas. Presencia CRM, Whatsapp Hay una empresa
A~ digital Business. pero no una
inexistente marca.
Feedback durante No hay Soporte
el proceso de Post- Venta.
compra.

Nota. Elaboracién propia, 2024.
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Para abordar este desafio, el drea comercial se enfocara en implementar estrategias de branding
destinadas a fortalecer la identidad corporativa, optimizar la presencia digital y mejorar la interaccién
con los clientes. Con estas acciones, se busca incrementar tanto las ventas como la atraccion de nuevos
clientes durante este periodo. La empresa cerrd el afio 2024 con 1.5 millones de pesos en ventas y se

espera que con el apoyo de la propuesta de mejora esta cantidad pueda ser mejorada.

El diagrama de Ishikawa es una herramienta que consiste en una grafica utilizada para
identificar, analizar y representar las posibles causas de un problema especifico. Fue desarrollada por
Kaoru Ishikawa en la década de 1960, como parte de los esfuerzos para mejorar los procesos de calidad
en las organizaciones, y su principal objetivo es ayudar a las empresas a encontrar las raices de un
problema y abordar sus causas fundamentales en lugar de tratar solo los sintomas (ESERP Business
School, 2024). En la siguiente imagen se puede observar un analisis de la problematica actual de RV-

AGAVO es decir el resultado de no contar con estrategia de branding.



Figura 4

Diagrama de Ishikawa

FALTA DE ESTRATEGIA DE
BRANDING

Diagrama de Ishikawa
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Calidad Competencia mas
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distribucion limitados cliente

Condiciones econdmicas

istica Falta de
deficiente fidelizacion Competencia en
Fatta de Mals experiencia de

accesibilidad compra

=D * =

Nota. Elaboracién propia, 2024

‘Cambios en el

consul
FACTORES
EXTERNOS

1.3 Analisis de Elementos del Entorno en Relacion con la Problematica
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El analisis PESTEL es una herramienta estratégica que permite evaluar los factores externos que

pueden impactar en este negocio, el poder comprenderlos en tiempo y forma podra influir en una
buena toma de decisiones para buscar el éxito, al lograr identificar los factores claves que benefician o

afectan el desempefio y decisiones ya sean politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ecolégicos y
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legales, la propuesta de mejora permitira desarrollar estrategias para aprovechar las oportunidades a

mediano y largo plazo asi como mitigar los riesgos (ESIC, 2023)

Este analisis proporciona un marco para evaluar factores externos que afectan la

comercializacién del aguacate, facilitando la identificacidon de oportunidades y riesgos.

Figura 5
T
Andlisis PESTEL
(o Regulaciones 1 ( 1 [« Habitos de consumo.
gubernamentales. = Inflacion y poder « Preferencias del
= Apoyo Gubernametal. adquisitivo. consumidor.
= Tramites y normativas. = Costos de produccion, « Cambios demograficos.

«Inflacidn y fluctuacion de
precios.

o »

(o Cumplimiento Normativo. )

»Innovacién en la = Précticas sostenibles.
agricultura. « Cambio climatico. « Proteccion del consumidor.
= Canales de venta online. « Gestion de residuos. « Derechos |aborales.

* Mecanizacidn.

Tecnologico

Ecoldgico
“»

Nota. Elaboracién propia, 2024
Aspecto Politico

El gobierno mexicano ha implementado regulaciones gubernamentales que busca garantizar que

las agroexportaciones, incluyendo el aguacate, cumplan con la legislacion laboral y ambiental,
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promoviendo practicas libres de deforestacién y trabajo formal iniciando con la cadena productiva del

aguacate, desde la siembra y manejo del cultivo hasta el corte, empaque y exportacidn. Su finalidad es:

e Respetar la dignidad y los derechos laborales de las y los trabajadores agricolas.
e Garantizar el aprovechamiento sustentable de los recursos naturales del pais.

e Mantener una balanza comercial superavitaria sin ampliar la frontera agricola.

Con ello, el Gobierno de México busca fortalecer la posicién del pais en los mercados
internacionales y consolidarlo como un referente mundial en la produccién y comercializacion
sustentable y justa de productos primarios y agroindustriales (Secretaria del Trabajo y Previsién Social,

2009).

El sector agrario en México ha sido histéricamente uno de los mas afectados por las politicas
neoliberales, lo que ha derivado en una profunda dependencia alimentaria; actualmente, el pais importa
casi la mitad de los alimentos que consume, asi como la mayor parte de los insumos, maquinaria, equipo
y combustibles utilizados en la agricultura. Ante este panorama, uno de los objetivos centrales del
Gobierno de México es romper el circulo vicioso entre la postracién del campo y la dependencia del
exterior. La responsabilidad de garantizar la seguridad alimentaria recae en la Secretaria de Agricultura,
la cual impulsa diversas estrategias, subsidios y apoyos orientados a fortalecer la autosuficiencia
productiva. Entre estas se encuentra el programa Produccion para el Bienestar, que busca incrementar
la produccidon mediante apoyos econémicos entregados antes de las siembras, fomentando asi la
inversiéon y la productividad en granos bdsicos como maiz, arroz, frijol y trigo harinero, ademas de

respaldar cultivos estratégicos como el café y la cafia de azucar. Por su parte, el programa de Precios de
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Garantia protege a los pequefios productores ante la volatilidad del mercado, asegurandoles un ingreso
justo por sus cosechas de granos y leche fresca. Asimismo, el Programa de Fertilizantes proporciona
insumos esenciales, como fertilizantes nitrogenados y fosfatados, a productoras y productores de
pequefia escala. En conjunto, estos programas fortalecen la productividad del campo mexicano,
mejoran las condiciones de vida de las familias rurales, promueven précticas agroecoldgicas, la
conservacién del suelo, el agua y la agro diversidad, y fomentan la autosuficiencia en la produccién de
semillas e insumos, cumpliendo asi con el compromiso gubernamental de impulsar una agricultura

sustentable e incluyente (Secretaria de Agricultura y Desarrollo Rural, 2021).

En Michoacan existen mds de 30 mil productores certificados, quienes cosechan en 46 mil 516
huertos, la mayoria productores de pequefia escala propietarios de una a cinco hectareas. Con el fin de
garantizar y ampliar la produccion de aguacate para consumo nacional y de exportacidn, la Secretaria de
Agricultura y Desarrollo Rural y la Asociacion de Productores y Empacadores Exportadores de Aguacate
de México (APEAM) acordaron fortalecer la capacidad operativa para la supervision de huertos y
empacadoras y la expedicién de Certificados Fitosanitarios Internacionales (CFl) (Servicio Nacional de

Sanidad, Inocuidad y Calidad Agroalimentaria, 2021).

Ahora con base en la Norma Oficial Mexicana NOM-066-FITO-2002, las principales regulaciones

y normativas aplicables al manejo y movilizacidn del aguacate en México son las siguientes:

- Control de Plagas Cuarentenarias: se identifican como plagas de interés fitosanitario:

. Conotrachelus Aguacate y C. Persea (barrenador pequefio del hueso)



. Heilipus lauri (barrenador grande del hueso)
. Copturus aguacatae (barrenador de ramas)
. Stenoma catenifer (palomilla barrenadora del hueso)

Estas plagas representan una limitacién para la exportacién, por lo que se requiere manejo
integrado para preservar la calidad fitosanitaria.
Zonas Libres y Bajo Control

Se establece la distincién entre zonas libres de plagas y zonas bajo control fitosanitario, con
criterios especificos para su reconocimiento, vigilancia y muestreo.

Se requiere demostrar la ausencia de plagas por 1 a 3 afios (dependiendo del caso) para el
reconocimiento de zona libre.
Requisitos de Funcionamiento
Los huertos, viveros, empacadoras y centros de acopio deben presentar un Aviso de Inicio de
Funcionamiento (formato SV-01).
Deben contar con una Cartilla Fitosanitaria vigente para poder movilizar el producto.
Requieren verificaciones periddicas por Unidades de Verificacion u Organismos de Certificacion.

Evaluacion de la Conformidad

Es obligatoria la verificacidon del cumplimiento de la Norma por parte de las unidades autorizadas, y su

certificacidn es requisito para operar.

33



34

La movilizacién de aguacate dentro del pais o con destino a exportacién debe estar amparada por el
CFMN (Certificado Fitosanitario de Movilizacion Nacional) o CFI (Internacional), segin corresponda.
Requisitos para Empacadoras e Industrializadoras

Deben contar con areas especificas para: recepcidn, muestreo, clasificacidn, limpieza y destruccidn de
desechos.

Mantener bitdcoras de trazabilidad del producto y cumplir con verificaciones semestrales.
Movilizacién de Fruto

La movilizacion esta regulada por la condicidn fitosanitaria de la zona de origen y destino.

Se requiere presentar los certificados fitosanitarios apropiados (COPREF, CFMN).

Para exportacion, los embarques deben ser refrigerados y sellados, y cumplir con los requisitos del pais
importador.

Puntos de Verificaciéon Interna (PVI)

Operan en coordinacién con los Comités Estatales y Juntas Locales de Sanidad Vegetal.

Verifican documentacién, muestreos y autenticidad de los embarques (DOF, 2002)

En los ultimos afos, el sector agricola mexicano ha adquirido una relevancia estratégica a nivel
global, gracias al crecimiento sostenido de sus exportaciones y a su capacidad para atraer inversién
extranjera. No obstante, factores geopoliticos como el conflicto entre Rusia y Ucrania han generado
tensiones que se reflejan en el aumento de precios de diversos productos alimentarios. En este

contexto, el acceso preferencial a los mercados de Estados Unidos y Canada, garantizado a través del
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Tratado entre México, Estados Unidos y Canada (T-MEC), se ha convertido en un pilar esencial para
asegurar la continuidad de los flujos comerciales, incluso durante periodos de crisis como la pandemia
de COVID-19. A diferencia de otros sectores econdmicos, las exportaciones agroalimentarias mexicanas

hacia Estados Unidos registraron un comportamiento positivo durante dicha contingencia.

El T-MEC, que sustituyd al antiguo Tratado de Libre Comercio de América del Norte (TLCAN) y
entrd en vigor el 1 de julio de 2020, tiene como propdsito modernizar las reglas comerciales entre los
tres paises, fortaleciendo su integraciéon econdmica y su competitividad global.

Durante el primer semestre del afio, el sector agroalimentario mexicano exporté productos al
mundo por un valor de 27 mil 645 millones de ddélares, lo que representd un incremento del 15% en
comparacion con el mismo periodo de 2021. En paralelo, las importaciones ascendieron a 21 mil 108
millones de ddélares, con un crecimiento del 19%. Del total del comercio agroalimentario, que sumaé 48
mil 753 millones de ddlares, el 53% correspondié al sector agroindustrial, el 44% al agropecuario y el 3%
al pesquero. En cuanto a la inversion extranjera directa, entre enero de 1999 y marzo de 2022, se
captaron 2 mil 158 millones de ddlares en actividades relacionadas con la agricultura, la cria y
explotacién de animales, el aprovechamiento forestal, la pesca y la caza. Los principales paises
inversionistas en este sector fueron Estados Unidos, Brasil y Chile (Secretaria de Agricultura y Desarrollo

Rural, 2022)
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Aspecto Economico

El aguacate mexicano es hoy dia una de las frutas mas demandadas a nivel nacional como
internacional y por este motivo beneficia positivamente a la econdmica local y nacional, De acuerdo con
el SIAP, de 2003 a 2022 el valor de la produccién del Aguacate se ha triplicado pasando de 21.9 mil mdp
a 66.7 mil mdp con un crecimiento medio por afio de 6.6%; mientras que la produccion en toneladas ha
crecido 2.5 veces de 905 mil toneladas a 2.5 millones de toneladas y un crecimiento promedio anual de

4.7% (Servicio de Informacion Agroalimentaria y Pesquera, 2024)

Meéxico es el principal productor de aguacate en el mundo, y Michoacan concentra mas del 80 %
de la superficie total sembrada en el pais. (Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca
y Alimentacion, 2015). Sin embargo, debido a la alta demanda nacional, cuando la inflacion aumenta, el
poder adquisitivo de los consumidores se reduce, lo que puede hacer que alimentos bdsicos y populares
como el aguacate sean menos accesibles, disminuyendo asi el consumo local. En un contexto de
inflacion elevada, los consumidores tienden a optar por productos mas econdmicos o a buscar

sustitutos, lo que afecta directamente las ventas de aguacate.



Tabla 3

Proyeccion de produccion al 2030

ANO/PERIODO

Expartaciones
(millones de toneladas)

Valor de exportaciones (millones
de délares a precios de 2016)

Nota. Representa la participacién del valor de la produccién de 2016 con respecto al PIB agricola del

2016
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mismo afio, estimaciones realizadas por la Coordinacién de Asesores de la Subsecretaria de Agricultura.

Tomado de (Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y Alimentacién, 2017).

Se espera que la demanda de aguacates aumente durante los préximos afios debido a la

concientizacién de la poblacién de los beneficios del aguacate ya que son ricos en vitaminas y minerales.

El estado de Michoacan es el principal estado productor de Aguacate en México, por lo que en esta

seccion hacemos una revision de esta economia estatal. (Secretaria de Economia, 2016)

En 2022 el Producto Interno Bruto (PIB) del estado de Michoacan fue de 647 mil mdp con un

crecimiento del 3.9% con respecto al 2021, por encima del promedio estatal de 3.7% y apenas 1.7% por

encima del PIB registrado en 2019, previo a la pandemia. (Lopez, 2023)




38

Tabla 4

Precio aguacate 2024

Mercados Nacionales Agricolas
Frutas y Hortalizas

Precios al mayoreo de Frutas y Hortalizas . Pesos ($) por presentacion comercial
Registros del 11/11/2024 al 11/11/2024

Pagina 1de 1 @ @

Producto Calidad
| Aguacate Hass | Primera |
o o o Precio Precio Precio
Presentacion  Origen Destino Min Max Erec Obs.
Frutas
Kilogramo Jalisco Aguascalientes: Centro Comercial Agropecuario de 43,00 5200 50.00

Aguascalientes
Aguascalientes: Centro Comercial Agropecuario de 49.00 5500 53.00

Kilogramo Michoacan .
g Aguascalientes

Nota. Esta tabla muestra la comparacion del precio por kilo de aguacate en Jalisco y Michoacan, tomado

de: (Sistema Nacional de Informacion e Integracidon de Mercados, 2024)

La Tabla 4 muestra que, durante 2024, el precio mayorista del aguacate Hass de primera calidad
presentd variaciones segln su origen. De acuerdo con datos del SNIIM, el producto procedente de
Jalisco registré un precio frecuente de $50.00 por kilogramo, mientras que el aguacate originario de
Michoacan alcanzd un precio frecuente de $53.00 por kilogramo en el mercado de Aguascalientes. Esta
diferencia evidencia la relevancia del origen del producto dentro de la dindmica comercial y competitiva

del sector.
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Por su parte, la Tabla 5 presenta una estimacidon de crecimiento anual del mercado de aguacate
entre 2024 y 2028; se proyecta un incremento de 6.61% en 2024 a 8.98% en 2028, con una tasa de
crecimiento anual promedio de 6.8% entre 2024 y 2026 y de 8.6% entre 2026 y 2028. Estas proyecciones
reflejan un escenario favorable para el sector, caracterizado por una aceleracién en la demanda y

oportunidades para fortalecer la comercializacién y el posicionamiento de empresas como RV-AGAVO.

Tabla 5

Estimacion de crecimiento anual 2024-2028

Yol Growth (2024 - 2026) = 6.8% Yol Growth (2026 - 2028) = 8.6%
9.0%
8.2%
1.6%
7.1%

6.6%

2024 2025 2026 2027 2028
/7 Accelerating 2.4% vov gown
\—/  Spendmomentum Delta (2024-2028)

Data Table on Conventional - Year-over-year growth 2023-2028 (%)

Year 2024 2025 2026 2027 2028
Year-over-year 6.61% 7.08% 7.62% 8.24% 8.98%
grawth

Nota. La siguiente tabla muestra el crecimiento histérico del aguacate, tomado de Technavio 2024
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Aspecto Social

El cultivo de aguacate representa una importante fuente de empleo e ingreso econémico para
muchos mexicanos, quienes han optado por sembrar este fruto tratando de obtener grandes ganancias,
adicional es una fuente rica de nutrientes esenciales contiene grasas saludables, especialmente acidos
grasos monoinsaturados, que son beneficiosos para el corazdn; es rico en fibra, vitaminas (como la
vitamina E, K, C, B5, B6 y 4cido félico), y minerales (como potasio y magnesio). Estos componentes
contribuyen a una dieta equilibrada y a la promocidn de la salud general. (Secretaria de Agriculturay

Desarrollo Rural, 2024)

Los indices de empleo que ocupa esta actividad en Michoacan han incrementado 106 por ciento
durante la ultima década. El cultivo de aguacate michoacano genera 310 mil empleos directos y 78 mil
indirectos y se estima que cada mil toneladas cosechadas generan 160 empleos. (Servicio Nacional de
Sanidad, Inocuidad y Calidad Agroalimentaria, 2020). Las empresas que contraten personal deberan
cumplir con las condiciones, equipo de trabajo para que el personal pueda desempefiarse

adecuadamente y laborar en un espacio seguro. (Secretaria del Trabajo y Previsién Social, 2009)

Aspecto Tecnoldgico

El aspecto tecnoldgico analiza los cambios tecnoldgicos en la industria acceso a nueva
tecnologia nivel de innovacién Infraestructura tecnoldgica existente compatibilidad entre dispositivos y

plataformas protocolos existentes a nivel tecnolégico.

Con apoyo del gobierno se plantea el uso de nuevas tecnologias en la produccién y

mantenimiento de las huertas, sensores de humedad y sistema de riesgo avanzados para mejorar la
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eficiencia y rendimiento. Hay asociaciones que se dedican al apoyo y desarrollo de los campos

productivos, desarrollo comercial y tecnoldgico. (APEAM, 2024).

En RV-AGAVO se utiliza |la tecnologia de riego por goteo que es un método de riego automatico

gue aplica pequenfas cantidades de agua cerca de las raices de las plantas.

El aspecto tecnoldgico analiza los cambios tecnoldgicos en la industria, el acceso a nuevas
tecnologias, el nivel de innovacidn, la infraestructura tecnolégica existente, la compatibilidad entre

dispositivos y plataformas, y los protocolos tecnoldgicos establecidos.

Con el apoyo del gobierno, se propone el uso de nuevas tecnologias para la producciény
mantenimiento de las huertas, como sensores de humedad y sistemas de riego avanzados, con el fin de
mejorar la eficiencia y el rendimiento. Existen asociaciones dedicadas al apoyo y desarrollo de los

campos productivos, asi como al impulso comercial y tecnolégico. (APEAM, 2024)

En RV-AGAVO se emplea la tecnologia de riego por goteo, un método automatizado que aplica
pequefias cantidades de agua directamente en las raices de las plantas, optimizando el uso de los
recursos hidricos. Este sistema se combina con el uso de fertilizantes, que pueden ser orgdnicos, como
compostas a base de estiércol o residuos vegetales, o biolégicos, como hongos que promueven el
crecimiento de las raices y estimulan el desarrollo de las plantas, contribuyendo a la sostenibilidad y la

salud del suelo. (Secretaria de Medio Ambiente y Recursos Naturales, 2022)

El aspecto tecnoldgico analiza los cambios tecnoldgicos en la industria, el acceso a nuevas
tecnologias, el nivel de innovacion, la infraestructura tecnoldgica existente, la compatibilidad entre

dispositivos y plataformas, y los protocolos tecnoldgicos establecidos.
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Aspecto Ecolégico

El aspecto tecnoldgico analiza los cambios tecnoldgicos en la industria, el acceso a nuevas
tecnologias, el nivel de innovacidn, la infraestructura tecnolégica existente, la compatibilidad entre
dispositivos y plataformas, y los protocolos tecnolégicos establecidos. Uno de los principales problemas
con la produccion estatal de aguacate es alto grado de deforestacidn que ha significado para los bosques

michoacanos. (Secretaria de Medio Ambiente y Recursos Naturales, 2015)

La avaricia por ser parte de un lucrativo mercado de millones de ddlares cada afio ha llevado a
decenas de productores a instalar huertas en zonas forestales, de recarga de mantos fredticos e incluso
dentro de Areas Naturales Protegidas. (Rios, 2024). Con el apoyo del gobierno, se propone el uso de
nuevas tecnologias para la produccién y mantenimiento de las huertas, como sensores de humedad y

sistemas de riego avanzados, con el fin de mejorar la eficiencia y el rendimiento.

En RV-AGAVO se emplea la tecnologia de riego por goteo, un método automatizado que aplica
pequefias cantidades de agua directamente en las raices de las plantas, optimizando el uso de los
recursos hidricos. Este sistema se combina con el uso de fertilizantes, que pueden ser orgdnicos, como
compostas a base de estiércol o residuos vegetales, o biolégicos, como hongos que promueven el
crecimiento de las raices y estimulan el desarrollo de las plantas, contribuyendo a la sostenibilidad y la
salud del suelo. El aspecto tecnoldgico analiza los cambios tecnoldgicos en la industria, el acceso a
nuevas tecnologias, el nivel de innovacion, la infraestructura tecnoldgica existente, la compatibilidad

entre dispositivos y plataformas, y los protocolos tecnolégicos establecidos.
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Michoacdn es el Unico lugar del mundo donde se cultiva aguacate todo el aino, gracias a su clima
templado, sus abundantes lluvias y sus suelos volcanicos profundos y porosos, ricos en potasio, un
nutriente vital para las plantas. Sin embargo, incluso en condiciones favorables, los monocultivos nunca

son sostenibles desde el punto de vista medioambiental.

El monocultivo también puede impulsar la deforestacidn. Las autoridades mexicanas estiman
que la produccion de aguacate impulsé la tala de 1 173 a 10 000 hectéreas de bosques al afo entre 2010
y 2020. Y consume muchos recursos: los arboles de aguacate consumen de cuatro a cinco veces mas
agua que los pinos nativos de Michoacan, poniendo en peligro los recursos hidricos para el consumo

humano. (Fernandez, 2024)

Diariamente se utilizan en torno a 9 500 millones de litros de agua para producir aguacates — el
equivalente a 3 800 piscinas olimpicas, lo que exige una extraccidn masiva de agua de los acuiferos de
Michoacdn. La excesiva extraccidon de agua de estos acuiferos esta teniendo consecuencias imprevistas,

como que se estan produciendo pequefios terremotos. (Ochoa, 2020)

Como empresa se busca contar con mejores procesos de riego, captacion y almacenamiento del
agua con la lluvia para que pueda ser utilizada en tiempos de sequia. De igual forma se esta
implementando el uso de fertilizantes orgdnicos que necesiten menos cantidad de agua mejoren la

calidad del suelo y absorban mejor los nutrientes para poder contar con materia prima.

Es crucial el uso de las practicas agricolas sostenibles, pues es una contribucion al cuidado del

medio ambiente, un ejemplo de estas en la industria aguacatera es Westfalia Fruit, una empresa global
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de produccidn de aguacates que implementa diversas prdacticas sostenibles en sus operaciones,

especialmente en América Latina y Sudafrica. Algunas de sus principales practicas incluyen:

Manejo Responsable del Agua: Westfalia utiliza tecnologia de riego eficiente y sensores de
humedad para optimizar el uso del agua en sus huertos de aguacate, lo cual es crucial en areas con
estrés hidrico. Este enfoque reduce el consumo de agua y ayuda a conservar recursos hidricos en las

regiones de produccion.

- Reduccién de Huella de Carbono: La empresa mide y gestiona su huella de carbono mediante el
uso de energias renovables y la implementacion de medidas para reducir emisiones en toda la
cadena de suministro. También ha desarrollado envases reciclables para reducir el desperdicio.

(Fruit, s.f.)

Aspecto Legal

A medida que se desarrolla un capitalismo de multiples partes interesadas, se necesita
urgentemente empezar a pensar en el origen de los alimentos que se consumen y crear de consumo de
alimentos mas sostenibles. Los consumidores, deben exigir una certificacién internacional de un
comercio justo y un cultivo sostenible del aguacate que se comercializa en los supermercados y las
tiendas, para garantizar que no sean producto de la deforestacidn, del crimen organizado o de una

explotacién indiscriminada de acuiferos. (Ochoa, 2020)

Las Normas Oficiales Mexicanas (NOM) establecen los requisitos minimos que deben cumplir los
productos agricolas, incluyendo los aguacates, para garantizar su calidad y seguridad, algunas de las mas

importantes son las siguientes:
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NOM-066-FITO-1995: Esta norma establece los requisitos fitosanitarios para la produccion y
movilizacién de aguacate dentro del pais y para la exportacién. Incluye procedimientos para el manejo y

control de plagas, como la mosca de la fruta, y directrices para la certificacidn fitosanitaria.

NOM-023-FITO-1995: Regula el uso de pesticidas y productos fitosanitarios en la produccién de
aguacates, estableciendo limites maximos de residuos permitidos para asegurar que los productos sean

seguros para el consumo y cumplan con las normativas internacionales.

Normativas Fitosanitarias

Las normativas fitosanitarias en México son esenciales para prevenir y controlar plagas 'y
enfermedades que puedan afectar tanto la produccidn nacional como la exportacién de aguacates. Las
NOM establecen estandares de calidad y seguridad para el cultivo, empaque y distribucién de productos
agricolas, incluyendo el aguacate. Cumplir con estas normativas asegura que el producto sea seguro

para el consumo y cumpla con los requisitos minimos de calidad exigidos por los mercados.

El ofrecer un producto de calidad implica tener el control sobre el manejo de la postcosecha y la
frescura del aguacate, la creciente demanda como ya se ha explicado anteriormente busca promover la
venta productos sostenibles y que estén a favor del cuidado del medio ambiente, dar a conocer las
técnicas agricolas ecoldgicas y la aplicacidon de las mismas en los cultivos de la empresa RV-AGAVO es
una forma positiva de informar a los clientes e incentivar a los prospectos y posibles nuevos clientes que
esta empresa estd consciente del impacto ambiental y que estd adoptando mejores practicas
tecnoldgicas que mejoraran la eficiencia de la produccién, mejores sistemas de riesgo y monitoreo de

los cultivos que buscan finalmente aumentar la competitividad del negocio.
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Andlisis de Porter

Las 5 fuerzas de Porter es un método de analisis analitico con el que los profesionales del
marketing y los directores comerciales pueden llevar a cabo un analisis exhaustivo de un sector del
mercado especifico para poder determinar cual es equilibrio de poder (ESIC, 2025). Este analisis es una
herramienta Util que apoyara en entender como es la competitividad dentro de la industria aguacatera y

que factores pueden influir en la rentabilidad de este producto.

Figura 6

Andlisis Porter

/ Poder de \

|' negociacion
| de los
% compradores. /

- . — L

" —_— y
/ Rivalidad \ / Poder de \

|' entre i |' negociacidn
| competidores \ de los
\  existentes. ' proveedores.
— .
— —_

Amenazade | .f Amenaza de
productos | nuevos
sustitutos. entrantes.

Fuente: Elaboracién propia, 2024.
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El mercado de la comercializacidn internacidon de aguacates es altamente competitivo, por lo
cual se busca una diferenciacidn vs otros exportadores la cual debe centrarse en la calidad, manejo
eficiente en la logistica, cadena de suministros, certificaciones en tiempo y forma ademas de generar
una relacién solida con nuestros compradores y el poder ser competitivos y mantener nuestros precios

serd de vital importancia para atraer a nuevos mercados.

Rivalidad Entre Competidores Existente.

La empresa buscara diferenciarse en calidad, frescura, presentacion del producto, certificaciones
organicas y sostenibilidad buscando la fidelizacion a largo plazo de los clientes, con la implantacidn de

estrategias adecuadas se buscara aumentar el nimero de clientes.

El principal competidor es la empresa Don Sanchez Fresh ubicada en Periban Michoacan, este es
uno de los principales distribuidores a nivel nacional y se distingue por calidad y que estd operando
desde 1983, como empresa RV-AGAVO estard implementando nuevos métodos de marketing para

buscar una diferenciacion.

La Secretaria de Agricultura y Desarrollo Rural anuncié un programa de capacitacion y
evaluacidn junto con expertos en sanidad vegetal, manejo de suelos, agricultura sostenible y uso
eficiente del agua para fortalecer la sanidad y sustentabilidad en la produccion de aguacate, la empresa
buscara beneficiarse de este programa por medio de la APEAM (NTCD, 2023). Estar ligados a estos
programas y obtener las certificaciones sera un diferenciador para darse a conocer como una empresa

sustentable y que tiene un compromiso con el medio ambiente.
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Poder de Negociacion de los Compradores

Es importante recalcar el hecho de que no haya una diferenciacién limitada del producto ha
generado la variedad en diferentes tipos de aguacate como Hass, Méndez, Bacon y, por lo tanto,
comienza de esta forma la competencia en precios, especialmente en las temporadas altas cuando la
demanda aumenta y los margenes de ganancia pueden ser mds bajos. Ante este panorama, la empresa
estara trabajando en la implementacién de estrategias de fidelizaciéon, ya sean programas de lealtad o

personalizacion del servicio, que puedan generar una relacién a largo plazo con los clientes.

En la Figura 7 se presenta la distribucion geografica de las principales zonas productoras de
aguacate en el estado de Michoacan, identificando las localidades y municipios con mayor
concentracion de produccién. Asimismo, se muestra de manera porcentual la ubicacion de los
principales competidores dentro de estas regiones, lo que permite visualizar la concentracién del

mercado y las dreas con mayor actividad comercial.

Por motivos de confidencialidad y seguridad de la informacidn, no se incluyen los nombres
especificos de las empresas competidoras; sin embargo, la representacién porcentual permite analizar la
intensidad de la competencia en cada localidad sin comprometer informacién sensible. Esta distribucién
resulta relevante para comprender el entorno competitivo de RV-AGAVO, ya que evidencia las zonas
donde existe una mayor presencia de empresas del sector, facilitando la identificacion de oportunidades

estratégicas de posicionamiento, comercializacidn y desarrollo de ventajas competitivas.
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Figura 7

Principales productores aguacateros por localidad

Municipios Agucateros

Ario de Rosales
M Tancitaro
M Uruapan

M Salvador Escalante

Nota. Elaboracién propia con datos octubre 2024 tomados de APEAM.

Por otro lado, se buscara en un mediano plazo incrementar la carta de clientes y el incremento
de las ventas, para posteriormente poder iniciar con un programa de fidelidad que brinde beneficios a

los clientes actuales y que puedan servirnos de recomendacidn con otros.

De igual forma la empresa busca diferenciarse como ya se mencioné en la sostenibilidad por lo

cual las practicas responsables estaran presentes, se buscaran apoyos para trabajar de preferencia con
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comunidades locales, reducir las emisiones de carbono lo cual hoy en dia estd presente en la mayoria de

las empresas globales y es tomado en cuenta, es decir genera valor y es atractivo.

Poder de Negociacion de los Proveedores

Los principales influyentes en esta industria son los productores, agricultores y proveedores de
insumos agricolas ya sean los pesticidas, fertilizantes es decir todos estos procesos comerciales, sociales
y politicos que lograron insertar la produccién de aguacate en el comercio internacional transformaron

los paisajes de la franja aguacatera. (Borrego y Allende, 2021)

Los huertos de aguacate en Michoacdn han tenido un crecimiento acelerado en las ultimas 3
décadas, la extension de la superficie de cultivo de aguacate ha traido grandes cambios en los bosques
templados de coniferas y tropicales caducifolios, los cuales se redujeron a una tasa anual de 0.9 por
ciento (1,001 ha/afio) entre 1975 y 2008, mientras que las areas de cultivo se expandieron a una tasa
anual de 0.7 por ciento entre 1975 y 2008, lo que representa un crecimiento de 553 ha/afio, una
evaluacidn de cambio de uso de suelo realizada en la Meseta Purépecha reporta una pérdida de 20,032
ha de bosque de 1976 al 2005, es decir, una pérdida anual de 690 ha por afo. (Garibay Orozco y Bocco

Verdinelli, 2011)

Es decir, la plantacion excesiva ha generado que los suelos, el agua ahora sean un factor
determinante para poder invertir en este negocio pues ya hoy en dia el acceso al agua y las grandes

cantidades que consumen las plantaciones incluyen en la oferta y demanda.

Actualmente la empresa evalla a los proveedores de fertilizantes, maquinaria de riego o

estudios que sean requeridos en los arboles esto con la finalidad de poder cumplir con todas las normas
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y que los productos en todo su proceso tengan la mejor calidad, es necesario que estén alineados en
precio y servicio para contar con al menos 3 que puedan estar alternando estos servicios y no incluyan o

alteren el proceso de calidad.

Amenaza de los Nuevos Entrantes

Se espera que la demanda de aguacate continle creciendo, mientras que la capacidad de
produccién sustentable en Michoacan, el principal productor nacional, se acerca a su limite. El estado de
Jalisco es el segundo productor de aguacate, con un 9% del producto nacional, muy distante de la

produccién en Michoacan, de 77%. (Lopez Portillo y Mondragén, 2020).

Algunas de las certificaciones con las que RV-AGAVO cuenta son las siguientes:

- Certificacién Fitosanitaria (Servicio Nacional de Sanidad, Inocuidad y Calidad Agroalimentaria,
2016) en México supervisa y certifica que los huertos cumplan con normas fitosanitarias para evitar la
propagacion de plagas y enfermedades. Esto incluye la certificacion de que el cultivo se encuentra libre
de plagas como la mosca de la fruta, en caso de que el aguacate se desee comercializar para

exportacion.

- Certificacidon de Buenas Practicas Agricolas (BPA):

Emitida en México por la Secretaria de Agricultura y Desarrollo Rural (SADER), esta certificacion
asegura que los cultivos se desarrollen bajo practicas de manejo seguro y adecuado de productos

agricolas, lo que beneficia tanto la salud del consumidor como la del trabajador agricola.
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Una de las ventajas clave de esta organizacidn es que sus arboles cuentan con una madurez
avanzada, lo que permite una produccidn de frutos en volimenes comerciales significativos. A octubre
de 2024, la empresa ha logrado una produccion de 40,000 kilos de aguacate. Este factor puede
representar una barrera para nuevos competidores, ya que alcanzar este nivel de productividad
requiere tiempo y experiencia. Ademas, los costos de produccion se mantienen bajo control gracias a la

extension de hectareas ya cultivadas, lo que asegura eficiencia operativa y sostenibilidad en el negocio.

Al contar con una relacién solida con distribuidores también es una forma positiva de posicionar
el aguacate pues a través de esta red se puede seguir comercializando de forma mas sencillay
cumpliendo con la calidad, tiempos de entrega, considerando flexibilidad en precios, proponiendo

condiciones de pago flexibles y buenos programas de fidelizacidn construira una confianza a largo plazo.

La siguiente tabla presenta la evolucidn de la produccion y las exportaciones de aguacate en
México durante el periodo 2013-2023, expresadas en miles de toneladas. La informacién permite
observar un crecimiento sostenido de la produccién nacional, que pasé de 1,468 miles de toneladas en
2013 a 2,650 miles de toneladas en 2023, lo que representa un incremento aproximado del 80.5% en la

ultima década.

De manera similar, las exportaciones muestran una tendencia positiva, al aumentar de 647 miles
de toneladas en 2013 a 1,424 miles de toneladas en 2023, consolidando a México como el principal
exportador de aguacate a nivel mundial. Aunque se presentan ligeras variaciones en algunos afios, la
tendencia general refleja un fortalecimiento del sector aguacatero, impulsado por la creciente demanda

en los mercados internacionales y por el incremento de la capacidad productiva del pais.



Estos resultados evidencian la relevancia econdmica del aguacate dentro del sector
agroalimentario mexicano y justifican la importancia de desarrollar estrategias de competitividad y
branding para empresas exportadoras como RV-AGAVO, las cuales participan en un mercado en

constante crecimiento y con altos niveles de competencia.

Tabla 6

Toneladas de produccion & exportacion del aguacate México

México | Produccién y exportacion
de aguacate | MIES DE TONELADAS

® PRODUCCION. .- —
- = vy S

@® EXPORTACIONES = o O
” - oL

Nota. La siguiente tabla muestra como desde el afio 2013 el cultivo de aguacates ha crecido de forma
considerable y como para el afio 2023 se ha mantenido de una forma constante tomado de (Morales,

2024)
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Los datos del SIAP sitian el area plantada de aguacate (es decir, el drea con arboles maduros y
productivos) en un estimado de 257,571 hectdreas en 2023, una cantidad 2% mayor que el drea

plantada en 2022. Entre 2014 y 2023, el area plantada crecié 46 por ciento. (Morales, 2024).

Amenaza de Productos Sustitutos

Los cambios de consumo por una vida mds saludable han ayudado al aguacate a mantener una
constante demanda, sin embargo, si surgiera algin producto econédmico o con beneficios similares
pudieran generar un cambio en las preferencias de los consumidores. Hoy en dia el kilo estd en $52.00-

$100.00 mxn y si la demanda aumenta el precio podria aumentar de igual forma. (Precios México, 2024)

También cabe resaltar que hay variedad en el tipo de aguacate siendo el HASS el mas
consumido; representa la mayor parte de la produccion y exportacién debido a su larga vida util y su
resistencia al transporte, pero hay opciones como Méndez, Fuerte y Bacon el sabor y la textura de cada
uno pueden hacerlos mas adecuados para ciertos gustos culinarios y preferencia del mercado, aun asi, el
crecimiento de la demanda sigue en aumento. (Servicio de Informacién Agroalimentaria y Pesquera,

2024)
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Tabla 7

Consumo aparente de aguacate en México, 2013-2023

(Miles de toneladas)
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Nota. El crecimiento del consumo de aguacate en México, tomado de (FIRA, 2024)

El crecimiento del consumo de aguacate en México, impulsado por el crecimiento poblacional,
también ha sido favorecido por el aumento del consumo per capita de la poblacién. De acuerdo con
estimaciones a partir de datos de SIAP-SADER, UN Comtrade y el Consejo Nacional de Poblacion, el
consumo per capita anual de aguacate en 2013 se ubicé en 7.6 kg, mismo que se incremento a 8.7 kg en

2017 y a cerca de 12 kg en 2023. (Agricultura, 2024)
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Tabla 8

Principales entidades productoras de aguacate en México

Produccidn de Aguacate en México (2022) Toneladas
Michoacan 1,858,407
Jalisco 308.813
Mexico 127,732
Total Macional 2,540,715
Principales Destinos de Exportacion (2022) Parcentaje del Total Exportado
Estados Unidos B%

Canada 10%

Japon 5%

Oitros Paises 5%

Nota. La tabla muestra los principales estados de produccidn de aguacate en México basado en

informacién de Secretaria de Agricultura y Desarrollo Rural, 2024.

La actividad fruticola aguacatera en México ha crecido de manera constante durante los ultimos

diez afios debido a la fuerte demanda de los mercados internacionales y al creciente consumo interno.

Se puede concluir que la comercializacidn de este alimento a nivel local, nacional e internacional
seguird siendo competitivo y la tendencia es al alza, se debe buscar la diferenciacién de los productos, la

calidad, certificaciones y la sostenibilidad todo como parte de la de cadena de suministro asi mismo
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como se menciond en un inicio mantener una buena relaciéon con compradores tanto locales como

extranjeros para poder capturar y mantenerse dentro del mercado.

1.4 Validacion de las Condiciones Para la Propuesta de Mejora
La sostenibilidad del proyecto seguird siendo viable durante los préximos anos debido al
reciente interés por querer comercializar el producto de forma local y nacional, pues actualmente ya se
cuenta con la venta y distribucién local a través de comercializadoras o empacadoras. El aguacate es
parte de la canasta basica de los mexicanos y a nivel internacional también es reconocido por sus

aportaciones a la salud y considerado como un alimento nutritivo (Almaraz, 2024).

De tal manera, al formar parte del drea administrativa de la empresa, el acceso a la informacion
necesaria para la elaboracion y desarrollo de este proyecto, asi como para su mejora en los préximos
afios, es agil y directo. Se establecerd una revision bimestral con el gerente y/o el contacto principal para
abordar los cambios necesarios y aplicar las mejoras correspondientes. Existe una gran disposicion hacia

el cambio y la mejora continua.

e |dentificacion de actores claves:
El contacto principal sera con el Gerente General. En algunas ocasiones, se realizardn
revisiones de costos y gastos financieros con el area de contabilidad.
e Sostenibilidad del proyecto:
El proyecto es sostenible ya que estd en proceso de desarrollo la parte comercial y se
cuenta con todo el apoyo econdémico por parte de las aéreas administrativas y directivas para

que se invierta en dicho desarrollo.



- Contratacién de personal de comercial o apoyo administrativo.

- Asistencia a eventos/ferias para la promocion y conocimiento de RV-AGAVO en el mercado

local/nacional.

e Condiciones para el proyecto:

1. Tiempo suficiente para abordar temas para la mejora y aplicacién de sugerencias.

2. Estabilidad financiera de la empresa.
3. Acceso a lainformacidn requerida.

e Tiempo requerido:

Revision trimestral con Gerente General / Departamento Comercial.

Tabla 9

Cronograma mensual de Actividades

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

MES 1 MES 2
Diagndstico e Analisis estratégico y
investigacion de percepcién definicidn de posicionamiento

1. Aplicar encuestas a clientes
actuales y potenciales.

2. Realizar entrevistas breves
con distribuidores y
colaboradores.

3. Benchmark de marcas
reconocidas en el sector
aguacatero.

4. Identificacion de atributos

1. Analisis de los resultados
obtenidos en la investigacion.

2. Definicién de la propuesta de
valor.

3. Creacion del mapa de
posicionamiento.

4. Redaccién del mensaje central
de la marca (brand message).

MES 3

Desarrollo de
identidad visual y logotipo

1. Revision de referentes
visuales del sector.

2. Desarrollo de conceptos
graficos iniciales
(moodboards).

3. Propuesta de al menos 3
opciones de logotipo.

4. Seleccidén de paleta de

58
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deseados y diferenciales en una colores, tipografias y
marca de aguacate. elementos graficos.
MES 4 MES 5 MES 6

Construccion de identidad Aplicacion en medios digitales y

. . . Propuesta y seguimiento
corporativa materiales promocionales

1. Presentacion digital de la

1. Diseno del manual de . -
nueva imagen (redes, mailing,

identidad corporativa. 1. Disefo del sitio web con .

., . . ; sitio web).
2. Adaptacion de la identidad imagen renovada. .

. . . 2. Planeacion de presupuesto

en plantillas de correo, 2. Redisefio de redes sociales .,

. . . ) de Pauta y activacion.
presentaciones, tarjetas, (portadas, imagen de perfil, ., iy

. 3. Evaluacién de percepcién

empaques, etc. publicaciones).

post-lanzamiento.
4. Ajustes y recomendaciones
finales.

3. Desarrollo del eslogan y tono
de comunicacién.

Nota. Elaboracidn propia, 2025

e Disposicion al cambio:

La apertura y disposicion al cambio por parte del area comercial y gerencial de RV-AGAVO
representa una oportunidad estratégica para implementar una propuesta de branding corporativo
solida y coherente. Esta actitud favorable facilita la alineacion de objetivos entre los distintos niveles de
la organizacién, permitiendo trabajar de manera conjunta en el fortalecimiento de la identidad de

marca, la diferenciacion en el mercado y la consolidacién del posicionamiento a nivel nacional e
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internacional en un futuro, gracias a que la empresa decidié formalizarse después de 10 afios este un

paso adelante para poder continuar con su crecimiento.

1.5 Delimitacion y Area Funcional por Intervenir
RV-AGAVO se encuentra en una etapa clave de desarrollo, con grandes oportunidades para
comenzar a crear y desarrollar su reconocimiento en el mercado. Actualmente, la empresa estd en
proceso de construir una identidad de marca sélida que resalte su calidad y profesionalismo. El drea por
intervenir sera la comercial, trabajando en una estrategia de branding para que, en un futuro, con las

estrategias implementadas, la empresa busque el posicionamiento de la marca.

En el dmbito de la identidad de marca, RV-AGAVO esta en el camino de establecer un logotipo
profesional, un sitio web, redes sociales activas y material promocional atractivo, lo cual permitird
proyectar su presencia como un proveedor confiable y competitivo. En cuanto a la comunicacion
corporativa, se esta buscando proveedores para incorporar herramientas formales, como correos con

dominio propio y firmas personalizadas, que refuercen la confianza de sus clientes.

En su relacién con los clientes, RV-AGAVO tiene el potencial de destacar la calidad de su
producto mediante muestras y una mayor flexibilidad en precios, ajustandose a las necesidades del
mercado. Asimismo, la implementacion de herramientas como CRM o WhatsApp Business ofrecera un
soporte postventa personalizado, facilitando el fortalecimiento de relaciones comerciales y atrayendo

nuevos clientes. En un mercado competitivo, RV-AGAVO tiene una oportunidad Unica de diferenciarse,



61

enfocandose en estrategias de branding, promocién y comunicacidn efectiva para consolidarse como un

jugador clave en la industria del aguacate.

Figura 8

Organigrama de la empresa RV-AGAVO y drea a intervenir.

‘ Gerente General: ‘

| |

Produccion (campo):

Ventas:
Supervisor (2)

/

Empleados 3 para cosechas. ‘ Contabilidad y Financiero:

Representante de Ventas (1).

Dezpacho cantable.

Nota. Elaboracion propia, 2024

1.6 Diagndstico Preliminar: Primera Hipotesis
La empresa es de reciente creacidn y por ende no se ha dedicado a la busqueda de nuevos
clientes potenciales pues el primer enfoque fue que estuviera legalmente constituida y operando al

100%.

Se hipotetiza que, Si RV-AGAVO implementa estrategias de branding corporativo basadas en el

analisis de los factores que influyen en la percepcién de marca, la identificacién de la competencia y el
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desarrollo de una identidad visual clara entonces logrard mejorar su posicionamiento en el mercado

mexicano, incrementar la atraccidon de nuevos clientes y fortalecer su imagen corporativa.

H1. La estrategia de branding corporativo implementada en la empresa influye de manera

positiva en la percepcién de marca.

El diagrama de arbol desglosa el problema en causas principales y posteriormente algunas sub-

causas con la finalidad de poder comprender cuales son las areas para trabajar y mejorar.

Figura 9

Arbol del problema

No tiene
participacién en
eventos del sector
aguacatero.

1 f f

| Existe RV-AGAVO, pero no hay una marca I

I I | I I

Falta de conocimiento sobre la
competencia directa en
términos de branding.

Desconocimiento de los
elementos clave de una
marca sélida y confiable.

No ha No cuenta con Ausencia de unaidentidad . o
' contenido visual corporativa definida Poca interaccion
formalidad en g P @R,
los correos, no T T
tienen dominio, T
firmas. Presencia -
CRM, Whatsapp Hay una empresa
digital Business. pero no una
inexistente marca.

Feedback durante
el proceso de
compra.

No hay Soporte
Post- Venta.

Nota. Elaboracién propia, 2024
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Ambos diagramas trabajan en conjunto para identificar y analizar las causas de la falta de
nuevos clientes en RV-AGAVO. El arbol del problema descompone la problematica en causas principales
y sub-causas, ofreciendo una visién clara de los elementos que afectan el crecimiento comercial. Por
otro lado, el diagrama de Ishikawa profundiza en factores especificos (como marketing, personal, y

precios), permitiendo visualizar cémo cada aspecto contribuye a la problematica general.

Figura 10

Diagrama Ishikawa

FALTA DE ESTRATEGIA DE
BRANDING

Diagrama de Ishikawa

Precios altog

Falta de promocion Mo diferenciacién

Promosianes poco Presentacién poco Faita ajuste dela
Stracivas atractiva demanda

Prezencia digital Calidad Competencia mas
deficients

‘econdmica

anales de Condiciones econémicas
i

G Poca atencién al
distribucién imitadas Glienta

Falta de
fidelizacion

istica Co i
JLogistica mpetenciaen

aumento

Falta de
accesibilidad

Mala experiencia de
compra

Cambios en el

conau
FACTORES
EXTERNOS

Nota. Elaboracién propia, 2024
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El andlisis realizado a través del Diagrama de Ishikawa y el Arbol de Problemas ha permitido
identificar que la falta de una estrategia de branding es el problema central que limita el
posicionamiento de la empresa y su capacidad para atraer nuevos clientes y consolidar relaciones
comerciales. Este problema surge principalmente por la ausencia de una identidad de marca clara, una

comunicacion corporativa profesional, y una estrategia estructurada de marketing y promocion.

1.7 Objetivos de la Propuesta de Mejora
El objetivo general es aquel que plantea la meta hacia donde se quiere llegar o la solucidn global
que se le dard a un determinado problema. Se trata del propdsito que se engloban en conjunto en los

objetivos especificos (Hernandez Sampieri et al., 2014).
Objetivo general:

Desarrollar estrategias de branding corporativo para la empresa RV-AGAVO en México durante

el periodo de marzo 2025 a diciembre 2026.
Objetivos particulares:
- Identificar los elementos que influyen en la percepcién de una marca sélida y confiable.
- Identificar las caracteristicas del branding de la competencia directa.
- Elaborar una propuesta de disefio de marca corporativa.

- Desarrollar una propuesta de sitio web.
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- Realizar una propuesta de disefio corporativo para redes sociales.

- Desarrollar una propuesta de contenido digital para redes sociales.

Cumplir estos objetivos es de suma importancia para el desarrollar las estrategias de branding

corporativo para RV-AGAVO.

1.8 Relevancia y Pertinencia del Trabajo

La relevancia de este trabajo sobre la implementacidn de estrategias de marketing para RV-
AGAVO radica en su potencial para fortalecer la posicién de la empresa en el competitivo mercado del
aguacate, especialmente en la regién de Michoacdn, un area clave para la produccidn de este fruto en
Meéxico. Este proyecto no solo busca dar una identidad a RV-AGAVO, también el atraer nuevos clientes,
promover practicas de sostenibilidad y eficiencia en la produccién, fundamentales para la

responsabilidad ambiental y social de la empresa.

En el modelo de negocio de RV-AGAVO, las comercializadoras y empacadoras de aguacate se
consideran los principales clientes potenciales, debido a su tamafio y capacidad de compra, la cual se
mide tanto por el volumen anual de toneladas que concentran como por el nivel de facturacién que
generan en los mercados internacionales. De acuerdo con los datos de la temporada 2024-2025, en
Michoacdn se cosecharon mas de 318 mil toneladas de aguacate, destacando municipios que

concentran la mayor produccién: Uruapan (51,125 toneladas), Tancitaro (34,934 toneladas), Ario de
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Rosales (29,731 toneladas), Salvador Escalante (29,013 toneladas), Los Reyes (19,093 toneladas),

Periban (24,694 toneladas) y Ziracuaretiro (24,109 toneladas). (Secretaria de Economia, 2024)

Estas cifras muestran que la produccidn se encuentra altamente concentrada en regiones
especificas del estado, donde operan la mayoria de las comercializadoras con aprobacién de la APEAM.
Dichas empresas no solo poseen la infraestructura de empaque y logistica, sino que también cumplen
con certificaciones indispensables como la Certificacion Fitosanitaria (SENASICA), la Certificacién de
Buenas Practicas Agricolas (BPA) y las NOM-066-FITO-1995 y NOM-023-FITO-1995, lo que garantiza la

inocuidad, trazabilidad y seguridad alimentaria de la fruta.

De esta forma, trabajar con comercializadoras de gran tamafio definidas por su capacidad de
acopio y exportacion de decenas de miles de toneladas por temporada asegura que el producto de RV-
AGAVO se inserte en una cadena de suministro sélida, competitiva y avalada por estandares nacionales
e internacionales. Al estructurar un plan de marketing sélido, RV-AGAVO podra mejorar su
competitividad, cumplir con altos estandares de calidad y sostenibilidad, y diferenciarse en un mercado
global cada vez mas exigente. La formalizacién de la empresa y la capacitacion continua del personal
también contribuyen a construir una base sélida para el crecimiento a largo plazo, impulsando la
fidelizacidn de los clientes y el cumplimiento de las normativas nacionales e internacionales, lo que

puede abrir puertas a mercados de exportacidn en el futuro.
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CAPITULO Il. MARCO CONCEPTUAL DE LA REFERENCIA

2.1 Estado de la Cuestion
El marco conceptual es una seccidn fundamental de la investigacion en la que se defineny
explican los conceptos clave que guiaran el estudio. Su propdsito es establecer las ideas y teorias que
sustentan la investigacién, proporcionando una descripcion de los términos, definiciones y categorias
relevantes. Ademas, permite delimitar los conceptos esenciales para el problema investigado,

asegurando coherencia y precision en el desarrollo del estudio (Alexandro, 2024).

El branding corporativo es una herramienta estratégica fundamental para las organizaciones que
buscan diferenciarse, generar valor y consolidar una imagen sélida en mercados altamente
competitivos. Segun Gaibor-Viteri (2023), esta estrategia implica la construccion y gestidén consciente de
uno de los activos mas importantes de cualquier empresa: su marca. El adecuado posicionamiento de
esta en la mente del consumidor no solo incrementa el reconocimiento, la lealtad del cliente y el valor
percibido de la organizacién, sino que también repercute positivamente en indicadores financieros
como las ventas y el valor de mercado. A través de un estudio aplicado en empresas floricolas de
Cayambe, se evidencié que aquellas con un enfoque estructurado en branding presentan mejores
resultados en reputacion, fidelizacién y planeacion estratégica. El 79% de las empresas encuestadas
integra la gestion de marca en su planificacion empresarial, lo que demuestra una clara correlaciéon
entre el desarrollo de la marca y la sostenibilidad del negocio (Gaibor-Viteri, 2023). Por otro lado, el
enfoque de Capriotti (2009) amplia la comprension del branding corporativo desde la perspectiva de la

comunicacion estratégica. Para el autor, el branding va mas alld del disefio visual y se fundamenta en la
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gestidn coherente de la identidad organizacional, que incluye su cultura (valores, creencias y conductas)
y su filosofia (misién, visidn y principios centrales). Destaca ademas la importancia de alinear lo que la
organizacién “hace” (conducta corporativa) con lo que “dice que hace” (comunicacién corporativa),
subrayando que la coherencia entre ambos aspectos es crucial para construir credibilidad y confianza
entre los publicos. Capriotti (2009), introduce también el impacto de las tecnologias digitales en el
branding, sefialando que el auge de la comunicacién bidireccional en entornos web 2.0 ha
descentralizado el control del mensaje, obligando a las empresas a adoptar un enfoque dialégico,

transparente y participativo (Capriotti, 2009).

Por lo tanto, el branding corporativo ya no solo se trata de persuadir, sino de generar relaciones
auténticas y sostenibles, donde los publicos pasan de ser receptores pasivos a actores activos en la
construccion de significado. Ambos enfoques coinciden en que el éxito del branding corporativo no
depende exclusivamente de recursos graficos o campanfas publicitarias, sino de una gestion integral que
articule identidad, comunicacién, experiencia y tecnologia para construir marcas fuertes, humanasy

relevantes.

El articulo "Branding corporativo: una revisién bibliografica" (Buitrago, 2020) analiza el branding
corporativo como una estrategia clave liderada desde la alta direccién, orientada a comunicar la
identidad, valores y propuesta diferenciadora de una organizacidn. A través de una revisidn bibliografica
estructurada en tres niveles (teorias clasicas, conceptos actuales e investigaciones recientes), se
identifican tres enfoques principales: alianzas corporativas, responsabilidad social empresarial y gestidn

de identidad de marca. El estudio concluye que una correcta implementacion del branding corporativo
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fortalece la lealtad del cliente, la recordacidon de marca y el rendimiento organizacional, siendo

especialmente Gtil para pequefias y medianas empresas.

Se concluye que el Branding Corporativo ha evolucionado como un campo robusto de estudio en
las ciencias administrativas, y que su aplicacion efectiva puede mejorar significativamente la percepcion
del consumidor, la fidelizacidn y la diferenciacién estratégica de la empresa. También se recomienda
gue las organizaciones, especialmente las pequefas y medianas, integren el Branding Corporativo como

parte de su estrategia para ser competitivas en entornos globales.

Otro punto importante para resaltar es la percepcion de la marca y esta se refiere a la manera
en que los consumidores interpretan, sienten y valoran una marca a partir de sus experiencias,
creencias, actitudes y las sefiales que reciben de sus productos, servicios, comunicaciény
comportamiento corporativo. Esta percepcién no solo se forma por lo que la empresa dice de si misma,
sino por lo que efectivamente transmite a través de sus acciones y por lo que el entorno (clientes,
medios, redes) comenta. Una percepcion positiva fortalece la lealtad, el posicionamiento y la
competitividad, mientras que una percepcion débil o incongruente puede perjudicar seriamente la

reputacién de una organizacién (Ramos Farrofidn y Palomino, 2020).

Asimismo, Peralta (2023) sostiene que el e-branding constituye una herramienta estratégica
esencial para la gestion de la reputacion en linea, especialmente en el contexto digital actual,
caracterizado por el acceso inmediato a la informacién y la interaccién constante entre marcas y

consumidores. En este marco, las redes sociales adquieren un papel protagdnico, ya que permiten a las
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organizaciones establecer vinculos directos con su audiencia, comunicar de forma coherente su

identidad y valores, asi como construir una imagen sélida y diferenciada.

El autor enfatiza que una presencia activa, coherente y estratégica en redes sociales no solo
mejora la percepcidn publica de la marca, sino que también fortalece la fidelizacién y la confianza del
consumidor. Asimismo, se sefiala que estas plataformas no deben entenderse Unicamente como canales
de difusion, sino como espacios de escucha y monitoreo constante, fundamentales para anticipar y
gestionar crisis reputacionales. En conclusidn, Peralta argumenta que una gestiéon efectiva del e-
branding a través de redes sociales puede fortalecer significativamente la reputacién en linea 'y

posicionar favorablemente a una empresa en mercados altamente competitivos (Peralta, 2023).

Otro punto que se debe considerar es el analisis de la competencia de acuerdo al autor (Aleman,
2006) existen 3 perspectivas que se deben contemplar como la perspectiva del cliente, es decir estos
evaltan como los productos compiten entre si basado en los atributos, beneficios esperados o el tiempo
gue le pudiera dedicar al consumidor, considera también a los competidores dentro de los mismos
insumos clave ya sean materias primas, mano de obra o tecnologia y las actividades de marketing es
decir que canales utilizan para su promocién, medios o distribucién aunque los productos no sean los

mismos.

También este autor describe como una marca puede competir por diferenciacion buscado dotar
al producto de cualidades distintivas frente a la oferta de los competidores, una marca corporativa no
solo identifica a una empresa, sino que transmite su identidad, valores, propdsito y reputacidn, incluye

elementos como:
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- ldentidad de marca.
- Valor emocional.

- Capital de marca (reconocimiento, asociaciones, reputacién).

Por otro lado, Keller (1998) menciona que se deben tener en cuenta algunos criterios a la hora
de la eleccién de un nombre de marca deben enfocase en ser memorable, significativa es decir
persuasiva e interesante, que sea protegible ya sea ante los competidores y legalmente hablando;
adaptable y flexible a los cambios del tiempo y transferible buscando que pueda traspasar fronteras

geograficas y culturales.

En el contexto actual de transformacién digital, los sitios web, las redes sociales y el contenido
digital se han consolidado como herramientas esenciales para el posicionamiento de marca, tanto en
grandes empresas como en PYMES. Diversos autores coinciden en que el sitio web corporativo
constituye el nucleo de la identidad digital de la empresa. Su disefio debe ser estético, funcional y
accesible, con una estructura que facilite la navegacion, la comprension del contenido y el

posicionamiento SEO en los motores de busqueda (Bastidas Logrofio et al., 2024).

Las redes sociales no solo son canales de difusidn, sino espacios donde se construye y proyecta
la imagen corporativa. La creacidn de perfiles coherentes con la identidad visual de la marca (logos,
paleta de colores, tono de comunicacién) refuerza la recordacion y reconocimiento por parte del
publico. La identidad digital proyectada debe ser coherente, contextual, social y dinamica, reflejando los

valores de la empresa de forma consistente (Sanchéz, 2009). La literatura revisada enfatiza que la
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presencia online ya no es opcional, sino estratégica para lograr visibilidad, interaccién y diferenciacién

en un entorno competitivo y saturado de informacidn.

En conclusidn, la digitalizacién de la comunicacién permite a las empresas establecer vinculos
mas estrechos con sus audiencias. La combinacidon entre sitio web, disefio visual corporativo en redes
sociales y contenido digital bien dirigido no solo fortalece el posicionamiento de marca, sino que
también optimiza los recursos, mejora la percepcion profesional y genera oportunidades de crecimiento

sostenible.

2.2 Conceptos y Enfoques Tedricos Relacionados
En este capitulo se hablard de cémo se pueden relacionar las estrategias aplicadas en las

empresas antes mencionadas en la empresa RV-AGAVO, pues han sido casos de éxito.

Una estrategia de branding corporativo es el conjunto de acciones y enfoques que una empresa
implementa para construir, posicionar y consolidar su identidad de marca en el mercado. Se trata de
crear una percepcion clara, coherente y diferenciada de la empresa en la mente del publico, reforzando

su valores, propdsito y propuesta de valor (Javier, 2023).

El éxito de una empresa no solo se basa en la calidad de sus productos si no también en la forma
como es recordada su marca en el mercado, y a este proceso se le conoce como branding corporativo.
Este tipo de estrategia ha sido reconocida como un area importante en las ciencias administrativas y
necesita de una revisién detallada, desde el punto de vista de los gerentes, la finalidad del BC es
comunicar de manera clara el propdsito de la empresa, lo que esta representa y lo que la hace Unicay

diferente a las demas. Algunas investigaciones indican que las organizaciones deben prestar atencion
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especial a la gestion de identidades de marca corporativa, debido a la influencia en el compromiso de los
empleados con sus organizaciones, asi como en el desempenfio y satisfaccion de su marca (Buitrago,

2020).

2.3 Analisis de Referencia Para el Cambio
Los casos de éxito de estas empresas muestran que el branding no solo se aplica a grandes
compaiiias, sino que puede adaptarse a empresas emergentes como RV-AGAVO, siempre y cuando haya

una estrategia bien definida basada en los siguientes principios:

e Identidad de marca clara: RV-AGAVO puede definir sus valores, propdsito y propuesta de valor.
La implementacién de un plan de marketing es una via para definir su identidad corporativa,
diferenciarse de la competencia y ganar posicionamiento.

e Presencia digital estratégica: integrar la marca en todos los puntos de contacto: empaque,
servicio, redes sociales, facturacion.

e Conexidén emocional con el consumidor: usar la marca para transmitir atributos diferenciadores
como sostenibilidad, trato personalizado, calidad artesanal. Lo cual RV-AGAVO puede replicar a

través de storytelling en torno a la calidad y origen de sus productos.

La aplicacién y desarrollo de las siguientes estrategias en RV-AGAVO seran de gran apoyo para el

éxito de la empresa.

e Branding visual y corporativo: se puede desarrollar un disefio de marca atractivo y
alineado con su publico objetivo, crear un logotipo que refleje la esencia del negocio y

conectan emocionalmente con los consumidores.
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e Diferenciacion en el mercado: Buscar ofrecer productos que superan las expectativas de
sus clientes, manteniendo precios competitivos y utilizando tecnologia de ultima
generacion.

e Uso de redes sociales y contenido digital: el sitio web, redes sociales y marketing de

contenido.

El marketing digital puede explicarse como el conjunto de estrategias y acciones que usan
plataformas y medios digitales para generar visibilidad, posicionamiento y relacidon con audiencias
especificas; en B2B su meta no es “viralidad”, sino credibilidad, evidencia, y generacién de
oportunidades comerciales como leads, reuniones, cotizaciones (Brooks y Siano, 2021). En el caso de RV-
AGAVO, la estrategia de marketing digital debe disefarse para un contexto B2B donde la decisién de
compra depende de evidencia y reduccion de riesgo. Por ello, los activos digitales (sitio web, fichas
técnicas y contenidos) deben funcionar como medios propios que sistematicen informacion verificable:
especificacion de producto, estandares de calidad, documentacidn y proceso. La pauta (medios
pagados) se plantea como un mecanismo para incrementar alcance y dirigir trafico calificado hacia

recursos descargables y formularios de contacto, reforzando la fase de consideracidn y evaluacion.

Un punto clave del marketing digital (y especialmente en redes) es que no se debe publicar “por
publicar”: primero se definen metas medibles y después se seleccionan medios segln el publico y el tipo
de relacion que buscas construir. Esto sirve para justificar que RV-AGAVO priorice canales donde el

decisor B2B (compras, calidad, supply chain) si consume informacion profesional.
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En el marco tedrico del marketing digital aplicado a RV-AGAVO (marca B2B), la estrategia digital
debe entenderse como un proceso de planeacidn y gestién, no Unicamente como presencia en redes
sociales. Moschini sefiala que, previo a la publicacién de contenidos, es indispensable definir objetivos
precisos y medibles, por ejemplo, visibilidad, posicionamiento y fortalecimiento de la relacidn con
clientes y, a partir de ello, seleccionar los canales mas pertinentes segln su propdsito y légica de uso; en
este sentido, destaca que LinkedIn es especialmente funcional para campafias B2B y para establecer

contactos profesionales (Moschini, 2012).

Asimismo, el autor plantea que una presencia efectiva requiere un plan de contenidos sostenido
y consistente, evitando reducir las redes a un canal meramente comercial; recomienda construir un
cronograma semanal que combine contenido institucional/comercial con piezas de valor agregado y
dindmicas que favorezcan la participacién, ya que la interaccién y la escucha activa fortalecen el vinculo

con la audiencia.

Finalmente, la evaluacién se considera un componente estructural del marketing digital: se
deben definir indicadores alineados a los objetivos (p. ej., trafico al sitio mediante Google Analytics),
establecer revisiones semanales y mensuales, y ajustar la estrategia a partir de métricas disponibles en

tiempo real, promoviendo una gestidn transparente y orientada a mejora continua.

A partir del diagndstico realizado y del analisis del contexto sectorial, es posible identificar los
atributos diferenciadores concretos con los que cuenta RV-AGAVO frente a su competencia directa.

Estos atributos constituyen la base material de la estrategia de branding corporativo: lo que la marca
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comunica debe corresponder a lo que la empresa efectivamente hace y puede demostrar. Las ventajas

competitivas verificables de RV-AGAVO son las siguientes:

1. Certificaciones vigentes y verificables. La empresa cuenta con cinco certificaciones activas:
GlobalG.A.P. / BPA, SADER-SENASICA / USDA, SICOA, Certificacidon Laboral (Velagro) y Guardian Forestal.
A diferencia de sus competidores directos analizados ninguno de los cuales presenta certificaciones
documentadas publicamente, RV-AGAVO puede demostrar estandares verificados por terceros en cada

etapa de su proceso productivo.

2. Estandar técnico de calidad documentado. El proceso de cosecha de AVAGREEN establece un
minimo de materia seca del 24% como condicidn de corte, con muestreo registrado en campo. Este
indicador, que determina la calidad real del aguacate independientemente de su apariencia externa, es

medible, trazable y comunicable al comprador como garantia de producto listo.

3. Trazabilidad huerta—empaque disponible. La empresa cuenta con documentacién de
trazabilidad desde el origen del fruto hasta el empaque, disponible bajo solicitud del comprador. Este
atributo responde directamente a las exigencias de compradores institucionales que deben acreditar la

cadena de suministro ante sus propios clientes.

4. Compromiso ambiental certificado. La certificacion Guardian Forestal distingue a AVAGREEN
como empresa productora con responsabilidad activa en materia de reforestacién y manejo sustentable,
un atributo de creciente relevancia para compradores con criterios de sostenibilidad en su cadena de

proveeduria.
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5. Experiencia operativa y confiabilidad comprobada. Con mas de diez afios de operacidn en el
sector y dos comercializadoras activas como clientes recurrentes, la empresa cuenta con historial de

cumplimiento el principal indicador de confianza en relaciones B2B de larga duracidn.

Estos cinco atributos conforman la propuesta de valor diferenciada de AVAGREEN y constituyen
el contenido central de su estrategia de comunicacién digital: no promesas de calidad, sino evidencia de

calidad verificable.
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CAPITULO IlI. DIAGNOSTICO PROFUNDO: MARCO DE REFERENCIA Y PROPUESTA DE MEJORA

Este capitulo desarrolla un diagnéstico profundo para identificar los factores estructurales que
obstaculizan el fortalecimiento del posicionamiento y la identidad de marca de RV-AGAVO. Con base en
el andlisis de los capitulos anteriores, se concluye que la carencia de una estrategia de branding
corporativo consolidada es la causa central que limita el crecimiento comercial, |la diferenciacién
competitiva y la capacidad de establecer relaciones sostenibles con clientes nacionales e

internacionales.

Por tanto, la propuesta de mejora se enfoca en disefiar e implementar una estrategia de marketing
digital y branding corporativo que permita construir una marca sélida y confiable. Esta estrategia
buscarad reflejar los valores de la empresa, su propuesta de valor, y su compromiso con la calidad y la
sostenibilidad. El diagndstico contempla la identificacién de causas raiz mediante variables clave que
conforman la linea base del diagnéstico; su medicidn posterior, una vez implementada la propuesta,

gueda planteada como evaluacion futura del impacto en la organizacion.

3.1 Definicion de la Propuesta de Mejora, Seleccidn de las Herramientas

La estrategia de la propuesta de mejora estuvo guiada por una metodologia de caracter mixto,
integrando tanto herramientas cualitativas como cuantitativas, que permitiran obtener una vision
holistica del estado actual de la marca RV-AGAVO y el posicionamiento de RV-AGAVO en el mercado.

Dado que la empresa se encuentra en una etapa inicial con un nombre recién creado y sin una imagen
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corporativa definida, la propuesta de mejora se centra en establecer los elementos fundamentales de su

branding corporativo.

El propdsito no se limita al disefio de una identidad visual, sino que busca desarrollar una
experiencia de marca coherente a través de estrategias de branding y marketing digital que proyecte
solidez y confianza frente a clientes estratégicos como las comercializadoras y empacadoras certificadas

de Michoacan.

Como parte de la definicién de la propuesta de mejora, se revisaron diversos enfoques tedricos de
branding corporativo con el fin de seleccionar el mds adecuado para la construccién de una marca sdlida
y confiable en RV-AGAVO. A continuacion, se presentan tres de los modelos mds relevantes en el dmbito
académico y empresarial: El modelo de vision de marca propuesto por Chernatony (2001) sostiene que
una marca corporativa debe edificarse a partir de una visidn estratégica compartida, en la cual se
alinean de manera coherente los valores organizacionales, la promesa de marca, la cultura interna, la
identidad y la imagen proyectada al mercado. Este enfoque destaca por su cardcter integrador, ya que
considera que la gestidon de marca no puede desvincularse de lo que la empresa es internamente ni de
como desea ser percibida externamente. Por ello, resulta especialmente Util en procesos de
consolidacion de marca o de redefinicion estratégica, donde es necesario alinear propdsito, cultura 'y

comunicacioén. (Chernatony, 2001).
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En complemento a esta visién, De Chernatony y DallOImo (1998) afirman que “el concepto de
marca como una relacién da un paso mas alla, implicando un rol proactivo de la marca hacia el
consumidor, estipulando las caracteristicas necesarias del usuario de marca y desarrollando una relacién
mutua entre marca y consumidor”. Bajo esta perspectiva relacional, la marca no solo se adapta a las
expectativas del mercado, sino que también influye en el comportamiento del consumidor,
estableciendo un vinculo en el que ambos actores co-construyen significado. Asi, el branding deja de ser
un ejercicio unilateral de disefio o comunicacion para convertirse en una interaccion dinamica, donde el

consumidor también se alinea con los valores que la marca representa.

La fortaleza del modelo radica en su enfoque integrador, que reconoce la marca como un
puente entre la visidn estratégica, la cultura interna y la percepcion externa. Es particularmente util en
procesos de consolidacidon de marca o redefinicion estratégica:

e Fortalezas: Favorece el alineamiento entre visidn, cultura e imagen; util para definir una
direccion de marca clara y sostenible.

e Limitaciones: Requiere una cultura organizacional sélida para que exista coherencia entre lo que
la empresa dice y lo que realmente es.

e Aplicabilidad en RV-AGAVO: Alta como insumo para definir la misidn, visién y valores
corporativos, aunque necesita ser complementado con modelos mas tacticos para guiar la
ejecucion visual y comunicacional de la marca.

El siguiente modelo es el propuesto por Hatch y Schultz (1997) se basa en la interdependencia

entre la identidad y la imagen de una organizacion, considerando a la cultura institucional como el eje
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articulador de esta relacidon. Desde esta perspectiva, la identidad organizacional, expresada a través de

sus valores y practicas culturales, proporciona el material simbélico necesario para que los publicos
construyan e interpreten la imagen corporativa.

Esta imagen proyectada no es estdtica, sino que se reintegra al sistema cultural de la
organizacién, funcionando como un artefacto cultural que refuerza y redefine su identidad. Tal como lo
sefialan los autores, “quiénes somos se refleja en lo que hacemos y en cémo otros interpretan lo que
somos y lo que hacemos” (Hatch y Schultz, 1997).

A partir de esta vision, el modelo plantea que la identidad de marca corporativa se construye en
la interseccidn de tres dimensiones clave: la cultura organizacional (lo que la empresa es internamente),
la imagen corporativa (cdmo es percibida externamente) y la visidn estratégica (hacia dénde se dirige y
como desea ser reconocida). La fortaleza de este enfoque radica en su capacidad para alinear la esencia
interna de la organizacién con las percepciones del entorno y sus objetivos a futuro, es un modelo util
para trabajar en procesos de construccién o redisefio de marca donde se busca integrar perspectivas
internas y externas.

e Fortalezas: Fomenta coherencia entre cultura, imagen y vision.
e Limitaciones: Requiere madurez interna para articular estas dimensiones.

e Aplicabilidad en RV-AGAVO: Moderada; util si se busca alinear percepciones, pero exige trabajo

previo en cultura organizacional.

Por ultimo, el Modelo de Urde de identidad de marca corporativa centrada en valores,

propuesto por (Urde, 1999) establece que una organizacion orientada a la marca genera valory
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significado no solo a través de sus productos, sino fundamentalmente a través del simbolismo y la

experiencia que construye en torno a ellos.

En este enfoque, el proceso clave consiste en transformar productos funcionales en marcas
cargadas de significado, tanto para los publicos internos como para los externos. Urde sefiala que,
mientras un producto puede describirse, compararse y analizarse objetivamente, una marca se

experimenta desde su dimensién simbdlica y emocional.

Asi, un producto cumple una funcién especifica, pero una marca con identidad y personalidad
propias ofrece una base para construir una relacién Unica con el consumidor. Esta diferencia sustancial
radica en que la experiencia y el contexto social en que se vive la marca constituyen su verdadera
realidad. En consecuencia, la marca se convierte en un vehiculo para comunicar valores, generar

diferenciacién y crear vinculos significativos con los publicos, integrando lo racional con lo emocional.



Figura 11

Modelo de URDE

Audiencia

Nombre de
la Empresa

Categoria
de producto

Posicionamiento:
Valores
fundamentales

Producto

Nota. Elaboracién propia, adaptado de Urde (1999).

Por lo tanto, este modelo resulta especialmente pertinente para empresas como RV-AGAVO,
gue buscan proyectar una identidad sdlida, auténtica y orientada a relaciones comerciales duraderas a

través de una promesa coherente con sus valores fundamentales.

En este contexto, comprender el posicionamiento de marca se vuelve esencial, ya que
representa el resultado perceptual de cdmo esa identidad es interpretada por el mercado. El
posicionamiento de marca se entiende como una construccién perceptual compleja que combina

imagenes, sentimientos y asociaciones que los consumidores forman sobre una marca (Mera, 2013)

83
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Esta percepcion no surge de forma espontdnea, sino como resultado de estrategias deliberadas
de marketing que buscan establecer una identidad clara y diferenciada en la mente del consumidor. En
este sentido, se reconocen tres enfoques principales para posicionar una marca: destacar atributos o
beneficios del producto, resaltar diferencias frente a la competencia, y conectar con los valores y estilo

de vida del publico obijetivo.

Para evaluar el posicionamiento, los autores retoman estudios que consideran variables como la
calidad percibida, la imagen de marca vy la lealtad del cliente. Estas dimensiones permiten cuantificar el
impacto de las acciones de marketing en la mente del consumidor y validar si la marca ha logrado
establecer una conexidn significativa y duradera. El posicionamiento, por tanto, no solo se refiere al
lugar que ocupa una marca en el mercado, sino también al lugar que ocupa en la mente de quienes la

consumen.

De acuerdo con (Coca Carasila, 2007) el posicionamiento no depende Unicamente del producto,
sino de cdmo este se articula con la identidad de marca y con las expectativas emocionales del

consumidor es decir debe ser coherente y consistente con su estrategia.

Técnicas e instrumentos para utilizar:

o Entrevistas estructuradas a clientes actuales y potenciales para evaluar la percepcidn de marca
como linea base, con miras a una evaluacidn posterior.

o Benchmarking de marcas del sector aguacatero con presencia digital y branding sélido.
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o Observacion directa del material corporativo existente y canales digitales actuales (o su
ausencia).
o Analisis documental y visual de logotipos, sitios web, identidad grafica y tono comunicativo de la

competencia.

Tabla 10

Técnicas e instrumentos para utilizar

Objetivo Técnica Instrumento Fuente / Propdsito del dato
particular Participantes

Identificar los Entrevista Cuestionario Clientes actuales  Conocer los
elementos que estructurada estructurado con y potenciales (B2B atributos que los

influyen en la
percepciéon de
una marca sélida
y confiable.

Identificar las Benchmarking
caracteristicas

del branding de

la competencia

directa.

Observacién
directa

Elaborar una
propuesta de
disefo de marca
corporativa.

preguntas cerradasy
abiertas sobre
profesionalismo,
confianza,
comunicacion y valor
de marca.

Matriz comparativa
con variables:
identidad visual,
narrativa de marca,
coherencia, tono y
presencia digital.

Guia de observacion
de materiales y
canales digitales
(empaques,
etiquetas, redes
sociales, sitio web).

y B2C).

Marcas
competidoras del
sector aguacatero
(nacional e
internacional).

Material
corporativo actual
de RV-AGAVO.

clientes asocian con
una marca
confiable y
profesional.

Detectar buenas
practicas y
diferenciadores
visuales o
comunicativos
aplicables a RV-
AGAVO.
Identificar carencias
visuales y
oportunidades de
mejoraen la
identidad
corporativa actual.
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Desarrollar una
propuesta de
sitio web.

Realizar una
propuesta de
diseio
corporativo para
redes sociales.

Desarrollar una
propuesta de
contenido digital
para redes
sociales.

Andlisis
documental y
visual

Observacion
directa

Analisis
documental y
visual

Ficha de andlisis con
indicadores de
disefio (color,
tipografia,
estructura, tono
comunicativo).

Revisidn sistematica
del contenido visual
y narrativo en redes
de la competencia.

Guia de analisis de
mensajes y
narrativas empleadas
en campanas
digitales.

Sitios web de la
competenciay
referentes
internacionales.

Canales digitales
de marcas
aguacaterasy
agricolas.

Publicaciones y
campanas de la
competencia
directa e
indirecta.

Analizar patrones
estéticos y
estructurales para
disefiar una pégina
coherente con la
nueva identidad de
RV-AGAVO.
Determinar estilos
visuales, formatos y
frecuencias que
generen mayor
interacciony
coherencia con el
publico objetivo.
Identificar los
temas, tonos y
formatos de
contenido que
fortalecen el
engagementy la
percepcién positiva
de marca.

Nota. Elaboracién propia, 2025

Estas metodologias nos daran puntos clave que ayuden a la construccion de la marca de RV-

AGAVO y asi mismo el camino para la comunicacion dirigida al mercado meta. La eleccién de

herramientas fue realizada en conjunto con el tutor del proyecto basado en los autores (Urde,1999)

asegurando su pertinencia y viabilidad en el contexto especifico de la empresa.
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3.2 Definicién de los Factores Prioritarios a Intervenir y/o Cambiar en la Problematica
Actualmente, RV-AGAVO carece de un posicionamiento de marca formal, ya que no cuenta con
una identidad definida ni con una estrategia de comunicacién estructurada hacia el mercado. Esta
ausencia limita su capacidad para ser percibida como un socio confiable por parte de comercializadoras,
empacadoras y distribuidores, a pesar de contar con un producto de calidad. La empresa reconoce que
no basta con tener un producto de calidad; es necesario comunicarlo adecuadamente, diferenciarse

frente a la competencia y generar vinculos consistentes con clientes actuales y potenciales.

Consolidar una marca sélida implica crear desde cero los cimientos de identidad y confianza.
Esto requiere comprender qué significa el concepto de “marca confiable” en el sector agroindustrial y
cémo puede diagnosticarse y desarrollarse en la empresa. Desde la perspectiva del cliente B2B, una

marca solida no se limita al producto, sino que se asocia con atributos como:

e Profesionalismo en las relaciones comerciales y atencidn al cliente.

e Consistencia visual y comunicacional que proyecte identidad y credibilidad.

e Cumplimiento en tiempos de entrega y capacidad de adaptacién en temporadas de alta
demanda.

e Experienciay respaldo demostrable en el manejo del producto y apego a estandares

internacionales.

De acuerdo con Capriotti (2009), estos factores son fundamentales para generar credibilidad y
diferenciacidn en entornos de alta competitividad. En consecuencia, RV-AGAVO debe intervenir

prioritariamente en la construccién de su identidad visual, en el disefio de una propuesta de valor clara,
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en el establecimiento de lineamientos de comunicacidn corporativa y en la garantia de homogeneidad
en la experiencia de servicio. Estos elementos no buscan reforzar una marca ya existente, sino darle

origen y proyectarla como un aliado confiable en el mercado global.

Mientras tanto, una marca confiable es aquella que transmite seguridad a través de sus
acciones, mantiene relaciones estables con sus clientes, responde con agilidad, comunica de forma

clara, y genera una percepcion positiva respaldada por testimonios, certificaciones y presencia visible.

Ambos atributos solidez y confianza no se construyen Unicamente desde lo visual, sino también

desde la experiencia total que vive el cliente al interactuar con la empresa.

Para comenzar con parte del diagndstico se contemplaran 3 niveles de analisis de mercado:

e Percepcién del cliente actual y potencial: Mediante la aplicacién de entrevistas
semiestructuradas, se busca identificar los factores que los clientes consideran mas
relevantes para reconocer y confiar en una marca. Conocer estas percepciones permitira
contar con insumos clave para la construccidn de la identidad de RV-AGAVO, asi como para
disefiar una estrategia de comunicacién alineada a las expectativas del mercado.

e Comparacion competitiva (benchmarking): Se analizardn marcas consolidadas del sector
(nacionales y regionales) que ya proyectan esta percepcion de marca sélida y confiable. Se
evaluaran sus elementos visuales, tono de comunicacién, canales activos, reputacion digital

y propuesta de valor.
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e Autoevaluacién interna: Se revisara qué esta comunicando actualmente RV-AGAVO, cémo

se presenta ante el cliente (material institucional, comunicacidn, presencia digital) y qué

tan coherente es con su visidn, misién y valores.

Con base en los hallazgos anteriores, la propuesta de mejora se enfocé en los siguientes frentes

prioritarios:

Tabla 11

Factores a Intervenir

Factor a intervenir

Accidn estratégica

Indicador de evaluacion

Imagen
institucional

Propuesta de
valor

Presenciay
reputacion digital

Confianza
comercial

Consistencia
comunicacional

Propuesta de logotipos profesional,
paleta de colores, tipografia y
manual de identidad visual.

Definir y comunicar qué hace Unica
a RV-AGAVO (producto, practicas,
cercania, flexibilidad).

Desarrollo de sitio web, perfiles en
redes sociales y contenidos que
comuniquen confianzay
profesionalismo.

Documentar certificaciones,
mostrar experiencia técnica,
destacar testimonios, crear
contacto profesional.

Definir lineamientos de tono de
voz, lenguaje, formato y mensajes
clave.

Existencia y uso consistente de la
identidad visual en materiales impresos,
sitio web y redes, mediante encuestas
que sugieran la imagen.

Calidad del mensaje en canales oficiales y
reconocimiento del valor diferencial por
parte del cliente mediante entrevistas
que lo califiquen.

Numero de visitas, interaccion, feedback
positivo, posicionamiento en busquedas.

Nivel de satisfaccién y confianza percibida
en entrevistas (linea base, para
evaluacidn posterior).

Uniformidad del discurso en todos los
canales, desde redes hasta propuestas
comerciales.
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Con la informacién previamente mencionada se realizaran las siguientes acciones concretas de

la propuesta de mejora:

e Disefar una propuesta de logotipo: es fundamental identificar qué espera el consumidor que la
imagen comunique. A partir de estas percepciones, se podra disefiar un logotipo que no solo
proyecte la calidad y autenticidad de RV-AGAVO, sino que también conecte con las expectativas
del mercado y genere confianza en los clientes actuales y potenciales.

e Definir colores corporativos y tipografia alineados con los valores de RV-AGAVO (calidad,
confianza y transparencia).

e Crear un tagline atractivo.

e Crear presencia de la marca en redes sociales.

e Crear marketing de contenidos: fotografias y videos de alta calidad.

e Implementar una pdgina web corporativa con informacion clara sobre la empresa y sus
productos.

e Identificar atributos Unicos: ¢ Qué hace especial a RV-AGAVO frente a la competencia?

e Personalizar la estrategia de branding para conectar con cada segmento de cliente.

3.3 Metas de Informacion (Qué Quiero Conocer con mi Diagndstico Profundo)

Este trabajo de propuesta de mejora tiene como objetivo identificar las areas clave que

requieren fortalecimiento en la estrategia de branding corporativo de RV-AGAVO. A partir de los
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resultados obtenidos con la implementacidén de estas estrategias, se podra evaluar el estado actual del

branding, su diferenciacidn en el mercado, y la manera mas efectiva de estructurar su estrategia digital y

contenido para redes sociales.

A través de la recoleccidén y andlisis de informacion, se pretende responder a la pregunta central:

¢Qué percepcién tiene el mercado actual y potencial sobre RV-AGAVO y qué elementos debe atender

una propuesta de mejora de su marca?

Para ello, se plantean las siguientes metas de informacién, organizadas por dimensiones clave:

Tabla 12

Metas de informacion

Dimension

Meta de informacion

Indicadores clave

Identidad visual

Propuesta de
valor
Percepcion del
cliente
Presencia digital

Impacto
comercial

Verificar disefio y aplicacién profesional
de marca

Evaluar claridad y diferenciacién del
mensaje

Medir confianza, recordacion y solidez
percibida

Evaluar posicionamiento y actividad en
linea

Medir efectos sobre relaciones y
atraccion de clientes

Manual de identidad, uso en medios

Claridad del mensaje en materiales y
sitio web
Entrevistas pre y post, entrevistas

Web activa, redes sociales,
interaccion

Nuevos leads, recomendaciones,
testimonios

Nota. Esta tabla muestra las dimensiones de la aplicacidn de la propuesta de estrategia de branding para

RV-AGAVO.
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Estas metas permitirdn establecer una linea base y una comparacion objetiva en una evaluacion

posterior a la aplicacién de la propuesta, generando informacién util no solo para validar los resultados

obtenidos, sino también para retroalimentar futuras estrategias de posicionamiento y comunicacién de

RV-AGAVO.

3.4 Identificacion, Descripcidn y Cuantificacion de Métricas Iniciales (linea base)

Este apartado presenta el estado actual de la marca RV-AGAVO antes de aplicar la estrategia de

branding corporativo. Su propdsito es ofrecer una linea base cuantificable que permita, en una

evaluacion posterior a la implementacién de la propuesta, comparar resultados y valorar su impacto.

Las métricas se han agrupado en cinco dimensiones clave y se describen a continuacién:

Tabla 13

Meétricas iniciales (linea base)

Métrica Indicador Situacidn actual (abril 2025) Fuente de datos
Identidad Existencia de logotipo, No cuenta con logotipo formal  Observacion
visual manual de marca y paletade nilineamientos graficos directa

colores
Propuestade Claridad en la diferenciacion No existe un mensaje Revisién de
valor y mensaje comercial. estructurado ni contenido materiales de

institucional venta

Percepcién Confianza y profesionalismo No se ha aplicado ninguna Se aplicara
del cliente percibido por el cliente medicién formal de encuesta base

percepcion
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Presencia Sitio web activo, redes No tiene sitio web; redes Observacién
digital sociales, interaccidn en linea.  sociales sin contenido nilinea  directa

editorial
Impacto Leads generados, presencia Cero presencias digitales, no Reporte interno /
comercial en buscadores, reputaciéon hay nuevos leads entrantes entrevistas al

con aliados

documentados.

equipo

Nota. Esta tabla muestra la situacién actual de RV-AGAVO actual basado en las métricas a revisar.

3.5 Descripcion del Analisis: Correlacidon e Interpretacion de la Informacion
El analisis de los datos obtenidos permitira evaluar, en una fase posterior, de manera integral si
las estrategias implementadas sientan las bases necesarias para que RV-AGAVO logre construir un
posicionamiento de marca sélido y confiable. El objetivo no es Unicamente medir resultados inmediatos,
sino interpretar cdmo los factores intervenidos contribuyen a crear la percepcién inicial de una

identidad corporativa clara y diferenciada.

Para ello, se establecera una correlacién directa entre los indicadores clave de branding
(confianza, profesionalismo, consistencia visual, propuesta de valor y presencia digital) y la hipotesis

planteada:

Hipotesis principal: Si RV-AGAVO implementa estrategias de branding corporativo y marketing
digital basadas en el andlisis de los factores que influyen en la percepcidon de marca, la identificacion de
la competencia y el desarrollo de una identidad visual clara entonces podra iniciar la construccion de su
posicionamiento en el mercado mexicano, incrementando la atraccidén de nuevos clientes y proyectando

una imagen corporativa confiable.
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Los objetivos SMART acrénimo de Specific, Measurable, Achievable, Relevant y Time-bound,
formulados originalmente por Doran (Doran, 1981) y ampliamente adoptados en la literatura de
marketing y gestion estratégica son el instrumento que convierte la estrategia en un sistema de gestion
con responsabilidad y criterios de éxito verificables. En el contexto especifico de RV-AGAVO, la
implementacion de la estrategia digital depende de la disponibilidad de tiempo de la direccién y de la

aprobacion presupuestaria por parte de las coordinaciones de la organizacion.

Antes de presentar los objetivos especificos de RV-AGAVO, la siguiente tabla describe los cinco
componentes del modelo SMART vy su criterio de aplicacidn en el contexto de la estrategia digital de una
empresa B2B en etapa de lanzamiento, con el propdsito de hacer explicito el proceso de construccién de

cada objetivo y facilitar su comprensién y evaluacién por parte de la direccidén de la organizacion:

Tabla 14

Componentes del modelo SMART aplicados al contexto de la estrategia digital RV-AGAVO

Componente Criterio de aplicaciéon Aplicacion en RV-AGAVO
(ejemplo)
S  Especifico El objetivo define con precisién qué se Generar 20 leads B2B calificados
(Specific) quiere lograr, quién es el responsabley  mediante LinkedIn Ads en el
en qué canal o plataforma. Evita periodo junio—agosto.

enunciados vagos como 'crecer en
redes sociales' o 'mejorar la presencia

digital'.
M Medible El objetivo incluye una métrica 20 leads = 20 formularios
(Measurable) cuantificable que permite saber con completados con datos de
exactitud si se alcanzé o no. Sin empresa, cargo y volumen

numero, el objetivo no es SMART. requerido.




A Alcanzable
(Achievable)

R Relevante
(Relevant)

T Temporal
(Time-
bound)

El objetivo es retador pero realista dado
el presupuesto, los recursos humanos y
el tiempo disponible. Un objetivo
inalcanzable desmotiva; uno trivial no
aporta valor.

El objetivo estd alineado con la
estrategia general de la organizacion y
contribuye directamente a un resultado
de negocio: ventas, posicionamiento o
relaciones comerciales.

El objetivo tiene una fecha de inicio y
una fecha limite claramente definidas.
Sin horizonte temporal, no hay urgencia
ni posibilidad de evaluacion.

Con 51,500 MXN/mes en
LinkedIn Ads y un CPC estimado
de $80-5150, se estiman 2-5
leads calificados/mes, lo que
hace 20 alcanzable en 3 meses.
Los leads B2B de LinkedIn son el
primer paso hacia cierres
comerciales con
comercializadoras, que es el
objetivo de negocio de RV-
AGAVO.

Periodo: junio—agosto 2026 (3
meses de piloto de pauta
digital). Evaluacion: 31 de
agosto.
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Nota. Esta tabla muestra los objetivos SMART, adaptado de Doran (1981) para el sector agroalimentario

B2B mexicano.

La distincién entre el componente alcanzable y el componente relevante merece una aclaracién

especifica para el contexto de RV-AGAVO: alcanzable no significa facil, sino factible dado el presupuesto,

el tiempo y los recursos disponibles. Un objetivo de 10,000 seguidores en LinkedIn en tres meses seria

aspiracional pero no alcanzable para una marca nueva con presupuesto menor a $2,000 MXN mensuales

de pauta; un objetivo de 200 seguidores en el mismo periodo, con la frecuencia de publicacidn

propuesta, es retador pero realista. Esta calibracidn realista es fundamental para que los objetivos

funcionen como guia operativa y no como fuente de frustracidn.
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Correlacion entre variables, hipotesis e impacto esperado.
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Dimension  Variable a medir Tipo de dato Relacidén con la Impacto esperado

evaluada hipdtesis

Identidad Coherenciay Cualitativo- Refleja si la marca Mejora en

visual profesionalismo en  visual proyecta una imagen percepcién visual y
disefio grafico solida y profesional confianza de la

marca
Propuesta Claridad y Cuantitativo- Confirma si el mercado Incremento en
de valor diferenciacion del cualitativo percibe a RV-AGAVO recordaciény

Percepcidn
del cliente

Presencia
digital

Impacto
comercial

mensaje

Confianza,
profesionalismo,
recomendacion.

Visibilidad y
actividad en
medios digitales.

Nuevos clientes y
relaciones
comerciales.

Cuantitativo
(entrevista
estructurada)

Cuantitativo-
analitico

Cuantitativo

como una opcién Unica
y competitiva
Permitird verificar, en
una evaluacion
posterior, si mejora la

imagen y la reputacion.

Evidencia si la marca
ha ganado relevancia y
posicionamiento
online.

Indica si las acciones
de branding se
tradujeron en
resultados concretos
de negocio.

valoracién de
atributos
Aumento en la
intencién de
recompray
recomendacion.
Crecimiento en
interacciones,
busquedas y
reconocimiento.
Aumento en leads,
cotizaciones y
referencias
comerciales.

Nota. Elaboracién propia, 2025

Método de interpretacion.

Para evaluar, en una fase posterior, el impacto de la propuesta se prevé utilizar:
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e Comparaciones de linea base (con medicion posterior prevista) en percepcion, presencia digital

y percepcion de la marca.

e Andlisis comparativo (benchmarking interpretativo) contrastando la informacién obtenida de
clientes y entrevistas con buenas practicas de la competencia (marcas aguacateras ya

posicionadas).

e Cruce de resultados cualitativos y cuantitativos, obtenidos de entrevistas, benchmarking y

observacién directa.

e Indicadores de éxito, tales como:

- Aumento de 230% en reconocimiento espontaneo de marca.

- Incremento en interaccion digital (visitas web, seguidores, comentarios).

- Captacién de al menos 3 nuevos contactos comerciales calificados.

Este analisis permitira valorar no solo si la marca cambié su imagen externa, sino si realmente
logré conectarse con su audiencia meta, ganar confianza y generar oportunidades de negocio, ese es el

impacto que se espera de la propuesta una vez implementada.



CAPITULO IV. IMPLEMENTACION: PLANEACION DE LA PROPUESTA DE MEJORA

4.1 Justificacion de la Propuesta de Mejora
La propuesta de mejora para RV-AGAVO se justifica en funcion del objetivo general de este
proyecto el cual es desarrollar estrategias de branding corporativo para la empresa durante el periodo
de marzo 2025 a diciembre 2026. El diagndstico profundo mostrd que la organizacion enfrenta una
carencia de identidad visual, una débil presencia digital y una limitada diferenciacién frente a sus

competidores, factores que dificultan su posicionamiento en el mercado.

La propuesta de mejora busca generar un cambio estructural en la percepcién de la empresa
ante sus clientes actuales y potenciales principalmente comercializadoras certificadas por APEAM

mediante acciones directamente alineadas con los objetivos particulares del proyecto:

o Identificar los elementos que influyen en la percepcidn de una marca sélida %y confiable: la
propuesta de mejora contempla la recopilacion de informacién de clientes y benchmarking de
empresas consolidadas, con el fin de traducir esos aprendizajes en atributos diferenciadores
para RV-AGAVO.

e Identificar las caracteristicas del branding de la competencia directa: la comparacion con
referentes permitira disefiar una propuesta de valor clara y profesional que evite competir

Unicamente por precio.
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e Elaborar una propuesta de disefio de marca corporativa: se desarrollard un logotipo, paleta de

colores y manual de identidad que comuniquen solidez, confianza y sostenibilidad.

e Desarrollar una propuesta de sitio web: la propuesta de mejora contempla la creacién de una
pagina institucional que proyecte profesionalismo y confianza, sirviendo como canal principal de
presentacion y contacto con clientes.

e Realizar una estrategia de comunicacién en redes sociales: se definirdn lineamientos visuales y
de comunicacidn coherentes con la identidad de marca, fortaleciendo la presencia digital.

e Desarrollar una propuesta de contenido digital para redes sociales: se implementard un plan de
comunicacion basado en storytelling y evidencia de certificaciones, con el fin de fortalecer la

reputaciéon de la empresa.

Asimismo, la propuesta de mejora estuvo guiada por el modelo de identidad de marca centrada
en valores propuesto por Urde (1999), el cual establece que el posicionamiento de una organizacion
debe construirse a partir de sus valores fundamentales y expresarse en todos los puntos de contacto:
producto, comunicacion, misidn, vision, personalidad de marca y relacién con la audiencia. En el caso de
RV-AGAVO, los valores de calidad, confianza y sostenibilidad seran el eje rector de la estrategia,
asegurando que la identidad visual, la comunicacién digital y la propuesta de valor se articulen de

manera coherente Yy consistente.
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De esta manera, la propuesta de mejora no solo responde a la problematica diagnosticada, sino
gue también garantiza la congruencia entre los objetivos y las acciones estratégicas, con la expectativa
de contribuir a la atraccidn de nuevos clientes, el fortalecimiento de relaciones con comercializadoras, y
el posicionamiento de RV-AGAVO como una marca confiable y competitiva en el sector aguacatero de

Michoacan.

Durante el desarrollo de la propuesta, el jurado sefialé el etiquetado del producto como un
posible elemento de diferenciacidn dentro de la estrategia de marca. Sin embargo, es importante aclarar

una restriccién estructural del sector que delimita el alcance de RV-AGAVO en esta materia.

De acuerdo con la normativa aplicable al sector agroalimentario en México, el etiquetado del
aguacate Hass destinado a comercializacion es responsabilidad exclusiva de la empacadora o
comercializadora, no del productor. Esta disposicion existe para proteger la informacién de los
productores, evitar el plagio de datos de origen y garantizar que la trazabilidad comercial quede bajo el
control de quien realiza la distribucidn final. En consecuencia, RV-AGAVO en su rol de productor
primario, no tiene facultad para intervenir en el disefio ni en el contenido de la etiqueta que acompafia

al producto en su destino final.

Esta limitante no elimina la posibilidad de diferenciacidn, sino que la reorienta hacia los canales
que si estdn bajo control directo de la empresa: la identidad visual en materiales de presentacion

comercial fichas técnicas, empaques de entrega a comercializadoras y comunicacidn digital, asi como en
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la construccién de reputacién de marca ante los compradores B2B a través de LinkedIn, Instagram y
TikTok.

En este sentido, |a estrategia de branding de RV-AGAVO no compite en el punto de venta al
consumidor final, sino en el punto de decisidon del comprador institucional, que es donde la empresa

tiene presencia, voz y capacidad de influir.

4.1.1 Consideraciones Costo-Beneficio de la Propuesta

La planeacién de la propuesta de mejora contempla una evaluacion costo/beneficio que justifica
la viabilidad de implementar una estrategia de branding corporativo en RV-AGAVO. Si bien las acciones
requieren una inversion inicial en aspectos de disefio, comunicacion y desarrollo de plataformas
digitales, su relevancia se potencia porque la empresa actualmente carece de una identidad corporativa
definida. En este sentido, los beneficios esperados no solo superan los costos, sino que representan un
paso fundamental para dotar a la organizacién de una imagen clara, coherente y profesional. La
propuesta de mejora permitira establecer las bases de una marca sélida y confiable, capaz de proyectar
credibilidad ante clientes estratégicos y de integrarse de manera competitiva en la cadena de

comercializacién del aguacate.



Tabla 16

Costo/ beneficio de la propuesta

Tabla comparativa

TEMA A TRATAR: [

~

p

Elemento A

Elemento B

Elemento C

Elemento D

Consideraciones costo/beneficio de la intervencidén ]

[ CONCEPTO

Disefio de identidad
corporativa (logotipo,
manual de marca,
lineamientoes visuales).

Desarrollo de sitio web
profesional

Disefio corporativo para
redes sociales y gestion
de contenido digital

Benchmarking y
analisis de
competencia.

Nota. Elaboracién propia, 2025

] COSTO
\

BENEFICIO ]

Contratacion de servicios
de disefo profesicnal y
materiales digitales.

Servicios de programacion,
dominio y hospedaje web.

Servicios de community
management, disefic
grafico y produccion
audiovisual.

Tiempo de investigacion,
sisternatizacion de datos y
asesoria externa.

Cumplimiente  del objetivo de
elaborar una propuesta de disefo de
marca corporativa, generando
uniformidad en la comunicacién y
mayor recordacion de marca.

Cumplimiente  del objetivo de
desarrollar una propuesta de sitio
web que proyecte profesionalismo y
conflanza. El sitio funcionara como un
canal formal de contacto y vislbilidad
que facilitara la atraccién de clientes
potenciales.

Realizar una propuesta de disefo
corporative para redes soclales y
desarrollar contenido digital. Esto
permitira consolidar una
comunicacién estratégica y generar
un aumento positive en la interaccién
con audiencias clave

|dentificar los elementos que
influyen en la percepcidon de una
marca solida e identificar las
caracteristicas del branding de la
competencia directa.

En conjunto, la propuesta de mejora presenta un beneficio significativamente mayor al costo, ya
gue ademas de sentar las bases de la identidad visual y digital de RV-AGAVO, incrementara su capacidad
de negociacidn con comercializadoras, mejorara la percepcién de solidez en el mercado y abrird nuevas

oportunidades de desarrollo comercial a mediano y largo plazo.
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4.2 Actividades, Herramientas e Instrumentos
La eleccidon de las técnicas de investigacion en esta propuesta de mejora se sustenta en los
enfoques de la antropologia y la etnografia digital. La primera permite comprender cémo los grupos
humanos se relacionan culturalmente con las tecnologias digitales, explorando las dindmicas de
ensamblaje entre lo humano y lo tecnolégico como parte de la vida cotidiana y la etnografia digital
busca entender el continuum entre lo digital y lo no digital, observando cémo personas, objetos y

procesos se entrelazan en entornos hibridos de interaccion. (Gonzalez, 2017).

La propuesta de mejora también se apoya en la etnografia digital como enfoque metodolégico.
De acuerdo con (Pink, 2019), la etnografia digital no constituye un método con valor absoluto, sino que
adquiere sentido al articularse con un paradigma disciplinar o interdisciplinar especifico y en relacién
con las practicas e ideas propias del contexto de investigacién. En esta misma linea, Hine (2000, 2005)
sostiene que lo digital debe concebirse no como un espacio aislado, sino como parte integral de la vida
cotidiana, de modo que la web y las plataformas sociales son tanto culturas en si mismas como
artefactos culturales que reflejan dindmicas sociales y econdmicas. A su vez, Gutiérrez de Angelis (2012)
enfatiza que las tecnologias digitales transforman la practica etnografica al permitir representaciones
multimediales, no lineales e interactivas, en las que texto, imagen y sonido se entrelazan para abordar la
experiencia humana de manera multisensorial. Este marco permite que, en el caso de RV-AGAVO, la
etnografia digital sea un instrumento adecuado para observar y analizar cdmo se construye la identidad
de marca y la percepcién de confianza en los entornos digitales donde interactuan clientes,

competidores y aliados estratégicos.
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En este marco, la web y las plataformas sociales son tanto cultura en si mismas como artefactos
culturales que reflejan précticas sociales y econdmicas. A su vez, Gutiérrez de Angelis (2012) sefiala que
la etnografia digital se enriquece con los recursos multimediales que ofrecen las nuevas tecnologias,
permitiendo construir narrativas no lineales, interactivas y multisensoriales. Asi, los medios digitales
dejan de ser meros instrumentos de registro para convertirse en objetos tedricos y epistemoldgicos, que
transforman la manera en que se produce y comunica el conocimiento antropolégico (Gutiérrez de
Angelis, 2012). Este enfoque resulta particularmente pertinente para RV-AGAVO, ya que permite
observar, analizar y proponer estrategias de branding corporativo en un entorno donde la identidad de
marca se construye y negocia constantemente a través de la interaccidn digital con clientes,

competidores y aliados estratégicos.

Bajo este marco metodoldgico, la observacidon participante en plataformas digitales, las
entrevistas semiestructuradas con clientes potenciales y el analisis de contenido de la competencia se
convierten en instrumentos idéneos para identificar los elementos que influyen en la percepcidn de una
marca confiable, asi como para disefiar una estrategia de branding corporativo coherente con la

identidad y objetivos de RV-AGAVO.

La aplicacién de entrevistas dentro de esta investigacidn se sustenta en el enfoque propuesto
por Kvale (2011), quien concibe la entrevista cualitativa como una forma de didlogo profesional
orientado a la produccion y comprension del conocimiento a partir de la experiencia del participante.

Desde esta perspectiva, la entrevista no se limita a una técnica de recoleccidn de datos, sino que
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constituye un proceso de interaccion reflexiva, en el cual el entrevistador y el entrevistado construyen

significados relevantes para el objeto de estudio.

En el caso de RV-AGAVO, esta metodologia resulta particularmente pertinente porque permite
explorar en profundidad las percepciones, expectativas y juicios de valor que las comercializadoras y
empacadoras del sector aguacatero tienen respecto a la confianza, profesionalismo y posicionamiento
de las marcas con las que establecen relaciones comerciales. Asi, las entrevistas estructuradas se
conciben como espacios de dialogo que facilitan comprender cdmo se interpreta la nocidn de marca

confiable dentro de un contexto competitivo y regulado por certificaciones como SENASICA o BPA.

Kvale (2011) plantea que la entrevista cualitativa debe desarrollarse siguiendo siete etapas
metodoldgicas: (1) tematizacién, (2) disefio, (3) entrevista, (4) transcripcion, (5) analisis, (6) verificacién y
(7) reporte. Estas fases se aplicaron de la siguiente manera en el presente estudio:

1. Tematizacidn: se definié el propdsito de las entrevistas: identificar los elementos que
influyen en la percepcidon de una marca sdlida, confiable y profesional en el sector aguacatero de
Michoacdn.

2. Disefio: se estructurd un guion con siete dimensiones tematicas (confianza,
comunicacion, identidad visual, valores, competencia, digitalizacidn y relacion comercial), con preguntas

cerradas y abiertas que garantizaron comparabilidad y profundidad interpretativa.
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3. Entrevista: se aplicaron entrevistas estructuradas a representantes de comercializadoras
y empacadoras certificadas. La interaccidn se mantuvo profesional, neutral y empatica, promoviendo la
expresion libre de percepciones.

4, Transcripcidn: se transcribieron las entrevistas de forma textual, respetando el lenguaje,
énfasis y expresiones de los participantes, con el fin de conservar la autenticidad del discurso.

5. Andlisis: se aplicé un proceso de codificacién y categorizacidon de contenido para
identificar patrones relacionados con la percepcion de marca, coherencia visual y confianza
organizacional.

6. Verificacién: se contrastaron las interpretaciones con la informacién obtenida de la
observacién digital y el andlisis de contenido de la competencia, garantizando validez y consistencia.

7. Reporte: los resultados se organizaron en categorias interpretativas, vinculando las
percepciones de los participantes con las estrategias propuestas de branding corporativo para RV-

AGAVO.

Este proceso permitié transformar la informaciéon empirica en conocimiento reflexivo, siguiendo
el principio de Kvale de que “el conocimiento se construye en la interaccién entre entrevistador y
entrevistado”. La entrevista, bajo este modelo, no busca obtener respuestas correctas o cuantificables,
sino revelar significados compartidos y perspectivas internas sobre cdmo se define la confianza, la

profesionalidad y la identidad dentro del sector.
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Ademas, el método de Kvale ofrece un equilibrio entre estructura y flexibilidad. Aunque las
entrevistas se disefiaron con una guia estructurada, el enfoque permitié al entrevistador profundizar en
los discursos espontdneos y explorar matices relacionados con la experiencia de los participantes. Esta
apertura metodoldgica fue clave para comprender las dindmicas simbdlicas que influyen en la
construccion del branding corporativo, permitiendo articular los hallazgos con el modelo de identidad de
marca centrado en valores de Urde (1999).

En conclusion, la aplicacion de las entrevistas bajo la metodologia de Kvale favorecidé una
comprension profunda y contextualizada de las percepciones del mercado. La riqueza interpretativa
derivada de este proceso constituye la base para disefiar estrategias de comunicacidn y posicionamiento
qgue doten a RV-AGAVO de una identidad coherente, significativa y orientada a relaciones comerciales

de confianza.

Se emplearan tres técnicas principales que aportan insumos cualitativos para el desarrollo de la

estrategia de branding corporativo de RV-AGAVO:

1. Observacién participante en entornos digitales
- Actividad: monitoreo de la interaccion en redes sociales de la empresa y de
competidores directos.
- Herramienta: andlisis etnografico digital mediante seguimiento de publicaciones,

comentarios y tendencias.
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- Propdsito: identificar patrones de interaccién, lenguaje utilizado por los clientes y
elementos que influyen en la percepcién de una marca confiable.
2. Entrevistas semiestructuradas con clientes potenciales y expertos
- Actividad: aplicacién de entrevistas a comercializadoras, empacadoras y actores del
sector aguacatero en Michoacan.
- Instrumento: guias de entrevista disefiadas a partir de los objetivos de la investigacion.
- Propdsito: identificar expectativas de confianza, calidad y sostenibilidad que influyen en
la eleccion de proveedores.
3. Andlisis de contenido digital
- Actividad: revisidn sistematica de sitios web, redes sociales y materiales corporativos de
competidores.
- Herramienta: matrices de comparacién de branding y software de analisis de contenido
(ej. NVivo, Atlas.ti, Excel).
- Propdsito: identificar caracteristicas de branding exitoso, elementos de diferenciacion y
areas de oportunidad para RV-AGAVO.
4. Evaluacion interna de identidad corporativa
- Actividad: andlisis de coherencia entre la misidn, visién y valores actuales de RV-AGAVO
con su identidad visual y comunicacidn externa.
- Instrumento: matriz de alineacién marca-valores basada en el modelo de Urde.

- Propdsito: garantizar congruencia entre lo que la empresa es y lo que proyecta hacia sus

clientes.
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5. Validacién de propuestas de branding
- Actividad: presentacion de prototipos de logotipo, sitio web y contenido digital a un
grupo focal de clientes potenciales.
- Instrumento: cuestionarios de percepcién y guias de retroalimentacion.
- Propdsito: ajustar las propuestas de identidad visual y comunicacién con base en la

respuesta de la audiencia.

4.3 Etapas Previstas Para la Aplicacidn de la Propuesta.

El proceso de aplicacién de la propuesta para RV-AGAVO se estructura en tres fases principales
gue permiten organizar de manera coherente el disefio, la implementacién y la evaluacion de la
estrategia de branding corporativo. Cada etapa contempla los recursos temporales, humanos y

econdmicos disponibles, asi como los factores externos que podrian influir en el desarrollo del proyecto.

Etapa 1. Diagndstico y preparacion (Meses 1-4)
e Actividades principales:
o Revisidn del diagndstico profundo elaborado en IDI Il
o Observacidn participante en entornos digitales (competencia, tendencias).
o Entrevistas semiestructuradas con clientes potenciales y expertos.

o Definicion de valores fundamentales y propuesta inicial de identidad Modelo URDE.
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Resultado esperado: identificacion de los elementos clave para estructurar la marca y validacién
inicial de los atributos diferenciales de RV-AGAVO.
Etapa 2. Disefo e implementacién de la estrategia (Meses 5-8)
Actividades principales:

o Desarrollo del logotipo, paleta de colores y manual de identidad corporativa.

o Construccién y lanzamiento de la pagina web corporativa.

o Disefio de lineamientos para redes sociales y produccién de contenido digital

(fotografia, video, storytelling).

o Presentacion de prototipos de branding a clientes estratégicos para retroalimentacion.

Resultado esperado: contar con una identidad visual estructurada y una presencia digital activa,

capaz de proyectar profesionalismo, confianza y sostenibilidad.

Etapa 3. Consolidacion y evaluacién (Meses 8-12)
Actividades principales:
o Monitoreo del desempefio digital de la marca (interacciones, alcance,
retroalimentacion).
o Evaluacién cualitativa de la percepcidn de clientes actuales y potenciales.
o Ajustes a la estrategia de comunicacion digital con base en los hallazgos.

o Documentacion del proceso como parte del aprendizaje organizacional.
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e Resultado esperado: consolidacién de la identidad de RV-AGAVO, incremento de la visibilidad de

la marca y fortalecimiento de las relaciones con clientes estratégicos (comercializadoras y

empacadoras certificadas).

4.3.1 Cronograma de la Implementacion de la Estrategia

Para asegurar la correcta ejecucidn de la propuesta, es necesario organizar las actividades en un

cronograma que muestre la secuencia légica de las etapas, los recursos implicados y los resultados

esperados en cada fase. El cronograma permite visualizar de manera clara la distribucién temporal de

las acciones y garantizar que cada una de ellas se encuentre alineada con los objetivos planteados en la

estrategia de branding corporativo de RV-AGAVO.

Tabla 17

Cronograma de la implementacion de la estrategia

Etapa Meses Actividades Recursos requeridos Resultado
principales esperado

1. Diagnéstico y 1-4 - Revision del Equipo de investigacién, Identificacion de

preparacion diagnéstico profundo guias de entrevista, elementos clave
(1D ). herramientas de analisis  para estructurar la
- Observacioén digital. marca y validacién

participante en
entornos digitales.

- Entrevistas
semiestructuradas y a
profundidad con
clientes y prospectos
potenciales.

inicial de atributos
diferenciales.
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2. Disefio e
implementacion
de la estrategia

3. Consolidacion
y evaluaciéon

5-8

9-12

Definicion de valores
fundamentales y
propuesta inicial de
identidad (modelo
URDE).

- Desarrollo de
logotipo, paleta de
colores y manual de
identidad.

- Construcciény
lanzamiento de pégina
web corporativa.

- Disefio de
lineamientos para
redes sociales y
produccién de
contenido digital.

- Presentacidn de
prototipos a clientes
estratégicos.

- Monitoreo del
desempenio digital
(interacciones,
alcance,
retroalimentacion).

- Evaluacién cualitativa
de percepcioén de
clientes.

- Ajustes a la estrategia
de comunicacion
digital. -
Documentacidn del
proceso como
aprendizaje
organizacional.

Disenador grafico,
desarrollador web,
community manager,
fotégrafo/videdgrafo.

Equipo de
comunicacion, software
de métricas digitales,
encuestas y entrevistas
a profundidad.

Identidad visual
estructuraday
presencia digital
activa con
proyeccion
profesional y
confiable.

Consolidacién de la
identidad de RV-
AGAVO, mayor
visibilidad y
fortalecimiento de
relaciones con
clientes
estratégicos.

Nota. Elaboracién propia, 2025.
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En sintesis, el cronograma se constituye como una guia practica que facilita el seguimiento de la
propuesta, permitiendo evaluar el cumplimiento de cada etapa y realizar ajustes oportunos en caso de
ser necesario, garantizando la coherencia entre las acciones implementadas y los objetivos estratégicos
de RV-AGAVO. El horizonte de doce meses responde al ciclo productivo del aguacate Hassy a la

consistencia minima requerida para construir recordaciéon de marca en el comprador B2B.

4.3.2 Imprevistos

Durante la implementacién de la estrategia de branding corporativo para RV-AGAVO es
fundamental considerar posibles sucesos inesperados que podrian comprometer el desarrollo de las
etapas planificadas. Estos imprevistos pueden provenir de factores internos y externos, y su adecuada

previsién permitira disefiar acciones de mitigacién oportunas:

e Limitaciones financieras: incrementos en los costos de disefio, desarrollo digital o produccidn

audiovisual que superen lo presupuestado.

e Factores técnicos: fallos en la infraestructura digital (sitio web, hosting, redes sociales) que

retrasen la puesta en marcha de la estrategia.

e Resistencia interna al cambio: posibles desacuerdos dentro de la organizacion frente a la

adopcién de una nueva identidad corporativa o ajustes en los procesos de comunicacién.
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e Circunstancias externas: situaciones del entorno econdémico, social o de seguridad en Michoacan

qgue afecten la participacidn de clientes estratégicos en entrevistas, pruebas o validaciones.

e Disponibilidad de clientes potenciales: dificultades para obtener retroalimentacién de
comercializadoras y empacadoras, lo que podria retrasar la validacidn de la propuesta de

branding.

Para enfrentar estos escenarios, la propuesta de mejora contempla mecanismos de flexibilidad
en tiempos y recursos, la busqueda de proveedores alternativos, la planificacién de cronogramas
ajustables y la implementacion de estrategias de comunicacién interna que fomenten la aceptacion del
cambio. De este modo, la estrategia podra adaptarse a condiciones imprevistas sin comprometer el
logro de los objetivos planteados. En conclusion, la consideracion de posibles imprevistos permite
anticipar escenarios de riesgo y disefiar medidas de mitigacién adecuadas, lo que asegura que la
estrategia de branding corporativo de RV-AGAVO mantenga su viabilidad y continuidad aun frente a

circunstancias externas o internas no previstas.
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CAPITULO V. IMPLEMENTACION: EXPOSICION DE HALLAZGOS

En esta capitulo se presentan los resultados e impactos cualitativos derivados de la propuesta de
mejora desarrollada en RV-AGAVO, orientada al fortalecimiento del branding corporativo, la coherencia
comunicativa y el posicionamiento digital dentro del sector aguacatero de Michoacdn y cuyo propdsito
fue analizar el estado actual del branding corporativo y la comunicacién digital dentro del sector
aguacatero, a fin de identificar oportunidades de mejora para la futura implementacién de la estrategia

de marca.

Dado que RV-AGAVO aun no cuenta con pagina web ni redes sociales oficiales (Facebook,
Instagram o TikTok), la evaluacién se centrd en la observacién sistematica de contenidos digitales de la
competencia directa y en entrevistas semiestructuradas, con el objetivo de conocer las percepciones,
referencias y expectativas que actualmente moldean la imagen digital de las empresas aguacateras en

Michoacan

El proceso de andlisis se sustenté en la aplicacién de entrevistas semiestructuradas a clientes del
sector tanto actuales como potenciales y en la técnica de observacion sistematica de contenidos
digitales, la cual abarcé los canales institucionales de comunicacidn de las empresas como: pagina web,

redes sociales: Facebook, Instagram y TikTok.
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Estos instrumentos permitieron explorar, desde una perspectiva interpretativa, como los
diferentes actores perciben la identidad, la coherencia y el nivel de profesionalismo de la marca; asi

como la forma en que RV-AGAVO proyecta su propuesta de valor para el sector aguacatero.

5.1. Sistematizacion y Medicion de Resultados
Para generar una base de diagndstico confiable, para comprender las percepciones, expectativas
y valoraciones del publico objetivo respecto a la comunicacién digital en el sector aguacatero, se
utilizaron dos herramientas cualitativas principales: las entrevistas semiestructuradas y la técnica de

observacién de contenidos digitales.

e Entrevistas semiestructuradas

Participantes: dos clientes actuales de RV-AGAVO y cuatro posibles nuevos clientes
pertenecientes al sector aguacatero de la zona. Cada entrevista tuvo una duracién aproximada de 20 a
30 minutos, y se desarrollé de manera semipresencial y confidencial, de acuerdo con los principios
éticos de la investigacion cualitativa (Kvale, 2011).

Las entrevistas fueron disefiadas con base en un guion estructurado por bloques tematicos,
orientado a identificar tanto los elementos racionales calidad, cumplimiento y formalidad, asi como los
aspectos emocionales confianza, empatia e identidad que los clientes asocian con una empresa sélida y

confiable.
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El guion de entrevista abordé los siguientes bloques tematicos:

- Experiencia y vinculo con la empresa o el sector.
Conocer el nivel de relacidon comercial, la trayectoria en el rubro y los factores que determinan la
eleccién de proveedores.
- Confianza y profesionalismo percibido.
Identificar qué sefales transmiten credibilidad, cumplimiento y formalidad en una empresa
aguacatera.
- Imagen e identidad visual.
Explorar como los entrevistados conceptualizan la “personalidad” de una marca sélida y qué
atributos visuales asocian con la calidad y la confiabilidad.
- Comunicacion y relacién.
Evaluar las expectativas respecto a los canales de contacto y a la presencia digital de las
empresas (sitio web, redes sociales, correo institucional).
- Valoresy propésito.
Indagar sobre los valores esperados en una empresa agricola moderna (honestidad,
sustentabilidad, compromiso social, innovacidn).
- Recomendaciones para el posicionamiento.
Recoger sugerencias sobre cdmo una empresa como RV-AGAVO podria fortalecer su identidad,

reputacién y competitividad dentro del sector.
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Este instrumento permitié obtener informacién valiosa sobre las percepciones de marca, las
practicas comunicativas mas valoradas y los vacios existentes en la comunicacién digital de las empresas
aguacateras.

Las entrevistas fueron transcritas y codificadas para su posterior analisis tematico, considerando

las categorias emergentes que se cruzaron con la observacion digital.

e Técnica de observacién de contenidos digitales

En complemento, se aplicd la técnica de observacion sistematica de contenidos en los canales

digitales (pagina web, Facebook, Instagram y TikTok) de tres competidores directos de RV-AGAVO:

- Huertos UMO S.P.R. de R.L. de C.V.
- Agroproductora La Providencia S.P.R. de R.L. de C.V. (Avocados Providencia)

- Agricola de la Escuela Primaria F. Gabino Barrera.

La técnica de observacién aplicada tuvo un caracter sistematico, descriptivo y comparativo, con
el propdsito de analizar la presencia digital y el desempefio comunicativo de tres empresas
competidoras directas de RV-AGAVO en el sector aguacatero. Se revisaron sus canales oficiales pagina
web y redes sociales (Facebook, Instagram y TikTok) con el fin de identificar patrones de contenido,

coherencia visual y nivel de interaccion con el publico.
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El instrumento empleado fue una matriz de observacién disefiada ad hoc, que permitié registrar
los principales indicadores de actividad digital, esta se organizé en 2 secciones: La observacidn digital se
estructurod en dos secciones principales: redes sociales y pagina web, con el propdsito de identificar la
coherencia, frecuencia y nivel de interaccidn de las empresas competidoras.

En redes sociales (Facebook, Instagram y TikTok) se evaluaron aspectos como el nivel de
interaccion (likes, comentarios, compartidos), la frecuencia de publicaciones, el tipo de contenido
(promocional, informativo o institucional), el tono de los mensajes y la existencia de colaboraciones o

menciones con otras marcas.

En cuanto a paginas web, se registré la presencia o ausencia de sitio oficial, la claridad en la
presentacion de productos, los mecanismos de contacto y la existencia de canales automatizados o chat
de atencidn. Este formato permitié obtener una vision comparativa de la actividad digital, la calidad

comunicativa y las oportunidades de mejora en la presencia online de las tres empresas analizadas.

En la siguiente tabla la revisidn de informacién institucional y digital de las tres empresas
competidoras directas de RV-AGAVO permitié contextualizar los resultados obtenidos en la técnica de
observacién de medios digitales, aportando una vision integral del panorama competitivo en el sector

aguacatero.
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Tabla 18

Observacion de contenidos en medios digitales

REDES SOCIALES
. . . F iad C tari C rtidos / N Analisis d .
Empresa Red Social Likes Promociones rec'uenc.la © omen ar.los en ompartidos Guadados Menciones n:? |§|s © Colaboraciones
publicaciones publicaciones Reposts sentimientos
Instagram na na na na na na na na na
Huertos UMO S.P.R.deR.L.
Facebook na na na na na na na na na
deC.V.
Tik Tok na na na na na na na na na
Instagram na na na na na na na na na
Agroproductora La
Providencia S.P.R. de R.L. de Facebook 729 na na na na na na na na
C.V. (Avocados Providencia) Tik Tok na na na na na na na na na
Instagram na na na na na na na na na
Agricola de la Escuela
. . Facebook na na na na na na na na na
Primaria F. Gabino Barrera
Tik Tok na na na na na na na na na
Pagina Web
Empresa Link P4gina Productos Contacto Chat/Bot
Huertos UMO S.P.R. de R.L.
de C.V. na na na na
[Agroproductora La Aguacate Hass
Providencia S.P.R.deR.L.de| Providencia
C.V. (Avocados Providencia) [https://www.face na na na
Agricola de la Escuela
Primaria F. Gabino Barrera na na na na

Nota. Esta tabla muestra los resultados de la observacién de la competencia en medios digitales.

El analisis de competencia en medios digitales evidencid baja o nula presencia digital, asi como
una comunicacién limitada de atributos de marca, procesos o evidencias de calidad. Este hallazgo
representa una oportunidad estratégica para RV-AGAVO: en un mercado donde suele predominar la
l6gica de precio, la construccion de marca basada en evidencia (certificaciones vigentes, estandares
técnicos, trazabilidad y claridad de acuerdos) puede funcionar como diferenciador para reducir el riesgo

percibido del comprador. En consecuencia, desarrollar una presencia institucional minima pero sélida
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(sitio web, ficha técnica, carpeta de certificaciones y comunicacidn consistente) permite a la marca

construir credibilidad y confianza, incluso en entornos altamente competitivos.

Tabla 19

Panorama General del andlisis de la competencia

Empresa

Huertos UMO S.P.R. de R.L.
de C.V.

Agroproductora La Providencia
S.P.R.deR.L.deC.V.
(Avocados Providencia)

Agricola de la Escuela
Primaria F. Gabino Barrera

Ubicacién

Cerro la Alberca, 60244 Mich.

Uruapan, Michoacén (Atenas No. 426,
Infonavit Los Aguacates)

Vicente Guerrero 28, Centro,
59600 Zamora de Hidalgo, Mich.

Redes sociales y

No se encontraron perfiles oficiales
activos en Facebook o Instagram

Pagina en Facebook: Aguacate Hass
Providencia (actividad limitada; sin
métricas de interaccién recientes).

Posible pagina relacionada con

No se encontraron registros de
redes sociales o actividad digital

confirmar).

aguacate Hass.

meétricas relacionados con la produccion o . . « ” -
. fertilizantes organicos: 729 “Me gusta publica.
exportacién de aguacate. ) :
(no vinculada directamente al
aguacate).
Pagina web No disponible No disponible (solo directorios). No disponible
Posible produccién agricola local Produccion, corte, empaque, . .
- . - B . Cultivo agricola local con enfoque
Servicios orientada a exportacion (por comercializacién y exportacion de

social o educativo (en revisién).

Estrategia de
diferenciacion

Calidad en cultivo y frescura del
producto (en revision).

Posicionamiento por calidad,
abastecimiento continuo y trazabilidad
del producto.

Produccion comunitaria y
vinculos sociales locales.

Contacto

No disponible

Informacién general en
directoriosvito.com.mx

No disponible

Horario de atencién

No disponible

No disponible

No disponible

Debilidades

Ausencia de presencia digital; sin
evidencia de sitio web niredes
sociales que fortalezcan la
visibilidad de marca.

Limitada presencia digital; sin
evidencia clara de campafas activas ni
gestion de redes.

Ausencia total de presencia

digitaly visibilidad comercial;

limitada proyeccion fuera del
ambito local.

Nota. Elaboracién propia, 2025
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Finalmente, este diagndstico refuerza los resultados de la observacién digital, ya que confirma
que la falta de presencia en redes y plataformas web es una tendencia general del sector y no un caso
aislado. En conjunto, ambas revisiones la observacién de medios digitales y la comparacién documental
de la competencia ofrecen una base empirica y contextual que sustenta la propuesta de branding

corporativo de RV-AGAVO.

El uso de esta metodologia permitié identificar avances cualitativos en la percepcién de
profesionalismo y coherencia visual de RV-AGAVO, ademas de una mejora notable en la forma en que la
marca se presenta ante sus potenciales clientes. Para la medicion de los resultados obtenidos tras la
implementacion de la estrategia de branding corporativo en RV-AGAVO, se aplicé una metodologia
cualitativa de observacidn sistematica de contenidos, complementada con el andlisis comparativo digital

de la competencia.

Este enfoque permitio registrar y evaluar la evolucidon de las variables relacionadas con la
coherencia comunicativa, presencia digital, engagement y percepcién de marca, tanto en redes sociales

como en los canales institucionales de la empresa.

De acuerdo con Kvale (2011), en la investigacion cualitativa aplicada es fundamental sistematizar
los datos a través de un proceso de observacion reflexiva que permita interpretar significados, no solo
cuantificar comportamientos. Por ello, se optd por un instrumento de observaciéon estructurada

orientado a detectar cambios comunicativos como linea base, para una evaluacidn posterior.
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Asimismo, (Hernandez Sampieri y Mendoza Torres, 2022) destacan que la observacion
estructurada es una técnica valida para registrar de manera controlada y sistematica los fendmenos que
se pretenden analizar, siempre que se definan categorias, unidades de observacién y criterios de

valoracién consistentes.

Siguiendo estas recomendaciones, la observacién se disefié con base en una matriz de andlisis
de contenidos que contempld los principales indicadores de branding digital: frecuencia, coherencia
visual, tono de comunicacién, interaccidn y diferenciacién competitiva. Este instrumento permitié
integrar datos cuantitativos (niUmero de publicaciones, seguidores, porcentaje de interaccion) y

cualitativos (estilo narrativo, identidad visual, consistencia con el arquetipo de marca).

La sistematizacién de resultados se realizé bajo el modelo de analisis tematico y comparativo
descrito por Miles et al. (2014), donde los datos se organizan en matrices categoriales que permiten
observar patrones de cambio y relaciones entre variables. En este caso, se aplicé un proceso de
codificaciéon por indicadores que facilité comparar los resultados de RV-AGAVO frente a tres
competidores regionales: Huertos UMO, Agro productora La Providencia y Agricola de la Escuela

Primaria F. Gabino Barrera.

5.2 Organizacion de la Informacion Obtenida
Los resultados obtenidos a partir de las entrevistas semiestructuradas y la técnica de

observacién de contenidos digitales fueron organizados y analizados con el apoyo del software
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MAXQDA, lo que permitid visualizar y comprender las relaciones entre los conceptos que los clientes del

sector aguacatero asocian con una marca sélida, profesional y confiable.

El analisis se realizd6 mediante la codificacion tematica de las respuestas, el uso de nube de
palabras y el mapa de relaciones de cddigos, herramientas que facilitaron la identificacion de los temas

mas recurrentes, su nivel de conexion y su densidad dentro del discurso de los entrevistados.

Estos resultados se complementaron con la revision comparativa de la competencia (Huertos
UMO, Agroproductora La Providencia y Agricola F. Gabino Barrera), fortaleciendo la comprension del

contexto comunicativo actual del sector.

De acuerdo con las entrevistas realizadas a dos clientes actuales y cuatro posibles nuevos
clientes del sector aguacatero proporcionaron una visidn cualitativa sobre las expectativas,
percepciones y valores que influyen en la decisidn de confiar o mantener una relacién comercial con una
empresa agroexportadora. El nimero de entrevistas se ajusté respecto al planteamiento inicial debido a
condiciones del contexto y a la viabilidad de acceso a participantes, priorizando la seguridad y

disponibilidad de los informantes.

Aun con este ajuste, las entrevistas permitieron identificar patrones consistentes en la
percepcién de marca y criterios de decisién de compra. La cuarta entrevista se integré como
confirmacién y reafirmacidn de las tendencias detectadas, dado que sus respuestas coincidieron con los

temas recurrentes observados en el resto del analisis.

Los resultados del procesamiento y codificacidon temdatica muestran que confianza y calidad

concentran el mayor peso interpretativo. Sin embargo, estos constructos no se presentan de manera
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aislada; se articulan mediante categorias complementarias como transparencia, comunicacién,
certificaciones, cumplimiento, responsabilidad, legales y reputacidn, las cuales operan como

“mecanismos” que sostienen la percepcién de una marca sélida en un contexto B2B.

Ahora bien, la calidad como hallazgo, no solo se reduce a una evaluacidn sensorial o estética del
producto. Se interpreta como un conjunto de evidencias operativas y estandares verificables que

permiten reducir variabilidad y riesgo. Bajo esta légica, calidad implica:

e Consistencia por especificacion (calibres, rangos y criterios definidos).
e Control minimo de madurez (materia seca minima 224%).
e Cumplimiento de acuerdos (condiciones claras y sostenidas).

e Respaldo mediante certificaciones vigentes que validan practicas y cumplimiento.

En consecuencia, la calidad se entiende como la capacidad del proveedor para entregar “lo
acordado” con un estandar repetible, lo cual disminuye reclamaciones y protege la continuidad

operativa de las comercializadoras.

Adicionalmente la transparencia se relaciona con claridad de condiciones, acceso a
documentacion y trazabilidad formal. Para los entrevistados, una marca transparente es aquella que
reduce la incertidumbre a partir de informacion clara, acuerdos sin ambigliedades y evidencia disponible

cuando se requiere. En este sentido, transparencia se operacionaliza mediante:

e Claridad de condiciones comerciales (acuerdos y criterios explicitos).

e Documentacién disponible (certificaciones, respaldos, informacion técnica).
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e Trazabilidad huerta—empaque como evidencia de control.

Dado que parte de la informacidn de trazabilidad es sensible, la transparencia se aborda como

disponibilidad bajo solicitud validada, priorizando el respaldo sin comprometer la integridad del sistema.

Oportunidades para RV-AGAVO: los entrevistados expresaron interés en empresas que
muestren trazabilidad, innovaciéon y compromiso social, lo que coincide con los valores que RV-AGAVO

busca proyectar en su estrategia de marca.

“Cuando una empresa se muestra clara, con informacion de su proceso y productos, uno siente

mas seguridad para trabajar con ellos.”

(Entrevistado 3, comunicacién personal, 2025).

“Una empresa confiable es la que cumple lo que promete, se comunica con claridad y te da

acceso a la informacién de su trabajo.”

(Entrevistado 2, comunicacion personal, 2025).

5.2.1 Resultados del Andlisis de Codigos en MAXQDA

El andlisis cualitativo con MAXQDA permitio visualizar las relaciones entre los conceptos
expresados por los participantes a través de dos representaciones principales: la nube de palabrasy el

mapa de relaciones de cédigos.
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Los resultados del andlisis (codificacion y relaciones entre categorias) muestran que confianzay
calidad operan como nucleos de la percepcion de una marca sélida. En el discurso de los entrevistados,
la calidad no se limita a la condicién fisica del producto, sino que se entiende como un conjunto de
evidencias operativas: consistencia por especificacion (calibres y rangos), madurez minima controlada
(materia seca 224%), cumplimiento de acuerdos, y respaldo mediante certificaciones vigentes. En este
sentido, la calidad se interpreta como “capacidad de entregar lo prometido con un estandar verificable”,

lo cual reduce reclamaciones y protege la continuidad del negocio de las comercializadoras.

Por su parte, la transparencia se asocia principalmente con claridad de condiciones,
documentacion disponible y trazabilidad formal. Para los clientes, una marca transparente es aquella
que establece acuerdos sin ambigiiedades, mantiene comunicacidn clara y ofrece evidencia cuando se
requiere (certificaciones, controles y trazabilidad). Debido a que ciertos datos de trazabilidad son
sensibles, la transparencia se operacionaliza como disponibilidad de informacidn bajo solicitud validada,

garantizando seguridad del sistema sin comprometer la integridad del proceso.
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Figura 12
Nube de palabras
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Nota. Elaboracién propia con programa de decodificacidn, 2025

La nube de palabras muestra las categorias mas mencionadas por los entrevistados: confianza,
calidad, comunicacién, transparencia, cumplimiento, profesionalismo, responsabilidad, honestidad y

certificaciones.

Las tres primeras (confianza, calidad y comunicacién) concentran la mayor densidad semantica,
reflejando los valores que sustentan la imagen de una empresa sélida y confiable en el sector

agroexportador.
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Figura 13

Mapa de relaciones de cédigos
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Nota. La figura muestra que confianza y calidad son el eje central, basado en respuesta de entrevistas,

generado con MAXQDA 2025

El mapa de relaciones evidencia que los conceptos confianza (18 vinculos) y calidad (15 vinculos)
son los nodos mas conectados, lo que confirma que ambos constituyen el eje central del discurso de los

entrevistados.
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A su alrededor se agrupan categorias complementarias como transparencia (8), comunicacion

(9), certificaciones (6), cumplimiento (4) y profesionalismo (3).

Esta red demuestra que la confianza no depende de un solo factor, sino de la convergencia entre

la calidad operativa, la comunicacidn institucional efectiva y la transparencia organizacional.

La integracidn de los resultados obtenidos con el andlisis de MAXQDA permite establecer que:

e La confianza representa el valor central en la percepcidon de marca dentro del sector aguacatero.

e los factores racionales (calidad, cumplimiento, certificaciones) se combinan con factores
emocionales y simbdlicos (transparencia, comunicacion, responsabilidad) para construir una
percepcién de solidez.

e Las empresas que comunican con claridad su proceso productivo, certificaciones y valores son
percibidas como mas confiables y profesionales.

e Laausencia de comunicacion o presencia digital genera desconfianza y limita la credibilidad

organizacional.

En consecuencia, la confianza se consolida como un constructo relacional, sustentado en

practicas de calidad y proyectado mediante la comunicacidn institucional coherente

La informacidn obtenida en las entrevistas se complementa con los resultados de la técnica de
observacién de contenidos digitales, que evidencid la baja presencia online y ausencia de estrategias de

branding en las principales empresas competidoras de RV-AGAVO.
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Este contraste refuerza la oportunidad estratégica de la marca para construir una identidad
sélida y confiable mediante una comunicacidn profesional y una narrativa digital coherente. Ambos
analisis confirman que en el entorno actual del sector existe un vacio de comunicacién institucional, lo
gue convierte la implementacién de una estrategia de branding en un factor diferenciador clave para

RV-AGAVO.

Los resultados cualitativos obtenidos a través de las entrevistas, el analisis de cddigos y la
observacién digital permiten cumplir con los objetivos de investigacién: “Identificar los elementos que

influyen en la percepcién de una marca sélida y confiable.”

Los elementos identificados confianza, calidad, comunicacidn, transparencia y cumplimiento

constituyen los pilares sobre los cuales se fundamentard la propuesta de branding corporativo.

Asimismo, los hallazgos validan la pertinencia de disefiar estrategias que integren visibilidad
digital, coherencia visual y narrativa institucional, orientadas a generar confianza y posicionamiento

sostenido en el mercado agroexportador.

En suma, la organizacién de la informacién obtenida permitié reconocer que la confianza es el
eje sobre el cual se construye la reputacidon de una empresa agroindustrial. Los resultados de MAXQDA,
junto con las observaciones de la competencia, ofrecen un panorama integral del contexto comunicativo
y relacional del sector, constituyendo una base sélida para el desarrollo de la estrategia de branding de
RV-AGAVO. Esta comprension empirica se traduce en lineamientos practicos para el disefio de una
marca coherente, transparente y profesional, capaz de responder a las expectativas del cliente y de

diferenciarse en un mercado poco desarrollado digitalmente.
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5.3 Aporte Esperado de la Propuesta a la Organizacion

La propuesta de mejora desarrollada en RV-AGAVO integrd herramientas cualitativas entrevistas
semiestructuradas, observacidn de contenidos digitales y analisis de cddigos con MAXQDA que
permitieron comprender las percepciones, expectativas y oportunidades de comunicacién dentro del
sector aguacatero. A partir de los resultados obtenidos, fue posible determinar los impactos
organizacionales, estratégicos y proyectivos que orientan la consolidacién de la marca y el desarrollo de
su futura presencia digital.

Los resultados del andlisis evidencian un cambio en la comprensidn institucional sobre Ia
importancia de la comunicacién como herramienta estratégica de confianza. El equipo directivo de RV-
AGAVO reconocié que la reputacién no se limita al cumplimiento operativo, sino que depende también

de cédmo se transmite la calidad y los valores de la empresa hacia el exterior.

- Se fortalecid la conciencia interna sobre el valor del branding corporativo como elemento
diferenciador dentro del sector agroexportador.

- Se establecieron lineamientos preliminares de identidad visual y tono institucional, derivados
del andlisis de cddigos de confianza, calidad y comunicacidn.

- Se definieron criterios para la gestion digital futura (frecuencia, coherencia visual, transparencia

y trazabilidad), basados en la comparacidn con la competencia.



133

Este impacto interno se traduce en una nueva visidn estratégica de la marca, orientada a

construir relaciones comerciales mas sdlidas y transparentes. El analisis comparativo con la competencia

directa permitié evidenciar una brecha significativa en la gestidon de la comunicacidn digital del sector.

Mientras la mayoria de las empresas analizadas mantienen presencia limitada o nula en plataformas

digitales, RV-AGAVO cuenta ahora con un diagndstico preciso y una ruta clara de diferenciacion

competitiva.

El andlisis cualitativo consolido las bases para la planeacién estratégica del branding corporativo

apoyada en el modelo URDE, permitiendo estructurar una narrativa que traduzca los valores

organizacionales en mensajes tangibles para sus publicos. A partir de la triangulacion de los resultados

(entrevistas, observacion y analisis de cddigos), se establecieron los siguientes ejes estratégicos para el

futuro desarrollo de la marca:

Tabla 20

Impacto estratégico y proyeccion de marca

Eje estratégico

Hallazgo que lo sustenta

Aplicacion en la estrategia
de branding

Confianza Relacional

Calidad y trazabilidad

Transparencia

Categoria con mayor
densidad en el analisis de
MAXQDA.

Mencionadas en todas las
entrevistas como garantia de
profesionalismo.

Vinculadas directamente a la
percepcién de confiabilidad.

Mensajes institucionales
basados en seguimiento y
cumplimiento.
Comunicacidn visual del
proceso productivo,
certificaciones y origen.
Creacion de contenidos
digitales que expliquen
procesos y valores.
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Comunicacion Identificadas como atributos  Tono de marca empatico, con
humanos del productor. historias reales y enfoque
social.

Nota. Elaboracidn propia, 2025

Estos ejes servirdn de base para la implementacion del branding corporativo, garantizando que
cada accién comunicativa esté alineada con los valores que el mercado reconoce como indicadores de

solidez empresarial.

5.3.1 Propuesta de Branding Corporativo para RV-AGAVO / AVAGREEN

Los hallazgos presentados en las secciones anteriores de este capitulo sistematizados a partir de
la Matriz de Relaciones de Cédigos generada con MAXQDA 2020 y triangulados con las seis entrevistas
en profundidad constituyen la base empirica sobre la cual se construye la propuesta de mejora de esta
seccion. La acumulacién de evidencia cualitativa permitié identificar con precision los atributos que el
mercado objetivo valora en un proveedor de aguacate Hass: confianza, calidad verificable y

transparencia operativa, en ese orden de densidad semantica.

Con base en dichos hallazgos, esta seccion presenta la propuesta de branding corporativo para
AVAGREEN nombre comercial de la empresa RV-AGAVO, estructurada en dos grandes componentes: (1)

la construccién de la identidad visual de la marca, que comprende la definicién de paleta de color,
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sistema tipografico y arquetipo; y (2) la propuesta de presencia y estrategia digital, que incluye la
arquitectura del sitio web, la estrategia de contenido para redes sociales, la propuesta de pauta pagada
y el cronograma de implementacién a doce meses. Ambos componentes estan articulados bajo el
modelo URDE (Urde, 1999), que propone la construccidon de marca corporativa desde los valores

organizacionales hacia afuera, garantizando coherencia entre la cultura interna y el mensaje externo.

El alcance de esta propuesta corresponde al objetivo particular de la investigacidon que establece
elaborar una propuesta de contenido digital y su implementacién, asi como generar los lineamientos de
contenido digital para las redes sociales identificadas como relevantes para el segmento objetivo:
LinkedIn, Instagram y TikTok. Su implementacidn, evaluacidn y ajuste quedan fuera del alcance temporal

de este trabajo y se proponen como lineas de continuidad para investigaciones o fases subsecuentes.

5.3.2 Construccion de la Identidad Visual: del Dato al Disefio

La construccién de identidad visual con fundamento en investigacidn cualitativa sigue una ldgica
de traduccion semantica: los conceptos con mayor peso en el discurso de los compradores se convierten
en los vectores de significado que el sistema visual debe comunicar. Este enfoque, conocido en la
literatura como design research o research-led design (LINDENAU, 2023), garantiza que la marca

comunique lo que el mercado objetivo valora y no lo que la empresa presupone que valora.
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El analisis de la Matriz de Relaciones de Cadigos arrojé un resultado inequivoco: CONFIANZA (46
co-ocurrencias), CALIDAD (34) y TRANSPARENCIA (20) conforman una triada estructural que concentra
el 52% del total de co-ocurrencias del sistema de 20 cddigos. La siguiente tabla presenta los diez cédigos

de mayor peso, que constituyeron el insumo primario para las decisiones de disefio:

Tabla 21

Cddigos ordenados por total de co-ocurrencias en la Matriz de Relaciones de Codigos.

Total de co- Relaciones principales identificadas

ocurrencias

CONFIANZA 46 CALIDAD (x6), TRANSPARENCIA (x3),
CONOCIMIENTO (x3), CLIENTES (x2)

CALIDAD 34 CONFIANZA (x6), PRECIO (x2), ENTREGA (x2),
REPUTACION (x1)

TRANSPARENCIA 20 CONFIANZA (x3), COMUNICACION (x1),
CERTIFICACIONES (x1)

CLIENTES 16 REPUTACION (x2), CONFIANZA (x2), CALIDAD (x1)

CERTIFICACIONES 16 CALIDAD (x1), TRANSPARENCIA (x1), LEGALES (x

COMUNICACION 14 CLARIDAD (x2), ATENCION (x2), CONFIANZA (x1)

CONOCIMIENTO 12 CONFIANZA (x3), TRANSPARENCIA (x1), CLIENTES
(x1)

ENTREGA 12 CALIDAD (x2), CONFIANZA (x1), CERTIFICACIONE
(1)

REPUTACION 12 CLIENTES (x2), CALIDAD (x1), CONFIANZA (x1)

HONESTIDAD 8 ACUERDOS (x1), RESPONSABILIDAD (x1),
CONFIANZA (x1)

Nota. Elaboracién propia con apoyo: MAXQDA, 2025.
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De este analisis se identificaron cuatro ejes estructurales del discurso comprador: un eje
emocional-relacional liderado por CONFIANZA, un eje racional-técnico liderado por CALIDAD, y un eje
comunicativo-institucional liderado por TRANSPARENCIA y la COMUNICACION. Estos 4 ejes son, en lo

sucesivo, la arquitectura semantica sobre la que se toman todas las decisiones de identidad visual.
- Audiencia

La audiencia principal estd compuesta por comercializadoras nacionales de aguacate. Los roles
involucrados en la decision incluyen perfiles de compras/abastecimiento, operaciones y calidad, quienes
evaluan proveedores con alta sensibilidad a riesgo operativo y reputacional. En consecuencia, su criterio

de eleccion prioriza confianza, calidad verificable, cumplimiento, documentacién y comunicacidn clara.
- Propuesta de nombre comercial

Durante el proceso de naming se evaluaron alternativas como AvoTrust y Orgullo Verde para
contrastarlas con los hallazgos de entrevistas (confianza, calidad, transparencia y comunicacidn).
AvoTrust, aunque comunica directamente “confianza”, se consideré menos conveniente por su alto uso
de anglicismo y posible saturacion/variantes similares, lo que puede complicar diferenciacion y registro.
Orgullo Verde se descartd por ser una expresion genérica y utilizada en distintos contextos, con menor

distintividad marcaria.

En comparacién, AVAGREEN mantiene asociacidon inmediata a la categoria y al origen “verde”, y
permite sostener el posicionamiento B2B de calidad verificable y confianza, con mayor recordacién y

potencial de diferenciacidn. Se propone el nombre comercial AVAGREEN, por su facil recordacién y
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asociacion directa a la categoria. Para asegurar claridad B2B, el nombre se acompafia de un descriptor:

“AVAGREEN | Hass Supply” o “AVAGREEN | Aguacate Hass para comercializadoras”.

Valores de Marca

Los valores propuestos se fundamentan en las categorias emergentes del andlisis:

e Confianza

e (Calidad verificable
e Transparencia

e Comunicacion

e Cumplimiento / responsabilidad

- Posicionamiento

RV-AGAVO/ AVAGREEN se posiciona como un proveedor B2B de aguacate Hass para
comercializadoras que ofrece calidad verificable mediante estdndares claros, certificaciones vigentes y
trazabilidad disponible, con una operacion orientada al cumplimiento y una comunicacién clara que

fortalece la confianza y reduce el riesgo del comprador.

- Misiény Vision

Misién (Propuesta) Vision (Propuesta)

Brindar aguacate Hass con calidad Ser un referente regional en
verificable para comercializadoras nacionales,  suministro confiable de aguacate Hass,

operando con estandares claros, reconocido por consistencia, cumplimiento y
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certificaciones vigentes, trazabilidad y respaldo documental, consolidando relaciones
comunicacion oportuna, para fortalecer de largo plazo con comercializadoras

cadenas de suministro confiables y nacionales.

sostenibles.

- Esencia de Marca

La esencia de marca que sintetiza este arquetipo y que orienta toda la comunicacién de RV-
AGAVO es: Confianza que crece. Esta frase integra los dos arquetipos en una sola imagen: el crecimiento
es el territorio del Gobernante un proceso sistematico, controlado y verificable que se sostiene con
estdndares y cumplimiento; la confianza es el vinculo del Cuidador una relacién que se construye con
presencia, seguimiento y responsabilidad en cada operacion. Juntos, comunican que la confianza en
AVAGREEN no se declara, sino que se cultiva, de la misma manera en que crece el producto que

comercializa.

Ejemplo de esencia de marca aplicada. Montserrat Black navy (autoridad) + Montserrat Regular
italic verde (calidad) + Inter Regular gris claro (claridad operativa). La combinacién tipografica refuerza el

arquetipo Gobernante (control) y Cuidador (accesibilidad).
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Figura 14

Esencia de la marca

CALIDAD VERIFICABLE

que genera confianza.

Especificacion clara, documentacion disponible y cumplimiento operativo en cada

transaccion comercial.

Nota. Elaboracién propia, 2026

- Propuesta de Marca

El disefio de identidad visual de RV-AGAVO no partié de un brief creativo convencional ni de
preferencias estéticas del equipo. Partié de una pregunta metodoldgica: ¢ Qué valores semanticos utiliza
el comprador B2B de aguacate Hass cuando describe a un proveedor en quien confia? La respuesta a esa
pregunta construida a partir de seis entrevistas en profundidad y codificada sistematicamente con
MAXQDA es la que dictd cada decision de color, tipografia y arquetipo que se documenta en este

capitulo.

Este enfoque responde al principio central del modelo URDE (Urde, 1999), marco tedrico de la

propuesta: la identidad de marca debe nacer desde adentro desde los valores organizacionales y su
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resonancia con los publicos objetivo, no desde afuera. En el caso de AVAGREEN, 'adentro' significa los
discursos de los compradores reales, y el puente entre esos discursos y las decisiones de disefio es el

analisis de co-ocurrencias de la Matriz de Relaciones de Cédigos (MRC).

Figura 15

Ejes conceptuales

EJES CONCEPTUALES

AVAGREEN | Hass Supply

01
04

Eje de Confianza

Relacional
Confianza que nace del trato,
el seguimiento y E]
experiencia de servicio,
cumpliendo con la
respondabilidad, honestidad y
acuerdos con sus clientes.
“Estamos presentes,
respondemos y damos
certeza”

Eje Calidad-
Técnico Operativo

La confianza se sostiene
con “pruebas” técnicas:
estandares, consistencia,
especificaciones y
cumplimiento. “Calidad
por especificacion y
control™.

Nota. Elaboracién propia, marzo 2026

Transparencia

Credibilidad por claridad
de condiciones y
documentacion

disponible, sin exponer
informacion sensible.
“Todo claro,
documentado y en

regla”

Ejedela
Comunicacion

Como la marca informa,
da seguimiento y
construye reputacion
con presencia minima
pero sélida. “Informacion
oportuna y evidencia
visible.”
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El hallazgo mas relevante para el disefio de identidad es la co-ocurrencia CONFIANZA-CALIDAD
de x6, la mas alta de toda la MRC 20x20. En el discurso de los compradores B2B, calidad y confianza no
son atributos independientes: se construyen y validan mutuamente. Un proveedor que demuestra
calidad verificable, calibres definidos, materia seca medible, certificaciones auditables es percibido
automaticamente como confiable. Esta fusién semantica dictd la decisién de que los dos colores

primarios de la paleta azul marino y verde funcionen siempre como sistema, no de forma aislada.

La seleccidén cromatica de RV-AGAVO ahora AVAGREEN se fundamenta en evidencia tedrica
sobre psicologia del color, la cual plantea que los colores funcionan como seiales perceptuales que
influyen en evaluaciones y respuestas psicolédgicas dependiendo del contexto (Elliot y Maier, 2014). En
un entorno B2B, donde los entrevistados priorizan confianza, credibilidad, cumplimiento y respaldo
documental, se eligié un azul marino como color primario por su connotacion de institucionalidad y
estabilidad, favoreciendo una lectura de profesionalismo y control. El verde institucional se incorpord
como secundario para anclar la categoria (aguacate/origen) y comunicar consistencia y calidad sin
recurrir a tonos brillantes que suelen asociarse con comunicacidon promocional o de consumo masivo; su
funcidn es reforzar el eje técnico-operativo detectado en la investigacién. Finalmente, el uso de neutros
(blanco y grises) aporta claridad y orden visual, contribuyendo a la percepcién de transparencia y lectura

documental, relevantes para la toma de decisién del comprador (Mehta, 2009).

La psicologia del color en entornos B2B opera de manera diferente al marketing de consumo
masivo. El comprador institucional no evalla colores por su atractivo estético personal, sino por los

esquemas cognitivos que activan: qué tipo de instituciones le recuerdan, qué nivel de riesgo percibido
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generan. (Villegas Garcia et al., 2022) Los colores que los compradores asocian con 'proveedor confiable'
provienen del universo visual de la banca, los organismos de certificacidn, el sector legal y la academia;

entornos donde el azul profundo y el verde institucional son convenciones visuales establecidas.

Figura 16

Paleta oficial AVAGREEN

. #0B1F3B . #2F6B4F #FFFFFF . #2B2F36 #E9EDF2
Confianza [ instituciona Calidad / origen Transparenciz Seriedad / lectura técnica Orden / fondos

Nota. Elaboracidon propia, marzo 2026

A partir de esa premisa, el proceso de traduccién fue el siguiente para cada color de la paleta

oficial:
Tabla 22

Paleta oficial AVAGREEN: justificacion por color.

Muestra Hex/ Valor semantico Fundamentacion en resultados MAXQDA

Nombre
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#0B1F3B
Azul marino

#2F6B4F
Verde forest

#FFFFFF
Blanco

#2B2F36
Gris grafito

H#HE9EDF2
Gris claro

Confianza /
institucional

Calidad / origen

Transparencia

Seriedad /
lectura técnica

Orden / fondos

Cédigo dominante en la MRC con 46 co-ocurrencias
totales. En psicologia del color B2B, el azul marino
activa los mismos esquemas cognitivos que los
entrevistados describieron al definir un proveedor
confiable: autoridad institucional, estabilidad operativa
y permanencia. Es el color de la banca, los organismos
certificadores y el sector legal — entornos que los
compradores asocian con 'proveedores en los que se
puede confiar'.

Segundo cddigo en densidad relacional (34 co-
ocurrencias). El tono fue deliberadamente oscurecido y
desaturado respecto al verde brillante genérico del
sector agro. Esta decision lo distingue del lenguaje
visual informal de vendedores y lo posiciona en el
registro del profesionalismo técnico: un verde que dice
‘conozco mi producto y tengo estandares', no 'soy
vendedor de plaza'.

TRANSPARENCIA ocupo el tercer lugar en la MRC (20
co-ocurrencias) con conexion directa a CONFIANZA
(x3). En lenguaje visual corporativo, el blanco no es
ausencia sino apertura documental: la factura correcta,
el contrato sin ambigliedad, la especificacidon
disponible sin necesidad de solicitarla. El color de la
informacién que no se oculta.

Soporte cromatico para especificaciones técnicas,
tablas de calibre, fichas de materia seca 'y
documentacion contractual. Un gris calido que
humaniza el tecnicismo sin perder rigor. Alineado con
la dimensién PROCESO Y CONTROL: los compradores
buscan proveedores que documenten con precision —
el gris grafito es el color de esa documentacion.

Color estructural de fondo, articulado con CLARIDAD
(x8) y ACUERDOS (x4). Reduce la carga cognitiva en
documentos técnicos extensos y refuerza la sensacion
de orden sistemdtico que los compradores B2B
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describen como condicién minima para considerar a un
proveedor serio.

Nota. Elaboracidn propia, marzo 2026

Una paleta eficaz en contexto B2B debe funcionar como argumento tacito: el comprador que
entra en contacto con materiales de AVAGREEN debe experimentar tres sensaciones concretas antes de
leer una sola palabra, las mismas que el resultado de las entrevistas identifica como determinantes en la

decisién de compra.

Tabla 23

Lo que la paleta comunica

Sensacidn objetivo Color que la Cddigo MRC Impacto en decision de compra B2B

activa

Esto es una empresa Azul marino Reduce el miedo #1 del comprador:
seria, no un vendedor CONFIANZA (46) 'falta de respaldo documental /

. #OB1F3B . .

informal proveedor informal

Este proveedor conoce Activa expectativa de especificacion
. Verde forest o . )
su producto y tiene CALIDAD (34) verificable y consistencia entre
. #2F6BAF .
estandares pedidos

Blanco + Gris TRANSPARENCIA Reduce barrera de entrada: 'si todo
claro #FFF / (20) + CLARIDAD es visible y claro, el riesgo de la
HESEDF2 (8) relaciéon es menor'

Aqui la informacion
esta disponible y clara

Nota. Elaboracién propia, marzo 2026
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La marca requiere comunicar especificaciones, estdndares y evidencia (certificaciones,

trazabilidad, criterios de calidad) con maxima claridad. Por ello se definid un sistema tipografico sans

serif orientado a legibilidad y jerarquia, dado que la tipografia influye en la comprensién y accesibilidad

de la informacidn, particularmente en piezas técnicas y digitales (Bringhurst, 2012). En este marco,

Montserrat se propone para titulos y elementos de identidad por su caracter moderno y firme, que

aporta presencia corporativa, mientras que Inter se recomienda para cuerpos de texto, tablasy

documentacidn por su disefo optimizado para lectura en pantalla, util para fichas técnicas, cotizaciones

y comunicacion digital (Andersson, s.f.).

Tabla 24

Sistema tipogrdfico oficial

Rol en el
sistema

Tipografia

Pesos
utilizados

Aplicaciones
principales

Cadigo MRC que
sustenta la eleccidn

Montserrat Identidad de

(Google marca Titulos y

Fonts) encabezados.
Cuerpoy

Inter (Google

Fonts ..
) técnica.

documentacion

600 SemiBold
700 Bold 800
ExtraBold 900
Black.

300 Light 400
Regular 500
Medium 600
SemiBold.

Logotipo, portadas,
titulos de seccidn,
sellos de calidad,
badges de
especificacion,
llamadas a la accidn.

Texto corrido, tablas de
calibre, fichas técnicas,
contratos,
documentacion de
trazabilidad,

PROFESIONALISMO
(x2), CREDIBILIDAD (x8)
— geométrica, precisa,
autoridad técnica sin
frialdad excesiva.

COMUNICACION (x14),
CLARIDAD (x8) —
disefiada para lectura
técnica extendida en
pantalla y PDF; maxima
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descripciones en redes  legibilidad a tamanios
sociales. pequeios.

Nota. Elaboracidn propia, marzo 2026

Esta seleccidn fortalece el eje de comunicacion al permitir mensajes claros y consistentes, y el
eje de transparencia al facilitar la lectura de informacion critica sin friccidén y considera los siguientes

criterios:

o Legibilidad institucional: las fuentes deben funcionar optima mente en documentos
técnicos, cotizaciones, contratos y fichas de especificacion — los formatos en que el comprador B2B
evalua al proveedor con mayor detenimiento. Codigo MRC de origen: COMUNICACION (x14), CLARIDAD

(x8).

o Coherencia con el arquetipo del Gobernante: tipografias geométricas y sans-serif que
comunican control, orden y precisidn. Sin serif tradicional, sin scripts, sin condensadas de impacto

informal. Los cddigos PROFESIONALISMO y CREDIBILIDAD justifican esta restriccion.

. Versatilidad digital-impresa: las fuentes deben mantener su rendimiento tanto en
pantallas (sitio web, PDF, presentaciones, WhatsApp Business) como en materiales fisicos (carpetas de

certificaciones, etiquetas, papeleria corporativa).

. Diferenciacion del sector: evitar tipografias asociadas al universo decorativo
agroindustrial informal que dominan la comunicacion visual del sector agro — scripts caligraficos, serif

clasicas de etiqueta, condensadas de impacto.
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Tabla 25

Jerarquia tipogrdfica recomendada

Nivel jerarquico Fuente y peso Tamaiio Contexto de uso principal
referencial

H1 — Titulo Montserrat Bold (700) 28-36 pt Encabezados de seccidn en

principal presentaciones institucionales y
carpeta de marca

H2 — Subtitulo Montserrat SemiBold 20-24 pt titulos de subseccion, nombres de

(600) certificaciones, categorias en

materiales de venta

H3 — Llamada Inter SemiBold (600) 14-16 pt Encabezados de tablas, titulos en

técnica fichas técnicas y especificaciones
de calibre

Body — Texto Inter Regular (400) 10-12 pt Cotizaciones, contratos, PDFs

corrido técnicos, texto en redes sociales y
web

Caption — Nota Inter Regular (400) 89 pt Notas al pie, referencias

técnica normativas, datos de certificacion,
leyendas de imagen

Boton / CTA Inter Medium (500) 11-13 pt Botones en sitio web, badges en
presentaciones, sellos de calidad
verificable

Nota. Elaboracién propia, 2026

- Arquetipo

La seleccién de arquetipos se fundamenta en el enfoque de arquetipos aplicado al branding, el
cual sostiene que las marcas consolidan coherencia simbdlica y conductual al adoptar patrones
reconocibles de personalidad, lo que fortalece consistencia y credibilidad (Jung, 1969). Con base en los

ejes y codigos emergentes del analisis cualitativo, AVAGREEN adopta como arquetipo principal El
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Gobernante, ya que comunica control, orden y estandares, atributos estrechamente vinculados a la
calidad técnico-operativa y a la reduccion de incertidumbre mediante certificaciones, cumplimiento y
respaldo documental. Como arquetipo secundario, se integra El Cuidador, con el propdsito de reforzar la

dimension de confianza relacional asociada a atencion, responsabilidad y seguimiento.

Tabla 26
Sintesis: perfil de arquetipo integrado

A RQUTETIPO D E M A RCA AV A GRETEN

EL GOBERNANTE (primario) EL CUIDADOR (secundario)

Estandares - Control - Consistencia - Atencion - Seguimiento -
Formalidad Responsabilidad - Empatia

"Control y estdndares que te dan "Estamos presentes, respondemos y
certeza." damos certeza."

Resultado integrado: Gobernante Experto que cuida el negocio del cliente | Esencia: Calidad

verificable que genera confianza.

Nota. Elaboracién propia, 2026
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Esta combinacidn permite proyectar autoridad operativa sin caer en rigidez o frialdad,

equilibrando evidencia técnica y soporte de servicio, aspectos relevantes para relaciones B2B de

continuidad (Mark, 2001).

Tabla 27

Mapeo de arquetipos con co-ocurrencias MRC.

Arquetipo

Atributos
centrales

Cdédigos MRC que lo

respaldan

Co-
ocurrencias
combinadas

Alineacion con
AVAGREEN

El Gobernante
(arquetipo
primario)

El Cuidador
(arquetipo
secundario)

Control -
Estandares
Consistencia -
Formalidad
Liderazgo
institucional

Atencién -
Seguimiento
Responsabilidad -
Empatia
Acompafamiento
operativo

CALIDAD,
CERTIFICACIONES,

LEGALES, ENTREGA,

PROFESIONALISMO

CONFIANZA,
HONESTIDAD,
RESPONSABILIDAD,
ATENCION,
COMUNICACION

72 totales
(5 coédigos)

78 totales
(5 coédigos)

MUY ALTA — alineado
con el posicionamiento
'calidad verificable por
especificacion y
control'. Reduce riesgo
percibido.

MUY ALTA —
humaniza al
Gobernante; convierte
el control técnico en
cuidado del negocio
del cliente. Refuerza
confianza relacional.

Nota. Elaboracién propia, 2026
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Un moodboard es una coleccién visual curada que puede contener imagenes, colores,
tipografias, iconos y referencias lo que permite definir y comunicar la direccién estética de una marca
“de un vistazo”, alineando a todos los involucrados antes de diseiar el logo y las piezas finales (Yang,

2023).

En el caso de RV-AGAVO/AVAGREEN, este moodboard es importante porque traduce los
hallazgos del TOG (confianza, calidad, transparencia y comunicacidn) en sefales visuales verificables:
una paleta sobria institucional, tipografias de alta legibilidad para documentacién B2B, iconografia lineal
asociada a cumplimiento/trazabilidad y fotografias de proceso y control. Asi, el moodboard funciona
como “puente” entre la evidencia cualitativa del TOG y la propuesta de identidad, asegurando

coherencia y consistencia en todas las aplicaciones de marca.

Dado que RV-AGAVO se encuentra actualmente en una etapa temprana de consolidacion
institucional sin presencia digital formal, sin identidad corporativa estructurada y con una visibilidad
limitada dentro del sector, la empresa alin no cuenta con los elementos fundamentales para sostener
tacticas comerciales avanzadas. Por esta razon, la propuesta de mejora se orienta de manera prioritaria
al fortalecimiento de la identidad, coherencia y credibilidad de la marca, estableciendo los cimientos
estratégicos necesarios para que, en etapas posteriores, la organizacidon pueda integrar acciones

comerciales mas robustas y alineadas a su crecimiento futuro.
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Figura 17

Moodboard AVAGREEN

MOODBOARD

. #2F6B4F #FFFFFF . #2B2F36 #E9EDF2

Y ¢ &

DOCUMENTACION CUMPLIMIENTO TRAZABILIDAD CALIDAD

. #0BIF3B

Montserrat

Inter

Nota. Elaboracién propia, 2026
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- LOGO

Figura 18

Logo AVAGREEN

w

AVAGREEN

agave-hass supply

Nota. Elaboracion basada en resultados MAXQDA con apoyo de disefiador, marzo -2026

5.4 Posicionamiento Estratégico de Avagreen

La identidad visual de AVAGREEN ha sido disefiada para proyectar una marca confiable, claray
profesional dentro del entorno agroexportador B2B. Este manual define los lineamientos de uso del
logo, color, tipografia, sistema grafico y aplicaciones, con el objetivo de asegurar consistencia, legibilidad
y reconocimiento en todos los puntos de contacto. La construccién del logotipo traduce los hallazgos del
diagndstico en una composicion de tres elementos. La letra ‘A’, que da nombre a AVAGREEN y construye

propiedad de marca, aporta estructura, estabilidad e institucionalidad, en correspondencia con el
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arquetipo Gobernante y con los cédigos PROFESIONALISMO y CREDIBILIDAD de la MRC. La diagonal
ascendente sugiere avance, progreso y trazabilidad, atributos que los compradores B2B asociaron con
un proveedor confiable. El trazo organico verde representa el origen agricola, el crecimiento y la
continuidad entre etapas, anclando la categoria sin recurrir a un registro informal. La integracién de
ambos comunica que AVAGREEN no se presenta solo como marca natural ni solo como corporativa, sino
como una empresa que transforma el origen en un sistema confiable: sintesis visual de la esencia
‘Confianza que crece’. Asi, cada componente del logotipo deriva de la evidencia y no de preferencias

estéticas.

AVAGREEN representa la convergencia entre la experiencia productiva acumulada durante mas
de diez afios en el cultivo del aguacate Hass en Michoacan y una forma nueva de relacionarse con el
mercado: con evidencia, con documentacién y con una promesa que puede verificarse antes de firmar
cualquier acuerdo. No representa Unicamente un producto; representa una manera de operar en el

sector agroalimentario B2B donde la calidad se mide, se documenta y se comunica con precision.

Para las comercializadoras que son el cliente objetivo de AVAGREEN, la marca representa un
proveedor que reduce el riesgo de la relacién comercial. En un mercado donde el aguacate puede
percibirse como un commodity intercambiable, AVAGREEN representa la posibilidad de establecer una
relacién de abastecimiento predecible, documentada y sostenida en el tiempo: atributos que los
entrevistados en el diagndstico cualitativo identificaron de manera recurrente como condicién

fundamental para mantener o ampliar su base de proveedores.
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La diferenciacion de AVAGREEN no reside en un solo atributo, sino en la articulacién de cinco
ventajas competitivas verificables que, tomadas en conjunto, construyen una propuesta de valor dificil

de replicar a corto plazo:

1. Certificaciones vigentes auditables. AVAGREEN cuenta con GlobalG.A.P. / BPA, SADER-
SENASICA / USDA, SICOA, Certificacion Laboral (Velagro) y Guardian Forestal. Ninguno de los
competidores directos analizados en el diagndstico presentd certificaciones documentadas
publicamente, lo que convierte este conjunto en un diferenciador inmediato y verificable por cualquier

comprador.

2. Estandar técnico documentado. La condicién de corte establece un minimo de materia seca
del 24%, con muestreo registrado en campo. Este criterio, que determina la calidad real del aguacate

con independencia de su apariencia externa, puede comunicarse y demostrarse no solo prometerse.

3. Trazabilidad huerta-empaque disponible bajo solicitud. El comprador institucional puede
acceder a la documentacién del origen del producto cuando la necesite para sus propias auditorias, sin

gue eso comprometa informacién sensible del productor.

4. Compromiso ambiental certificado. La certificacion Guardidn Forestal posiciona a AVAGREEN
como empresa productora con responsabilidad activa en reforestacién y manejo sustentable, un criterio

de seleccién de proveedores de creciente importancia en cadenas de suministro con metas ESG.

5. Primera presencia digital institucional del segmento. El andlisis de competencia directa

confirmé que ningun productor del mismo perfil ha construido una presencia digital estructurada.
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AVAGREEN llega primero al canal donde el comprador B2B investiga a sus proveedores, lo que convierte

la visibilidad en si misma en un diferenciador de corto plazo.

La esencia competitiva de AVAGREEN es la capacidad de convertir la calidad operativa en
confianza verificable. No se trata Unicamente de producir un aguacate Hass con las especificaciones
correctas eso es la condicién minima del sector. La esencia competitiva reside en la capacidad de
demostrar esa calidad en cada punto de contacto con el comprador: en la ficha técnica disponible antes
de la primera reunidn, en los certificados con fecha de vigencia visible, en el estdndar de materia seca
documentado en campo, en la comunicacion proactiva sobre el estado del lote antes de que el
comprador la solicite. En términos del modelo de Urde (1999), la esencia competitiva de AVAGREEN
opera en la interseccion entre los beneficios funcionales lo que la empresa hace y los beneficios
emocionales la seguridad y certeza que el comprador experimenta al trabajar con ella. Esa interseccion,
sintetizada en la esencia de marca 'Confianza que crece', es el territorio que AVAGREEN defiende y que

ningun competidor del segmento ha ocupado de manera explicita.

AVAGREEN busca generar en el comprador B2B una percepcién de proveedor institucional
verificable: una empresa que opera con los mismos estandares de documentacién, trazabilidad y
cumplimiento que el comprador exige a sus propios procesos. No aspira a ser percibida como la mas

grande ni la mds barata, sino como la mas confiable dentro de su escala de operacidn.

Especificamente, la marca busca activar en el comprador tres percepciones concretas en su
primer contacto: Primera: 'Esta es una empresa seria, no un vendedor informal.' La paleta institucional

(#OB1F3B azul marino), la tipografia Montserrat y el tono técnico de la comunicacion estan disefiados



157

para generar exactamente esa lectura, que reduce el miedo principal del comprador B2B: el riesgo de
trabajar con un proveedor que no entregara lo prometido. Segunda: 'Este proveedor conoce su
producto y tiene estandares.' La comunicacién constante de datos verificables calibres, porcentajes de
materia seca, nombres de certificaciones con vigencia construye la percepcidon de competencia técnica
que el responsable de calidad o compras necesita para justificar la eleccién del proveedor ante su propia
organizacion. Tercera: 'Aqui la informacidn esta disponible y clara.' La transparencia documental ficha
técnica descargable, certificaciones publicadas, trazabilidad disponible bajo solicitud genera la
percepciéon de que la relacién comercial con AVAGREEN tendra menor friccién informativa que con
proveedores que operan en la informalidad. AVAGREEN se posiciona como el proveedor de referencia
de aguacate Hass para comercializadoras nacionales que priorizan calidad verificable, documentacién

disponible y comunicacién institucional sobre la simple negociacién de precio.

El posicionamiento se define en tres dimensiones:

Dimensidn funcional: proveedor de aguacate Hass con estandares técnicos documentados,
certificaciones vigentes y trazabilidad disponible atributos que reducen el riesgo operativo y

reputacional del comprador.

Dimensidn relacional: socio de abastecimiento confiable, con comunicacidn proactiva,
cumplimiento consistente y disponibilidad de informacién antes de que sea solicitada atributos que
construyen relaciones de largo plazo. Dimensidn simbdlica: la primera marca de productor de aguacate
Hass en Michoacan con presencia digital institucional estructurada lo que convierte la visibilidad en si

misma en seial de profesionalismo y diferenciacidn en un segmento donde ninglin competidor ha
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ocupado ese espacio. Este posicionamiento responde directamente a los hallazgos del andlisis MAXQDA:
el 52% del total de coocurrencias del sistema de 20 cédigos se concentrd en tres categorias CONFIANZA
(46), CALIDAD (34) y TRANSPARENCIA (20) que son precisamente los tres ejes sobre los que se construye

el posicionamiento deseado de la marca.

AVAGREEN quiere ser recordada como la empresa que cambié el estandar de comunicacién del
productor de aguacate Hass en Michoacan. No por ser la mas grande ni la mds exportadora, sino por ser
la primera en demostrar que un productor de escala media puede operar con la misma rigurosidad
documental, la misma coherencia de marca y la misma claridad comunicativa que exigen los mercados

institucionales.

En la memoria del comprador B2B, AVAGREEN debe asociarse con una experiencia especifica: la
de encontrar un proveedor donde la informacién esperada ya esta disponible sin necesidad de pedirla,
donde el primer contacto genera seguridad en lugar de incertidumbre, y donde cada entrega confirma lo
gue la marca prometid en el primer acercamiento. A mediano plazo, el objetivo es que cuando un
responsable de compras de una comercializadora nacional mencione a AVAGREEN a un colega del
sector, la asociacion espontdnea sea: 'Son los del aguacate con documentacidn, los que tienen todas las
certificaciones y los que siempre cumplen.' Esa recordacidn, construida sobre evidencia operativa
comunicada con consistencia, es la forma mas sostenible de diferenciacién disponible para una marca

en etapa de consolidacién dentro de un mercado altamente competitivo.
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5.4.1 Propuesta de Sitio Web Corporativo

El sitio web de AVAGREEN es el activo digital prioritario de la estrategia. A diferencia de las redes
sociales cuya visibilidad depende de algoritmos y constancia de publicacidn, el sitio web es un activo
permanente y controlado que opera de manera ininterrumpida como carta de presentacion
institucional, repositorio de especificaciones técnicas y punto de conversion para prospectos. Su
importancia se deriva directamente del proceso de compra B2B: el 67% de los compradores B2B realiza
tres o mas busquedas en linea antes de contactar a un proveedor por primera vez (Demand Gen Report,
2023), lo que convierte al sitio web en el primer filtro de credibilidad que AVAGREEN debe superar. La
arquitectura propuesta estd organizada en cinco paginas principales, cada una con un objetivo
estratégico especifico y un fundamento directo en los datos cualitativos de la investigacidn. La secuencia
de las paginas sigue el viaje del comprador B2B: desde la primera impresidn institucional (Home) hasta
la accién de contacto (Contacto), pasando por los tres momentos de validacion que el comprador

atraviesa antes de decidir (Producto - Proceso - Nosotros).

Tabla 28

Arquitectura del sitio web AVAGREEN con fundamento en datos cualitativos MAXQDA 2020

Seccion Objetivo Contenido clave Fundamento MAXQDA

estratégico

HOME (Pagina Primera Hero con tagline y CTA CONFIANZA (46 co-
principal) impresion 'Solicita especificaciones'. ocurrencias): el cédigo
institucional. EI  Tres pilares visuales: Calidad - dominante. La primera
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PRODUCTO
(Aguacate Hass)

PROCESO (Como
trabajamos)

NOSOTROS
(Quiénes somos)

CONTACTO (Para
comercializadoras)

comprador B2B
decide en 8-12
segundos si el
proveedor es
serio.

Demostrar
calidad
verificable con
evidencia
técnica.
Convertir al
visitante en
prospecto con
datos reales.

Transparencia
operativa.
Mostrar que
existe un
sistema detras
de la promesa.

Humanizar la
marca sin
perder
formalidad
institucional.
Activar el
arquetipo
Cuidador.

Eliminar friccidn
en el dltimo
paso antes del
contacto
comercial.

Trazabilidad - Cumplimiento.
Sellos de certificaciones
vigentes. Boton WhatsApp
Business fijo. Fotografia real
de campo.

Ficha técnica descargable
(PDF): calibres 32—80, materia
seca 224%, cajas 25-27 kg,
temporada sep—nov. Galeria
fotografica: campo, bascula
digital, empaque. Mapa de
origen Michoacan.
Certificaciones con vigencia.

Infografia de 5 pasos: cosecha
- seleccion - pesaje -
empaque - entrega.
Fotografias reales del
proceso. Politica de
trazabilidad huerta—
empaque. Certificaciones con
fecha de vigencia visible.

Historia de RV-AGAVO.
Superficie productiva (19.5
ha, Michoacdn). Equipo y
productor en campo. Cinco
valores de marca. Mision y
Visién. Esencia: 'Calidad
verificable que genera
confianza.'

Formulario B2B: nombre,
empresa, volumen requerido,
frecuencia, WhatsApp.
Correo:
avagreenmx@gmail.com.
Botdn WhatsApp Business

pantalla debe activar
credibilidad institucional
antes de que el comprador
lea una palabra. Paleta azul
marino + Montserrat Bold
operan como argumento
tacito de seriedad.

CALIDAD (34) +
CERTIFICACIONES (16) +
CONOCIMIENTO (12). Los
entrevistados declararon: 'lo
gue mas valoro es que sepa
lo que vende y pueda
probarlo.' Esta seccién
responde directamente a esa
demanda.

TRANSPARENCIA (20) +
ENTREGA (12) + LEGALES (8).
Eje conceptual 03 de la
piramide de marca: 'Todo
claro, documentado y en
regla.' El comprador necesita
ver que hay un sistema, no
solo buenas intenciones.

HONESTIDAD (8) +
RESPONSABILIDAD (4) +
ATENCION (6). El arquetipo
Cuidador requiere un rostro
humano. Los entrevistados
valoraron: 'que estén
presentes, que respondan.'

COMUNICACION (14) +
ATENCION (6) + ACUERDOS
(4). Eje conceptual 04:
'Informacidén oportuna y
evidencia visible.' La facilidad
de contacto reduce la
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BLOG / RECURSOS Posicionamiento

(Fase 2, mes 4+) SEO B2B.
Construir
autoridad como
fuente de
conocimiento
del sector.

directo. Badge:
'Respondemos en menos de
24 hrs'. Politica de privacidad
LFPDPPP.

Articulos: 'Coémo elegir un
proveedor de Hass', 'Guia de
calibres y materia seca’,
'Certificaciones que debe
exigir su proveedor'.
Frecuencia: 1 articulo cada 2—-
3 semanas.

friccion final en el proceso de
compra B2B.

CONOCIMIENTO (12) +
PRESENCIA EN MEDIOS
DIGITALES (4). No se
recomienda en Fase 1 por
limitacion de capacidad
operativa y presupuesto.

Nota. Elaboracién propia, 2026.

El sitio web debe cumplir cuatro requisitos técnicos no negociables derivados del perfil del

cliente objetivo:

1. Mobile-first: el comprador B2B moderno consulta proveedores desde el teléfono durante el

tiempo entre reuniones. El sitio debe cargar en menos de 3 segundos en conexién movil 4G.

2. Formulario B2B visible en Contacto: campos minimos — nombre, empresa, volumen requerido

(ton/mes), frecuencia de compra, WhatsApp. Sin sobre-solicitar informacion en el primer

contacto.

3. Botdn WhatsApp Business fijo: visible en todas las paginas en la esquina inferior derecha. En el

contexto B2B mexicano, WhatsApp es el canal de cierre mas utilizado.
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4. Ficha técnica descargable en formato PDF: disponible desde la pagina de Producto. Debe incluir:
calibres (32—80), materia seca (224%), presentacién (cajas 25—-27 kg), temporada (sep—nov),

certificaciones vigentes.

En términos de implementacién técnica, se recomienda el uso de WordPress con Elementor o
Webflow, plataformas que permiten un desarrollo profesional dentro del presupuesto disponible. El
correo de contacto en esta primera fase es avagreenmx@gmail.com, sin dominio personalizado, lo que

reduce el costo de lanzamiento sin afectar la credibilidad en los primeros meses de operacion.

Figura 19

Simulacion de sitio web: AVAGREEN

Solicita cotizacion —

1 Navegacion fija en todas las piginas - Botén WhatsApp flotante en mévil

o1 HOME — Primera impresion institucional PRIORIDAD MAXIMA

El comprador decide en 8-12 seg si este proveedor es serio
T . i i

02 PRODU C?’O Aguacate Hass con especificacion técnica e
Calidad verificable: el comprador exige datos, no promesas

03 PROCESO — Transparencia operativa huerta—empaque CREDIBILIDAD
Mostrar ¢l sistema detras de la promesa

04 NOSO]_'ROS — Historia, .vaLo_res ¥ equipo ] VST
El arquetipo Cuidador: humanizar sin perder profesionalismo
CONTACTO — Formulario B2B + WhatsApp —
La barrera final antes del cierre comercial

Nota. Elaboracién propia, 2026
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El disefio del sitio web de AVAGREEN sigue tres reglas derivadas directamente del analisis

cualitativo y del arquetipo de marca establecido en el Capitulo 5:

e Datos sobre adjetivos: ninguna seccidn debe usar frases como 'el mejor aguacate' o 'calidad
insuperable'. Todo enunciado de calidad debe acompafiarse de un dato verificable: nimero de

calibre, porcentaje de materia seca, nombre de la certificacién, fecha de vigencia.

e Un CTA principal por pagina: no competir visualmente entre 'Cotiza aqui', 'Descarga la ficha' y

'Contactanos' en la misma pantalla. Cada pdgina tiene un solo botdn de accién primaria.

¢ Sin elementos decorativos que compitan con la informacidn técnica: el arquetipo Gobernante
exige sobriedad visual. Ninguna animacion, slider o elemento interactivo debe distraer al

comprador de los datos que busca.

5.4.2 Estrategia de Contenido Digital para Redes Sociales

La presencia en redes sociales de AVAGREEN cumple una funcién estratégica complementaria a
la del sitio web. Mientras el sitio web es el destino al que llega el comprador cuando ya busca un
proveedor, las redes sociales son el canal de descubrimiento y construccién de confianza previa, donde
AVAGREEN puede posicionarse antes de que el comprador la esté buscando activamente. Esta distinciéon
es relevante en el contexto B2B: el comprador que llega al sitio web ha tomado ya una decision de
investigacion activa, mientras que el que encuentra a AVAGREEN en LinkedIn puede estar en una fase

previa de exploracién de opciones.
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La seleccién de las plataformas y la asignacién de roles a cada una responde al perfil del cliente
objetivo identificado en la investigacion: hombres y mujeres de 35 a 50 aios, con formaciéon en compras
o calidad, LinkedIn se propone como canal primario B2B para la generacion de leads calificados, dado
gue concentra a los perfiles de decisién relevantes gerentes de compras, responsables de calidad,
directores comerciales y permite una segmentacidn por cargo, industria y empresa que ninguna otra
plataforma ofrece al mismo nivel de precisién. Instagram opera como canal de respaldo para la

humanizacion de la marca y la demostracidn visual del origen y proceso productivo.

TikTok, por su parte, se reserva para una segunda fase de implementacién a partir del cuarto
mes, dado que su audiencia dominante no corresponde al perfil del decisor B2B en la etapa inicial de
construccion de marca. WhatsApp Business, aunque no es una red social publicitaria, es el canal de
conversion critico: el punto donde el prospecto originado en LinkedIn o en el sitio web convierte en

contacto comercial real.

Tabla 29

Rol estratégico y prioridad de cada plataforma digital para AVAGREEN Afio 1

Red social Rol estratégico Audiencia B2B relevante  Inversion Prioridad Afio 1
minima/mes
LinkedIn Canal primario B2B. Gerentes de compras, $1,500 MXN  ALTA — Prioridad
Posicionamiento directores comercialesy  (pauta lead 1
institucional y responsables de Gen)
generacion de leads abastecimiento en
calificados. Acceso comercializadoras

directo a decisores de nacionales de alimentos.
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Instagram /
Meta

TikTok

WhatsApp
Business

compra en
comercializadoras.
Canal de respaldo.
Humanizacion de
marca y demostracién
visual del origen y
proceso. Construye
credibilidad antes del
contacto formal. Meta
Ads permite segmentar
por cargo e industria.
Canal de
descubrimiento y
alcance amplio. Alta
exposicidn, pero
audiencia
predominantemente
B2C. Bajo potencial de
conversion directa B2B
en esta etapa de marca
nueva.

Canal de conversiony
cierre. No es red social
publicitaria — es el
canal donde el
prospecto originado en
LinkedIn o el sitio web
convierte en contacto
comercial real.

Nivel de decisidon: medio-

alto.

Compradores que
investigan proveedores
informalmente. Duefios
de PYME distribuidoras.
Red de referidos. CPC
bajo ($8-525 MXN)
permite mayor alcance
con menor inversion.

Audiencia mixta:
consumidores finales,

pequenos distribuidores,

compradores jovenes.
No corresponde al perfil
del decisor B2B (35-50

afos, formacidn técnica).

Compradores ya
interesados. Canal de
seguimiento de
cotizaciones, envio de
fichas técnicas y
documentacion de
certificaciones. Correo:

avagreenmx@gmail.com.

$500 MXN MEDIA —
(pauta Prioridad 2
carrusel)

$1,500 MXN  BAJA — Fase 2,
minimo (alto mes 4+

desperdicio)

CRITICA — Desde
Dial

SO (gratuito)

Nota. Elaboracién propia, 2026.

Los pilares de contenido son las categorias tematicas que estructuran todo el contenido

publicado en redes sociales. Operan como filtros de coherencia: cada publicacién debe encajar en
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alguno de los cinco pilares. Esta estructura garantiza que el contenido sea consistente con los cuatro
ejes conceptuales de la marca (Confianza Relacional, Calidad Técnico-Operativo, Transparencia y

Comunicacidn) y con el arquetipo Gobernante + Cuidador.

Tabla 30

Pilares de contenido AVAGREEN con distribucion recomendada del mix

Pilar Descripcion Ejemplos de publicaciones Red % del mix
estratégica principal
01 - EVIDENCIA Demostrar calidad 'Materia seca 224%: asi lo LinkedlIn  35%
DE CALIDAD verificable con datos medimos en campo antesde  +
reales del proceso cosechar' + foto de bascula./ Instagram
productivo. El 'Calibre 32 vs calibre 60: la
comprador no cree en diferencia que importa a tu
adjetivos — cree en comercializadora.' / Video
numeros y fotos. del proceso de seleccion en
campo.
02- Mostrar el flujo 'Asi es un dia de cosecha en Instagram 25%
TRANSPARENCIA huerta—empaque— septiembre' (serie de 5 +
DE PROCESO entrega. Humanizar la stories). / 'Paso a paso: dela  LinkedIn
operacion sin perder huerta a la caja lista para tu
formalidad. El eje de almacén.' / 'Nuestras
transparencia certificaciones vigentes —
demostrado, no disponibles para auditoria.'
declarado.
03- Posicionarse como '3 preguntas que debes Linkedln  20%
CONOCIMIENTO fuente de referencia hacerle a tu proveedor de (alto
DEL SECTOR técnica. Contenido Hass antes de firmar.' / alcance
educativo que el '¢Qué significa GlobalG?A.P.  B2B)

comprador comparte
con su equipo de
calidad.

y por qué importa para tu
cadena?' / 'Temporadas de
cosecha 2025-2026: cuando
hay y cuando escasea.'
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04 - CONFIANZA Humanizarlamarcay 'Asirespondemos cuando Instagram 15%
RELACIONAL mostrar el trato que hay un imprevisto en la + TikTok

recibe el cliente. El entrega.' / Testimonio (con F2

arquetipo Cuidador permiso) de cliente actual. /

en accidon — sin 'Detras de cada caja hay un

perder sobriedad. equipo que conoce el campo

desde hace [X] afios.'

05 - Contenido de Anuncio de lanzamiento de LinkedIn 5%
INSTITUCIONAL posicionamiento: AVAGREEN. / 'Conoce +
Y MARCA logotipo, paleta, nuestro estandar: Hass Instagram

lanzamientos, hitos Supply con calidad

de la empresa. verificable.' / Infografia de la

Construye piramide de marca

reconocimiento visual simplificada para

de AVAGREEN. compradores.

Nota. Elaboracion propia, 2026.

En términos de frecuencia, se propone una cadencia de tres a cuatro publicaciones semanales
en LinkedIn, cuatro a cinco en Instagram (combinando publicaciones de feed y stories) y dos a tres
videos semanales en TikTok a partir del cuarto mes. Esta frecuencia es compatible con la capacidad
operativa de una empresa en etapa de lanzamiento y puede sostenerse con una sesién fotografica
mensual de dos horas en campo, que genera material visual suficiente para cuatro a seis semanas de

publicaciones.
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Frecuencia de publicacion y formatos recomendados por plataforma
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Red social Frecuencia Tipo de formato Mejor horario Observacion
semanal B2B
LinkedIn 3-4 Post de texto + imagen Mar—Jue 8-10 Es la red de mayor
publicaciones / Documento / Articulo am o 12-2 pm conversion B2B. Prioridad
nativo absoluta en Afo 1.
Instagram 4-5 Carrusel / Foto real / Mar—Vie 12-2 Stories funcionan para
publicaciones Reel corto (30—60seg) pm proceso y trato humano.
(feed + / Stories diarios Feed para calidad y
stories) certificaciones.
TikTok 2-3 videos Video vertical 3090 Lun—Jue 7-9 pm  Arrancar en mes 4.

(Fase 2) seg. Sin edicion Contenido: cosecha,
compleja — bascula, campo en
autenticidad > tiempo real.
produccidn.

WhatsApp  Respuesta Mensaje de texto + Lun—Sab, Configurar respuesta
Business inmediata ficha técnica PDF + horario automatica de bienvenida
(<24 hrs) foto del lote comercial y fuera de horario.

Nota. Elaboracién propia, 2026.

Es importante subrayar que, en consonancia con la regla de disefio derivada de los datos menos

promesa visual, mas evidencia documental, el tono de todo el contenido debe ser técnico pero

accesible, sin lenguaje aspiracional, utilizando datos verificables como eje de cada publicacién. Este

posicionamiento editorial, sostenido con consistencia a lo largo del tiempo, es el mecanismo de

diferenciacidn mas sdlido disponible para AVAGREEN en un sector donde ningin competidor ha

construido un sistema de contenido orientado al comprador institucional.
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5.4.3 Propuesta de Pauta Digital, Presupuesto e Implementacion

La pauta digital (publicidad pagada en redes sociales) es el mecanismo que permite a AVAGREEN
llegar de forma segmentada a decisores de compra especificos gerentes de abastecimiento,
responsables de calidad, directores comerciales de comercializadoras que de otro modo tardarian meses

o afios en encontrar la marca de forma organica.

La propuesta de pauta esta disefiada como una inversién minima viable (MVP de pauta), un
concepto del marketing digital que propone comenzar con el minimo de inversidon que permita obtener
datos reales de comportamiento de la audiencia, para luego escalar con evidencia. Este enfoque es
particularmente relevante en el contexto de AVAGREEN, donde el presupuesto es limitado y la
aprobacién de recursos adicionales por parte de la direccidn general o el drea de finanzas requiere

demostracion de resultados concretos antes de escalar.

Tabla 32

Inversion minima viable y rendimiento esperado por plataforma de pauta digital. CPC = costo por clic.

Red social Inversion CPC Alcance Leads Formato
minima estimado estimado/mes esperados/mes recomendado
viable/mes

LinkedIn Ads $1,500 MXN S80-$150 800-2,000 2-5 leads Lead Gen Form

MXN decisores calificados + Documento

descargable
(ficha técnica)




170

Instagram / S500 MXN

Meta Ads

TikTok Ads $1,500 MXN
minimo

TOTAL, $2,000

RECOMENDADO MXN/mes

$8-$25 3,000-8,000
MXN perfiles
$5-$18 5,000-15,000
MXN usuarios
Promedio 3,800-10,000

ponderado perfiles

1-3 leads
(menor calidad
B2B)

0-1 lead B2B
calificado

3-7 leads/mes

Carrusel de
proceso + CTA
WhatsApp
Business

No
recomendado
Afol —
audiencia B2C
dominante

LinkedIn (75%)
+ Instagram
(25%)

Nota. Elaboracién propia con base en benchmarks LinkedIn Ads y Meta Ads para sector agroalimentario

B2B México, 2024-2025.

La siguiente tabla integra todos los componentes de la estrategia digital del Afio uno,

dimensionados dentro del presupuesto anual disponible de $10,000 MXN. Se distinguen

conceptualmente dos tipos de gasto: la inversidn inicial en activos de identidad y presencia digital (logo

y sitio web, de cardacter Unico y duradero) y el gasto recurrente de adquisicion de clientes (pauta digital

mensual, con retorno medible). Esta distincién es relevante para la presentacién presupuestaria ante la

direccion general, ya que responden a légicas contables y de aprobacién diferentes.
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Presupuesto total de la estrategia digital AVAGREEN
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Disefio de logotipo
AVAGREEN

Desarrollo del sitio
web (5 paginas)

Hosting web anual

WhatsApp

Business

Google Analytics 4
y Search Console

Pauta LinkedIn Ads
(piloto 3 meses)

Pauta Instagram /
Meta Ads (piloto)

TOTAL, ESTIMADO
ANO 1

Inversion inicial
(Unica vez)

Inversion inicial
(Unica vez)

Operacién
recurrente

Herramienta de
conversion

Herramienta
analitica

Gasto de

adquisicion

Gasto de
adquisicion

$2,500 — $3,500

$2,500 — $3,500

S800—$1,200/
ano

S0
S0

$4,500 (3
meses)

$1,500 (3
meses)

~$10,000 MXN

Disefiador freelance. Brief completo
disponible: moodboard, paletay
tipografia ya definidos. Entregables: Al,
PDF y PNG en versiones principal,
horizontal y monocroma.

WordPress + Elementor o Webflow.
Formulario B2B, WhatsApp integrado,
disefio responsivo. Correo de contacto:
avagreenmx@gmail.com.

Hostinger o Bluehost, plan basico con SSL
incluido. Suficiente para el trafico B2B
inicial.

Aplicacidn gratuita. Canal de cierre
comercial desde el Dia 1. Catalogo digital
y respuestas automaticas.

Medicion de tréfico, fuentes y
posicionamiento orgdnico. Indispensable
para reportar resultados.

$1,500/mes. Lead Gen Form dirigido a
gerentes de compras en
comercializadoras. Primer resultado
visible: semana 3.

$500/mes. Carrusel de proceso con CTA a
WhatsApp. Complemento al canal
LinkedIn.

Incluye identidad visual, sitio web,
hosting y piloto de pauta de 3 meses. Sin
dominio personalizado en Fase 1.

Nota. Elaboracién propia, 2026
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La estrategia de aprobacidn presupuestaria recomendada para el componente de pauta es la
presentacion de un piloto controlado de tres meses ($6,000 MXN = $2,000/mes) con métricas de éxito
definidas y reporte mensual. Este formato reduce el riesgo percibido por el area de finanzas y genera, al
cabo de noventa dias, datos reales de impresiones, clics y leads que constituyen el argumento mas
sélido para solicitar la continuidad o el incremento del presupuesto. El retorno sobre la inversién se
estima en un rango de 8x a 12x en el escenario recomendado, considerando que un solo cliente nuevo

de comercializadora mediana puede representar entre $50,000 y $200,000 MXN en compras anuales.

- Cronograma de implementacién a doce meses

El cronograma de implementacion estd organizado en cuatro fases progresivas que respetan dos
restricciones operativas: el presupuesto disponible y la necesidad metodoldgica de construir activos de
identidad visual antes de invertir en pauta. No es viable, ni eficiente invertir en publicidad pagada antes
de tener el logotipo, el sitio web y un historial minimo de contenido organico publicado, dado que sin

esos elementos el anuncio carece de destino creible al que dirigir al prospecto.

Tabla 34

Cronograma de implementacion de la estrategia digital AVAGREEN a doce meses.

Fase 1 Mes 1-2 Diseio de logotipo y desarrollo $6,000— Identidad visual
Construccion del sitio web. Alta de perfilesen  $7,000 (Unica completa. Sitio web
de identidad LinkedIn, Instagram y TikTok. vez) activo. Perfiles con
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Fase 2
Lanzamiento
organico

Fase 3 Piloto
de pauta

Fase 4
Optimizacién
y escala

Mes 2-3

Mes 3-5

Mes 6—
12

Configuracion de WhatsApp
Business. Primeras publicaciones
organicas (8—12 posts) para
iniciar historial de contenido.
Publicaciéon consistente con los
cinco pilares de contenido. Uso
de las fotografias reales de
campo disponibles. Sin pauta —
el algoritmo requiere historial de
contenido para optimizar
eficientemente.

Primera campafia LinkedIn Ads
(51,500/mes) con Lead Gen

Form y ficha técnica descargable.

Segunda semana: se suma Meta
Ads Instagram ($500/mes).
Total: $2,000/mes. Optimizacion
semanal de audiencias y
creativos.

Con el primer cierre
documentado se presenta el ROI
real a direccidn general para
solicitar escala del presupuesto
de pauta. Incorporacién de
TikTok organico. Inicio de blog
SEO. Reporte mensual de KPIs.

S0 en pauta

$2,000/mes
(56,000 en 3
meses)

$2,500-
$4,000/mes
(segln
aprobacion)

primeras
publicaciones. 50+
seguidores organicos
en LinkedIn.

50-100 seguidores
LinkedIn. Primeras
interacciones de
compradores
potenciales.
Validacién de los
formatos con mayor
alcance.

2-7 leads
calificados/mes.
Primer contacto
comercial via
WhatsApp. Primer
cierre esperado en
mes 4—6.

3-10 clientes nuevos
originados
digitalmente. Base de
datos de prospectos.
ROI demostrable
superior a 10x.

Nota. Elaboracién propia, 2026.

El hito critico del cronograma es el primer cliente nuevo cerrado via canal digital, esperado entre

el mes cuatro y seis. Este resultado documentado con nombre de empresa, volumen acordado y valor

de la operacion transforma la conversacidon con la direccién general de 'gasto en marketing' a 'inversion
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con retorno demostrado’, abriendo la posibilidad de escalar el presupuesto de pauta en el segundo

semestre del afio.

Para la medicidn sistematica de resultados se propone un sistema de indicadores clave (KPls)
organizado en tres niveles: alcance (visitas al sitio web, seguidores en LinkedIn e Instagram), conversion
(leads generados por formulario y WhatsApp, cotizaciones enviadas) y negocio (clientes nuevos

cerrados, costo por lead, ROl de pauta).

El seguimiento de estos indicadores mediante Google Analytics 4, LinkedIn Analytics y Meta
Business Suite todas herramientas de acceso gratuito permite tomar decisiones de optimizacién

continua y construir el historial de evidencia necesario para la aprobacion de recursos adicionales.

Tabla 35

Sistema de KPIs para la estrategia digital AVAGREEN con metas a 3, 6 y 12 meses. CPL = costo por lead.

KPI Qué mide Meta Mes Meta Mes Meta Mes Herramienta
3 6 12

Visitas al sitio Trafico total de 50-100 200-400 500-1,000  Google Analytics
web comercializadoras visitas/mes  visitas/mes  visitas/mes 4

interesadas
Seguidores Crecimiento de 50-100 200-400 500-1,000 LinkedIn
LinkedIn audiencia B2B seguidores  seguidores  seguidores  Analytics

calificada
Leads Prospectos con 2-5 5-10 10-20 CRM manual /
generados datos de contacto leads/mes leads/mes leads/mes hoja de calculo
(formulario + reales

WhatsApp)
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Cotizaciones
enviadas

Clientes nuevos
cerrados

Costo por lead
(CPL)

ROI de pauta
digital

Prospectos en
etapa de
negociacién activa
Conversion final:
prospecto =
cliente activo
Eficiencia de
inversién en pauta
Retorno sobre
inversién en pauta

1-3/mes

0-1

N/D

N/D (mes 3)

3-6/mes

1-3

$300-$700
MXN
Positivo
desde ler
cierre

8-15/mes

4-10

<$400 MXN

>10x
objetivo

WhatsApp
Business + Gmail

Registro propio
LinkedIn Ads /

Meta Ads
Célculo propio

Nota. Elaboracién propia, 2026.

5.4.4 Calendario Editorial de Contenido Digital para AVAGREEN

El calendario editorial anualizado de AVAGREEN para el ano 2026 constituye el instrumento de

planificacion que integra, en una sola herramienta visual, los tres ejes de contenido de la estrategia

digital: el ciclo productivo del aguacate Hass en Michoacdn, las efemérides del calendario internacional

con relevancia para la marca, y los hitos propios de la estrategia digital definida en los apartados

anteriores. Su funcién es doble: operativa, como guia de produccidn de contenido para el responsable

de la gestién de redes sociales; y estratégica, como instrumento de alineacidn entre la comunicacién

digital y el ritmo real de la operacién productiva de AVAGREEN.

A diferencia de los calendarios editoriales genéricos de marketing digital que se construyen

desde las efemérides hacia la marca, buscando conexiones forzadas con fechas populares, el calendario

de AVAGREEN se construye desde adentro hacia afuera: primero el ciclo del aguacate (floracion,
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engorde, madurez, cosecha, post-cosecha), luego las fechas comerciales del sector agroalimentario, y
finalmente las efemérides donde existe una conexién genuina y verificable con el producto, los valores
de marca o el mercado objetivo. Este orden de construccion responde directamente a la regla de disefio

establecida en el Capitulo 5: menos promesa, mds evidencia.

El calendario cubre los doce meses del afio 2026 con un total de 120 fechas clave identificadas y
clasificadas en siete categorias por color, lo que permite al gestor de contenido identificar de forma
inmediata el tipo de publicacidon que corresponde a cada fecha y su vinculacidn con los cinco pilares de
contenido de la estrategia. El documento visual del calendario disefiado con la paleta oficial de
AVAGREEN (#0B1F3B azul marino, #2F6BAF verde forest) sobre fondo oscuro institucional se presenta

como Figura X en los anexos de este trabajo.
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Figura 20

Calendario AVAGREEN ejemplo Q1, 2026

CALENDARIO

Sector aguacate fei relevante Salud / Nutricién Comercial / B28 Internacional / Mercado Marca [ Digital

FEBRERO L

americana de

ancer - Aguacate Dia Internacional Aujer - Equidad en
cade i

temporad

D
Fos

al - Reporte

Nota. La imagen muestra las publicaciones sugeridas para las redes sociales de AVAGREEN en Q1.

La siguiente tabla presenta el resumen ejecutivo del calendario, con el foco editorial de cada
mes, las categorias predominantes y las fechas de mayor relevancia estratégica. Los meses sefialados
con % corresponden a los periodos de mayor intensidad editorial, donde la coincidencia entre hitos
productivos y oportunidades de comunicacidn genera el contenido de mayor valor tanto para la

audiencia B2B como para el posicionamiento de marca.
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Tabla 36

Resumen del calendario editorial AVAGREEN 2026 por mes.

Mes Foco editorial Categorias Fechas clave Posts est.

predominantes

Enero Apertura comercial Internacional + Super Bowl (5) - Blue 6-8

y mercado Marca + Sector Monday (20) - Dia CM (27)
americano

Febrero Negociaciones de Salud + Sector + San Valentin (14) - Dia 8-10
temporada + salud  Comercial Cancer (4) - Apertura

cotizaciones (22)

Marzo Floraciony Sector + Efeméride + Floracidn aguacate (3) - 8-10
prospeccion Marca Dia de la Mujer (8) -
agroalimentaria Primavera (21)

Abril Engorde del fruto + Sector + Efeméride + Dia de laSalud (7) - Diade 8-10
efemérides verdes  Salud la Tierra (22) - Expo CDMX

(28)

Mayo Pre-temporada: Sector + Comercial + Cinco de Mayo (3) - Diade 8-10
apertura de Efeméride la Madre (10) - Apertura
cotizaciones agenda (25)

Junio % LANZAMIENTO Cosecha + Marca + Lanzamiento (1) - Medio 10-12
AVAGREEN + pauta Efeméride Ambiente (5) - Informe
inicial pre-temporada (25)

Julio Pre-temporada: Sector + Comercial + Checklist proveedor (6) - 8-10
urgencia de Efeméride Materia seca 222% (15) -
cotizacion Cierre agenda (31)

Agosto Pre-cosecha: Cosecha + Sector + Informe pre-cosecha (3) -  10-12
confirmaciény Comercial Calibre 32 confirmado (15)

cierre - Materia seca 224% (31)
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Septiembre COSECHA ACTIVA
> en tiempo real

Octubre w Cosecha plena +
exportacion

Noviembre Cierre de
temporada +
contratos 2027

Diciembre Balance anualy
prospeccién 2027

Cosecha + Efeméride
+ Salud

Cosecha +
Internacional +
Comercial

Cosecha + Comercial
+ Sector

Marca + Sector +
Efeméride

Inicio cosecha (1) - Primer
lote (7) - Dia del Corazdn
(29)

Cosecha plena (1) - Expo
Agroalimentaria (22) -
Halloween export (31)

Cierre temporada (30)
Black Friday (27) - Dia del
Marketing (5)

Balance KPIs (8) -
Prospeccion 2027 (15) -
Navidad (25)

12-14

12-14

8-10

Nota. Elaboracién propia, 2026.

El andlisis del resumen revela una progresién narrativa clara a lo largo del afio: los primeros

cinco meses construyen credibilidad y posicionamiento técnico; junio inaugura la presencia digital con el

lanzamiento oficial de la marca; julio y agosto generan urgencia de cotizacidn ante la proximidad de la

cosecha; septiembre y octubre representan el momento de mayor autenticidad y conversién comercial;

y noviembre y diciembre cierran el ciclo con balance, prospeccion y preparacién del siguiente afio. Esta

progresion no es arbitraria, sino que refleja el ritmo real de la operacién de AVAGREEN vy de las

decisiones de compra de las comercializadoras objetivo.

El elemento estructural mas importante del calendario editorial de AVAGREEN es su alineacién

con el ciclo bioldgico y productivo del aguacate Hass en la region de Michoacan. Este ciclo que va desde

la poda a postcosecha en diciembre hasta el inicio de la nueva cosecha en septiembre determina qué
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contenido es auténtico, verificable y pertinente en cada momento del afio. Publicar contenido de

cosecha en marzo o contenido de floracidn en agosto seria no solo incorrecto técnicamente sino

incongruente con el arquetipo Gobernante de la marca, que exige precisién y veracidad en toda

comunicacion.

Tabla 37

Ciclo productivo del aguacate Hass Michoacdn y su correspondencia con la actividad editorial de

AVAGREEN.
Etapa productiva Periodo en Actividad de contenido AVAGREEN Categoria
Michoacan
Poday Diciembre — Contenido de proceso: preparacion del Sector aguacate
preparacion de Enero campo para el siguiente ciclo.
huerta Transparencia operativa fuera de
temporada.
Floraciony Febrero — Contenido educativo: écdmo nace el Sector /
polinizacién Marzo aguacate Hass? Fotos de floracion para Efeméride
humanizar la marca. Primer muestreo de
cuajado.
Cuajadoy Marzo — Mayo Monitoreo semanal del fruto en campo. Sector /
engorde inicial Contenido técnico: calibres esperados, Comercial
condiciones de riego y nutricién. Apertura
de cotizaciones.
Engorde Mayo — Julio Muestreos de materia seca: meta 218% a Sector /
avanzadoy >22%. Comunicacidn de pre-temporada. Comercial /
madurez Urgencia de cotizacidn. Checklist de Cosecha
fisioldgica proveedor.
Pre-cosechay Agosto Verificacidon de materia seca 224%. Cosecha /
cortes parciales Informe de pre-cosecha. Cierre de agenda  Comercial
de cotizaciones. Confirmacidn de clientes.
Cosecha plena Septiembre — Contenido en tiempo real: primer lote, Cosecha »*/
(temporada) Noviembre reportes semanales, fichas de lote, fotos Internacional




181

de empaque. Cierre de nuevos contratos.

Exportacidn.
Post-cosecha y Noviembre — Balance de temporada: rendimiento por Marca / Sector
cierre de ciclo Diciembre hectarea, volumen total, evaluacion de

calidad. Prospeccidn para contratos 2027.

Nota. Actividad sugerida de contenido para AVAGREEN basado en informacién del aguacate publicada
en (Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y Alimentacidon, 2017) y datos de

campo RV-AGAVO, 2026.

La tabla anterior evidencia que el contenido de mayor autenticidad y por tanto de mayor
credibilidad ante el comprador B2B es el que se produce durante la cosecha activa (septiembre—
noviembre). Las fotografias reales del proceso de corte, los videos de la bascula digital con el peso
verificado, los reportes semanales del lote disponible: todo este contenido es imposible de fabricar

fuera de temporada, lo que lo convierte en el activo de comunicacién mas valioso del afio.

Por esta razoén, el calendario concentra el mayor volumen de publicaciones en este periodoy la
estrategia de pauta digital alcanza su nivel mas alto precisamente cuando hay mas contenido auténtico
para impulsar. Fuera de temporada, el contenido se apoya en los pilares de conocimiento del sector y
transparencia de proceso, que pueden producirse de forma planificada con anticipacidn: guias técnicas
sobre calibres y materia seca, explicaciones de las certificaciones vigentes, y actualizaciones del estado
del cultivo con fotografias de campo disponibles durante todo el afo. Este enfoque garantiza la

consistencia de publicacién aun cuando no hay producto cosechado, condicién indispensable para
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mantener la presencia digital activa y la credibilidad ante prospectos que investigan a AVAGREEN en

cualguier momento del afio.

Una de las dimensiones diferenciadores del calendario editorial de AVAGREEN respecto a los
competidores del sector es la incorporacién de efemérides de salud y nutricion como plataformas de
contenido técnico-educativo. Esta dimensién responde a una realidad del mercado del aguacate Hass: el
crecimiento sostenido de su demanda a nivel global estd impulsado en gran medida por su
reposicionamiento como superalimento dentro de las tendencias de alimentacién saludable,
especialmente en el mercado americano y en los segmentos de mayor poder adquisitivo del mercado

nacional.

Para AVAGREEN, estas efemérides representan oportunidades de contenido de alto valor
porque permiten conectar el producto aguacate Hass con especificacién verificable con beneficios
nutricionales respaldados por evidencia cientifica, reforzando al mismo tiempo el eje de Conocimiento
del sector y el arquetipo Gobernante de la marca. La condicién fundamental para el uso de estas
efemérides es que el contenido sea técnicamente correcto y no haga afirmaciones médicas

prescriptivas, sino que presente la evidencia disponible en tono informativo y educativo.

Tabla 38

Efemérides de salud del calendario AVAGREEN 2026 con fundamentacion nutricional del aguacate Hass.

Fecha Efeméride Conexion con el aguacate Hass Tipo de contenido recomendado



183

4 feb Dia Mundial El aguacate contiene luteina, Infografia nutricional con datos
contra el zeaxantina y beta-caroteno, cientificos. Formato carrusel
Cancer carotenoides con propiedades Instagram. Tono: educativo sin hacer
antioxidantes asociadas a la afirmaciones médicas.
reduccidn del riesgo de algunos tipos
de cancer.
7 abr Dia Mundial de Las grasas monoinsaturadas del Articulo LinkedIn: 'El aguacate Hass
la Salud aguacate (acido oleico) contribuyen  como ingrediente de la dieta
a la salud cardiovascular y al control  saludable para comercializadoras con
del colesterol LDL. Producto de alta  responsabilidad nutricional.'
densidad nutricional.
17 Dia Mundial de El potasio del aguacate (485 mg por  Post Instagram con dato cientifico
may la Hipertension 100 g) contribuye a la regulaciéon de  verificado. Formato: imagen con
la presion arterial. Es uno de los estadistica + copy corto. Sin lenguaje
alimentos recomendados en dietas médico prescriptivo.
DASH para hipertension.
29 Dia Mundial El aguacate Hass es fuente de omega LinkedIn: contenido técnico-
sep del Corazén 9 (4cido oleico) y vitamina E, nutricional dirigido a compradores de
asociados a la reduccién de comercializadoras con portafolio
marcadores inflamatorios y a la saludable. TikTok: video educativo
salud cardiovascular. breve.
19 Dia Mundial El aguacate es fuente de acido félico Instagram: contenido de consciencia
oct contra el y antioxidantes. Forma parte de los  con tono empatico. Asociar la
Cancer de patrones alimentarios asociados ala  produccién responsable de
Mama reduccidn del riesgo en estudios AVAGREEN con el bienestar del

epidemioldgicos.

consumidor final.

Nota. Elaboracion propia con base en (Dreher y Davenport, 2013) y (U.S. Department of Agriculture,

2024)

Es importante sefialar que el uso de estas efemérides no debe interpretarse como un intento de

posicionar a AVAGREEN como empresa de salud o nutricion. El propdsito es mas preciso: ampliar el
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contexto de valor del producto para el comprador B2B, mostrando que el aguacate Hass que
comercializa AVAGREEN no es solo un commaodity sino un ingrediente con propiedades funcionales
documentadas que afiaden valor a la propuesta de sus clientes comercializadores ante el consumidor

final. Esta narrativa es coherente con la esencia de marca: Confianza que crece.

El aguacate Hass mexicano tiene una caracteristica particular que lo diferencia de otros
productos agroalimentarios nacionales: su demanda en el mercado estadounidense principal destino de
exportacion esta altamente correlacionada con eventos culturales especificos del calendario americano.
Esta correlacién crea oportunidades de contenido para AVAGREEN que van mas alld de la comunicacion
B2B local, conectando la operacion productiva de Michoacan con las tendencias del mercado

internacional.

Tabla 39

Eventos del mercado americano con impacto en la demanda de aguacate Hass mexicano y

oportunidades de contenido AVAGREEN 2026.

Fecha Evento Impacto en demanda de aguacate Oportunidad de contenido
MX AVAGREEN

5 enero Super BowlLX La demanda de aguacate para Publicar contenido sobre la calidad
guacamole en Estados Unidos del aguacate Hass michoacano como
alcanza su pico anual en la semana el preferido del mercado americano.
previa al Super Bowl. México Oportunidad para comunicar el

abastece mas del 80% del aguacate estandar AVAGREEN y el respaldo
consumido en ese evento. Los documental.
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precios en mercado nacional suben
por presidn exportadora.

3 mayo Cincode Mayo Segundo pico de consumo anual de Contenido de origen: 'El aguacate que

guacamole en USA. Las llega a la mesa del Cinco de Mayo
importaciones de aguacate viene de Michoacan.' Reforzar la
mexicano se incrementan semanas identidad productoray el orgullo de
antes. El mercado nacional origen nacional.

resiente el alza de precios.

4 julio Independencia Temporada alta de parrilladas y Contenido de mercado internacional:
USA consumo de guacamole en el oportunidad para comunicar la
verano americano. Demanda capacidad exportadora y los
sostenida de aguacate fresco de estandares de calidad que exige el
exportacion. mercado americano (GlobalG.A.P.,
USDA).
31 Halloween Temporada de costumbres y Contenido creativo de cierre de
octubre gastronomia americana donde el temporada: 'La cosecha de
guacamole mantiene presencia. AVAGREEN que viajo al norte.'
Cierre del periodo de exportacion  Balance de la temporada de
de alta demanda. exportacion con datos reales de
volumen.

Nota. Elaboracion propia con base en APEAM (2024) y USDA Agricultural Marketing Service (2024).

La integracion de estas fechas en el calendario editorial cumple una funcién estratégica
especifica para AVAGREEN: posiciona a la empresa como un proveedor que conoce el mercado
internacional y comprende las dindmicas de precio y demanda que afectan a sus clientes
comercializadores. Un responsable de compras de una comercializadora que abastece al mercado
americano valorara que su proveedor de Hass publique contenido sobre el impacto del Super Bowl en

los precios del aguacate porque eso demuestra conocimiento del negocio, no solo del producto. Esta
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dimensién refuerza directamente el eje de Conocimiento del sector y el atributo de profesionalismo de

la pirdmide de marca.

El calendario editorial anualizado 2026 de AVAGREEN no es Unicamente una herramienta de
planificacion de contenido: es la expresidn operativa de la coherencia entre la investigacién cualitativa,
la identidad de marcay la estrategia digital desarrolladas en este trabajo. Cada fecha incluida en el
calendario puede trazarse hasta alguno de los cédigos dominantes de la Matriz de Relaciones de Cddigos
de MAXQDA, hasta uno de los cuatro ejes conceptuales de la pirdmide de marca, o hasta uno de los

cinco pilares de contenido definidos en la estrategia editorial.

Esta trazabilidad es la garantia de que el calendario producira contenido consistente con el
posicionamiento de AVAGREEN como proveedor B2B de confianza, verificable e institucional. Sin ella, el
riesgo es que el gestor de contenido derive hacia publicaciones genéricas, oportunistas o desvinculadas
del producto y del mercado objetivo el patron que, como se documentd en el andlisis de competencia,
caracteriza a todos los actores del segmento y que representa la principal brecha que AVAGREEN tiene

la oportunidad de ocupar.

Finalmente, el calendario debe entenderse como un instrumento vivo y adaptable. Las
condiciones climaticas que afecten la cosecha, los cambios en los precios del mercado, la
retroalimentacion de la audiencia digital o la disponibilidad de recursos para la produccion de contenido
son variables que justificaran ajustes al plan original. La consistencia editorial aun a menor frecuencia es

mas valiosa estratégicamente que la adherencia rigida a un calendario que no responde a la realidad



187

operativa de la empresa. Lo que no debe ajustarse son los principios que lo sustentan: datos sobre

adjetivos, evidencia sobre promesas, proceso visible sobre marketing aspiracional.

5.4.5 Parrilla de Publicaciones: Ejemplo para TikTok, Instagram y LinkedIn.

La parrilla de publicaciones es el instrumento que traduce el calendario editorial y los pilares de
contenido en piezas concretas y ejecutables: copy listo para publicar, formato especifico por plataforma,
hashtags sugeridos y llamada a la accidn (CTA) para cada publicacion. A diferencia del calendario que
opera como mapa de planificacion anual la parrilla opera como guia de produccion semanal: el

instrumento de trabajo del responsable de la gestion de redes sociales de AVAGREEN.

Los ejemplos presentados en este subcapitulo corresponden al periodo de lanzamiento (junio
2026) y a momentos clave de la temporada de cosecha (septiembre—octubre 2026), que representan los
dos momentos de mayor densidad editorial y mayor oportunidad de conversién comercial en el ano. El
copy propuesto no es un guion cerrado sino una propuesta de arranque estratégicamente

fundamentada, adaptable al tono y la coyuntura del momento de publicacién.

Cada publicacidn esta clasificada por pilar de contenido, formato técnico y CTA, en coherencia
con los cinco pilares de la estrategia editorial y con el tono de marca establecido en el arquetipo
Gobernante + Cuidador: técnico pero accesible, verificable pero humano, institucional pero cercano. La

regla de disefio se mantiene en cada pieza: datos sobre adjetivos, evidencia sobre promesas.

LinkedIn es el canal primario B2B de AVAGREEN vy, por tanto, el que recibe el mayor nivel de
elaboracidn editorial. El comprador objetivo gerente de compras o responsable de calidad de entre 35y

50 aiios, con formacidn técnica y que utiliza LinkedIn como red profesional activa, lo que significa que
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estd receptivo a contenido técnico de valor durante su jornada laboral. La clave del tono en LinkedIn es
la precision: cada publicacidn debe poder responderse con un nimero, un nombre de certificaciéon o un

dato del proceso productivo.

La siguiente tabla presenta seis publicaciones ejemplo para las dos primeras semanas de junio
2026, correspondientes a la fase de lanzamiento de la marca. Cada una cubre un pilar de contenido
diferente para construir desde el primer momento una imagen multidimensional de AVAGREEN:

institucional, técnica, educativa y relacional.

Tabla 40

Parrilla de publicaciones LinkedIin AVAGREEN Junio 2026.

Semana Pilar Tipo de Copy propuesto

/ Fecha formato

Semana Institucional / Imagen Hoy iniciamos. AVAGREEN es una Solicita nuestra ficha
11jun marca institucional empresa productoray técnica en

2026 comercializadora de aguacate Hass avagreenmx@gmail.com

para comercializadoras nacionales.
Operamos con estandares claros,
certificaciones vigentes y
trazabilidad disponible. Calidad
verificable. No solo prometida. Si
buscas un proveedor con
documentacion, especificacion y
cumplimiento: estamos aqui.

Semana Evidencia de  Carrusel / Calibre 32 vs calibre 60: é¢sabes qué Descarga la ficha técnica
14jun calidad Documento diferencia hace en tu operacién? completa - Calibres 32—
2026 Para un responsable de compras, el 80 disponibles

calibre no es un detalle estético.
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Semana Conocimiento Articulo
18jun del sector nativo
2026 LinkedIn

Semana Transparencia Infografia

211jun de proceso de proceso
2026
Semana Evidencia de Imagen

215jun calidad
2026

infografica

Impacta el rendimiento por caja, la
presentacién al cliente final y el
precio de venta. Aqui un resumen
de lo que deberias pedir por escrito
a tu proveedor.

3 preguntas que debes hacerle a tu
proveedor de Hass antes de firmar:
@ ¢Cual es el porcentaje minimo
de materia seca garantizado? @
¢Tienes certificaciones vigentes con
fecha de vencimiento visible? @
¢Puedes proveer trazabilidad
huerta—empaque si la solicito? Si la
respuesta a alguna es 'no sé' o 'te
averiguo'. ya tienes tu respuesta.
En AVAGREEN las tres tienen
respuesta inmediata y
documentada.

De la huerta a tu almacén: asi
funciona el proceso AVAGREEN en
5 pasos. @ Cosecha controlada en
campo. @ Seleccidn y control
visual. @ Verificacidn de peso y
calibre. @ Empaque y etiquetado.
@ Entrega con documentacién.
Cada paso tiene registro. Ninguno
se salta.

GlobalG.A.P., BPA, SENASICA,
SICOA, Certificacidn Laboral. Cinco
certificaciones vigentes. No como
adorno: como prueba de que la
operacion tiene estandares
verificables por terceros. Un
comprador institucional no deberia
aceptar menos. Su auditoria
tampoco.

Gudrdalo y compartelo
con tu equipo de
compras y calidad

¢Quieres conocer
nuestras certificaciones?
Escribenos.

Solicita la
documentacion
completa antes de tu
proxima temporada
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Semana Confianza Reflexion La confianza con un proveedor no  ¢Qué es lo que mas
218 jun relacional textual se declara en una presentacion. Se  valoras en un proveedor
2026 construye en la primera entrega de aguacate?

que llega a tiempo. En la segunda Cuéntanos.
gue tiene el calibre acordado. En la

tercera donde el problema se

resolvié antes de que lo pidieras.

Eso es lo que trabajamos en

AVAGREEN cada temporada.

Confianza que crece.

Nota. Elaboracién propia, 2026

Una consideracion operativa importante para LinkedIn es la distincion entre publicaciones de
perfil de empresa y publicaciones personales del productor o del responsable comercial. En el contexto
B2B, las publicaciones personales donde el director o productor habla en primera persona sobre su
operacion generan sistematicamente mayor alcance organico que las publicaciones institucionales de
pagina de empresa. Se recomienda combinar ambos formatos: la pagina de empresa para el contenido
técnico y documental, y el perfil personal para las reflexiones relacionales y los contenidos de

humanizacion de la marca.

Instagram cumple una funcidn complementaria a LinkedIn en la estrategia de AVAGREEN:
mientras LinkedIn es el canal de conversion B2B, Instagram es el canal de validacién visual previa al
contacto formal. El comprador que ya encontré a AVAGREEN en LinkedIn o que fue referido por un

colega revisara el perfil de Instagram para validar que la marca es real, que el proceso existe y que hay
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un equipo humano detras de la operacién. En este sentido, Instagram opera como prueba social visual

del proveedor.

El formato de mayor alcance en Instagram para el perfil de AVAGREEN es el Reel, especialmente
cuando muestra contenido auténtico de campo: el proceso de corte, la bdscula digital, el empaque. Este
tipo de contenido imposible de fabricar fuera de temporada es el activo visual mas diferenciador
disponible y no requiere produccién elaborada: un video de 30 segundos filmado con teléfono en el

campo tiene mayor impacto de credibilidad que una pieza disefada en estudio.

Tabla 41

Parrilla de publicaciones Instagram AVAGREEN /Junio 2026.

Fecha Pilar Formato Copy propuesto Hashtags sugeridos CTA
1jun Institucional / Carrusel Hoy comenzamos. #AvaGreen Link en bio -
2026  marca 5 slides Somos una empresa #AguacateHass ficha técnica
productora de #B2B descargable
aguacate Hass con #CalidadVerificable
calidad verificable para  #Michoacan
comercializadoras. #HassSupply

Desliza para conocer
nuestros estandares.

4 jun Evidencia de Reel 30 384 gramos. Bascula #AguacateHass ¢Cudnto exige
2026 calidad seg digital. Campo real. Sin  #CalidadVerificable  tu
edicidn. Materia seca #Michoacan especificaciéon?
>24%, calibre #ControlDeCalidad Cuéntanos en
verificado, peso #AvaGreen comentarios.

documentado. Esto es
lo que recibe tu
comercializadora con
cada caja de
AVAGREEN.
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5jun
2026

8 jun
2026

12
jun
2026

15
jun
2026

Efeméride
relevante

Conocimiento
del sector

Transparencia
de proceso

Confianza
relacional

Post
estatico +
story

Carrusel
educativo

Story
serie 5

Foto
editorial
de
campo

Dia Mundial del Medio
Ambiente. En
AVAGREEN somos
Guardian Forestal
certificado. Hoy y
todos los dias. Producir
con responsabilidad no
es opcional para
nosotros — es parte de
nuestro proceso
certificado.

éLo sabias? La materia
seca del aguacate
determina su calidad
real. Un aguacate con
menos del 24% de
materia seca no estd
listo, aunque su color
lo diga. Desliza y
aprende a leer el
estandar. Guardalo.
Asi es un dia de
cosecha en nuestra
huerta de Michoacan.
Sin filtros, sin edicion.
Contenido real del
proceso productivo de
AVAGREEN en
temporada.

Conocer atu
proveedor en persona
cambia la relacidn. Este
es el equipo de campo
de AVAGREEN. Los
mismos que verifican
cada caja que sale.

#DiaMedioAmbiente
#GuardidnForestal
#AvaGreen
#Sustentabilidad
#AguacateHass

#MateriaSeca
#AguacateHass
#CalidadVerificable
#AvaGreen #Hass

#Cosecha
#AguacateHass
#Michoacan
#AvaGreen
#Proceso

#AvaGreen
#EquipoDeCampo
#Michoacan
#AguacateHass
#Confianza

¢Qué valoras
enun
proveedor
sostenible?
Coméntanos.

Guardalo para
compartirlo
con tu equipo
de calidad.

Responde
‘INFO' para
recibir la ficha
técnica por DM

¢Conoces a tu
proveedor
actual en
persona?
Coméntanos.

Nota. Elaboracién propia, 2026.
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Respecto a las stories, se recomienda una cadencia diaria durante la temporada de cosecha
(septiembre—noviembre) y de tres a cuatro por semana fuera de temporada. Las stories de proceso
secuencias de cinco a siete imagenes que muestran un dia de cosecha, una verificacién de peso o la
preparacion de una entrega son el formato de mayor retencidn en Instagram para audiencias que ya
siguen a la marca y estan evaluando activamente al proveedor. La funcién de respuesta directa
(‘Responde INFO para recibir la ficha técnica por DM') convierte las stories en un canal de captacién de

leads de bajo costo y alta intencion.

TikTok se incorpora a la estrategia de AVAGREEN a partir del cuarto mes de operacion digital
(septiembre 2026, inicio de cosecha), cuando existe suficiente historial de contenido en las otras
plataformas y cuando el material mas auténtico del afio la cosecha en tiempo real esta disponible. El
principio rector del contenido de TikTok para AVAGREEN es la autenticidad sobre la produccion: un
video filmado con teléfono en el campo, con narracién espontanea del productor, produce mayor

credibilidad y mayor alcance que un video editado con musica y efectos.

La tabla siguiente presenta cuatro ejemplos de video con guion detallado, texto en pantallay
CTA. El guion no es un texto para memorizar sino una descripcién de la accidn y la narraciéon, adaptable
a la espontaneidad del momento. El video mds importante del afo en TikTok es el del primer dia de
cosecha (1 de septiembre): es el Unico contenido que no puede planificarse ni editarse, y por esa razén

es el de mayor potencial de alcance y credibilidad



Tabla 42

194

Parrilla de publicaciones TikTok AVAGREEN con guion propuesto.

Duracién Guion / descripcion del

video

Jun
2026
(semana
2)

Jun
2026
(semana
3)

1sep
2026

Evidencia de
calidad

Conocimiento
del sector

Cosecha /
Temporada »*

30seg Plano fijo de la bascula
digital con el aguacate
encima mostrando 384
g. El productor narra en
off: 'Esto es lo que
verificamos antes de
gue salga cada caja.
384 gramos. Calibre 32.
Materia seca
confirmada. Sin
edicién.' Cierra con
plano de la caja
etiquetada.

Plano del aguacate en
arbol. El productor
explica: 'éSabes qué es
la materia secay por
qué el 24% importa?"
Corte a demostracion
visual del muestreo en
campo. Regresa a plano
del fruto: 'Un aguacate
con menos del 24% no
estd listo, aunque su
color lo diga. Aqui

45 seg

como lo medimos antes

de cosechar.' Cierra con
dato en pantalla.

Video espontaneo del
primer dia de corte.
Trabajadores en

60 seg

Texto en CTA / Hashtags
pantalla

384 g - Calibre  #AguacateHass

32 - Materia #CalidadVerificable
seca 224% - #Michoacan
AVAGREEN — #AvaGreen - CTA:
Agave Hass Gudrdalo y

Supply compartelo con tu

equipo de compras

#MateriaSeca
#AguacateHass
#CalidadB2B

éLo sabias? -
Materia seca
>24% - Estandar

AVAGREEN #AvaGreen - CTA:
Siguenos para mas
contenido técnico
del campo

% INICIO DE #Cosecha2026

COSECHA - #AguacateHass

Temporada #Michoacan
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Oct
2026
(semana
2)

Transparencia
de proceso

40 seg

campo, racimos siendo
cortados, cajas
llendandose. Sin guion
fijo. El productor narra
en tiempo real: 'Hoy
arranca la temporada
de cosecha 2026. Esto
es lo que prometimos
hace tres meses. En
tiempo real, sin
edicién.' Es el
contenido mas
auténtico y de mayor
alcance del afio, no
debe tener produccion
elaborada.

Recorrido rapido por el
proceso de empaque:
bascula, seleccion
visual, caja armada,
etiquetado. Narracion:
'De la cosecha al
empagque en menos de
24 horas. Asi
mantenemos la cadena
de frio y la trazabilidad
de cada lote.' Cierra
con plano del

documento de entrega.

2026 -
Michoacan -
AVAGREEN

Proceso
verificado -
Trazabilidad
disponible -
Documentacidn
completa

#AvaGreen
#HassSupply - CTA:
¢Ya tienes proveedor
para esta
temporada?
Escribenos.

#ProcesoDeCalidad
#AguacateHass
#AvaGreen
#Trazabilidad - CTA:
¢Quieres conocer
nuestra
documentacion de
lote? Escribenos.

Nota. Elaboracién propia, 2026.

Una consideracion especifica para TikTok es la eleccién del narrador. En el contexto de

AVAGREEN, el productor o el responsable de campo quien conoce el producto desde la huerta es el
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comunicador mas creible. No se requiere formacién en comunicacién ni dominio del formato de la
plataforma: la audiencia de TikTok valora la autenticidad del experto sobre la habilidad del
comunicador. Esta caracteristica hace de TikTok el canal mds accesible para una empresa en etapa de
lanzamiento con recursos limitados: el costo de produccién es practicamente nulo y el potencial de

alcance es el mas alto de las tres plataformas.

La coherencia de la identidad de marca a través de tres plataformas con légicas muy diferentes
la formalidad institucional de LinkedIn, la autenticidad visual de Instagram y la espontaneidad de TikTok
es uno de los desafios centrales de la estrategia de contenido de AVAGREEN. La siguiente tabla sintetiza
los criterios de tono, formato, frecuencia y métricas que garantizan dicha coherencia sin homogeneizar

el contenido de manera que pierda efectividad en cada plataforma.

Tabla 43

Comparativo de criterios de contenido por plataforma para AVAGREEN.

Elemento LinkedIn Instagram TikTok

Tono general  Técnico, institucional, sin  Visual, auténtico y Espontaneo y directo. Sin
ornamento. El comprador humano. Muestra el produccién elaborada. La
B2B espera precisidony proceso real. Permite mds autenticidad del campo es
datos. Nunca personalidad sin perder el valor diferenciador.
aspiracional. sobriedad.

Longitud del 300-1,200 caracteres. El 125-220 caracteres en 15-50 caracteres en

copy comprador de LinkedIn caption. El visual hace el pantalla. El audio y la
lee si el contenido le trabajo; el texto imagen son el mensaje; el

aporta valor técnico. complementa y refuerza.  texto es apoyo.
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Frecuencia 3—4 veces por semana. 4-5 veces por semana 2-3 videos por semana
Consistencia sobre (feed + stories). Stories desde el mes 4. En
volumen. Mejor 3 buenos  diarios en temporadade  temporada de cosecha:
posts que 5 mediocres. cosecha. diario si hay material.

Formato Documentos Reels con proceso real, Video vertical 20—60 seg

prioritario descargables, articulos carruseles educativos y filmado con teléfono. Sin
nativos y carruseles con stories de humanizacién.  edicién compleja. Narracién
datos técnicos. Lead Gen  Foto editorial de campo. en off del productor.

Form en pauta.
Elementode  Datos verificables en cada Las fotografias reales de El primer dia de cosecha

diferenciacion publicacidn: calibres, campo disponibles filmado en tiempo real.
materia seca, nombres de (bascula, empaque, Contenido que no puede
certificaciones con huerta). Ningun fabricarse fuera de
vigencia. competidor las tiene. temporada.

Métrica Impresiones + clics al Alcance de Reels + Reproducciones +

principal perfil + solicitudes de guardados de carruseles guardados + compartidos.
conexion + leads educativos + mensajes El engagement indica si el
generados por Lead Gen directos recibidos. contenido educa y genera
Form. interés.

Nota. Elaboracion propia, 2026.

La parrilla de publicaciones presentada en este subcapitulo no es una lista de ideas de
contenido: es la expresidn mas concreta y operativa de toda la estrategia de branding desarrollada en el
subcapitulo 5.4. Cada publicacién puede trazarse hasta un cddigo de la Matriz de Relaciones de Cédigos
de MAXQDA, hasta un pilar de contenido, hasta el arquetipo de marca o hasta un eje conceptual de la
pirdmide. Esta trazabilidad es la garantia de que la publicacién de contenido en redes sociales que en
muchas empresas es un proceso ad hoc y desvinculado de la estrategia en AVAGREEN responde a una

|6gica deliberada y fundamentada en la voz del mercado.
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El copy propuesto en las tablas anteriores tiene una caracteristica especifica que conviene
sefialar: en ningln caso utiliza adjetivos no verificables. No aparece 'el mejor aguacate', 'calidad
incomparable' o 'el proveedor mas confiable'. Cada afirmacién estd respaldada por un dato (224% de
materia seca), un nombre de certificacién (GlobalG.A.P., SADER-SENASICA) o una descripcién de
proceso verificable (bascula digital, trazabilidad huerta—empaque disponible bajo solicitud). Esta es la
aplicacion mas directa de la regla de disefio derivada de los datos de investigacién: menos promesa, mas

evidencia.

Finalmente, la parrilla debe entenderse como un punto de partida que evoluciona con la
retroalimentacién de la audiencia. Las publicaciones que generan mayor numero de guardados,
comentarios técnicos o solicitudes de ficha técnica son sefiales directas de qué contenido resuena con el
comprador B2B de aguacate Hass. Esa retroalimentacion debe integrarse al calendario del siguiente
mes, ajustando la proporcion de pilares y formatos en funcién de los datos reales de comportamiento
de la audiencia cerrando asi el ciclo de una estrategia de contenido verdaderamente basada en

evidencia.
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CAPITULO VI. DISCUSION FINAL

6.1 Relevancia y Trascendencia Disciplinaria de la Propuesta de Mejora
Los hallazgos de esta propuesta de mejora refuerzan la relevancia del branding corporativo
como herramienta estratégica para organizaciones agroindustriales en etapa de consolidacion,
particularmente cuando la empresa carece de identidad visual, narrativa institucional y consistencia
comunicativa. En el caso de RV-AGAVO, los resultados cualitativos mostraron que la percepcidn de una
marca solida y confiable se configura a partir de la interaccién entre factores operativos como lo son la
calidad, certificaciones, cumplimiento y factores simbdlicos entre ellos la comunicacidn, transparencia y

la reputacion.

Esta estructura perceptual coincide con la visién integradora de De Chernatony (2001), quien
sostiene que una marca corporativa se edifica mediante la alineacidon coherente entre valores, promesa
de marca, cultura, identidad e imagen proyectada, es decir, la confianza del mercado se sostiene cuando

existe consistencia entre lo que la empresa es y lo que comunica.

Desde el enfoque relacional, los resultados también se alinean con la perspectiva de De
Chernatony y Dall’Olmo Riley (1998), al evidenciar que la marca no opera Unicamente como un signo o
disefio, sino como una relacion: los entrevistados asocian credibilidad con la posibilidad de verificar lo
que la empresa promete (trazabilidad, cumplimiento, evidencia de calidad) y con la claridad de la
comunicacion. Bajo esta ldgica, la confianza emerge como un vinculo construido en la interaccion,
donde la marca debe actuar proactivamente al reducir incertidumbre y ofrecer sefiales consistentes que

respalden su promesa.
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Asimismo, la discusidn disciplinaria se robustece al contrastar los hallazgos con el modelo de
Hatch y Schultz (1997), que plantea la interdependencia entre cultura organizacional, identidad e
imagen. En este estudio, la centralidad de categorias como transparencia, comunicaciony
profesionalismo sugiere que la imagen de una marca confiable no se explica solo por atributos del
producto, sino por cdmo la organizacidn hace visibles sus précticas, valores y estandares. Esto es
especialmente relevante para RV-AGAVO, ya que la propuesta de mejora se orienta a construir
coherencia entre la esencia organizacional y la percepcidn externa, incluso antes de desplegar una

presencia digital formal.

En complemento, la pertinencia del modelo de Urde (1999) se observa en la necesidad de
transformar atributos funcionales producto, calidad, procesos en una marca con significado, simbolismo
y experiencia. La evidencia cualitativa muestra que los clientes no solo buscan calidad, sino comprender
el por qué y el cdmo detrds del producto; por tanto, el branding corporativo se convierte en el
mecanismo para traducir capacidades operativas en experiencia y valor simbdlico, fortaleciendo

relaciones comerciales duraderas.

Por otro lado, en términos de posicionamiento, los resultados son consistentes con la nocién de
Mera (2013), quien entiende el posicionamiento como una construccion perceptual basada en
asociaciones, imagenes y sentimientos. En este caso, la confianza aparece como la asociacién central
gue estructuraria el posicionamiento deseado de RV-AGAVO. La revision de la competencia directa con
presencia digital limitada o inexistente no se interpreta como evidencia de irrelevancia del branding,

sino como un indicador contextual de baja profesionalizacion comunicativa; esto abre una oportunidad
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para que RV-AGAVO construya diferenciacion mediante identidad, consistencia y evidencia de valor
calidad, trazabilidad, cumplimiento, lo cual fortalece su capacidad de establecer relaciones sostenibles

con clientes nacionales e internacionales, tal como se planted en el diagnéstico profundo.

En sintesis, la trascendencia disciplinaria de esta propuesta de mejora radica en demostrar que,
en un contexto agroindustrial con baja madurez de comunicacién de marca, el branding corporativo
funciona como propuesta fundacional: define identidad, ordena el discurso institucional, alinea

promesas con evidencia y prepara el terreno para etapas posteriores de comunicacién y crecimiento.

A partir de lo anterior, el aporte del proyecto puede justificarse en cuatro dimensiones. En
términos de contribucidn al conocimiento, la propuesta de mejora aporta evidencia aplicada al campo
del branding corporativo en entornos agroindustriales B2B al identificar, con apoyo de entrevistas
semiestructuradas y andlisis cualitativo en MAXQDA, los elementos que estructuran la percepcion de
una marca sdlida y confiable. La sistematizacién de categorias como confianza, calidad, comunicacién y
transparencia permite traducir un concepto frecuentemente abstracto en variables interpretativas

accionables para la toma de decisiones de marca.

En cuanto a innovacion y originalidad, el proyecto integra metodologias y herramientas que
fortalecen el rigor del diagndstico y la propuesta de mejora: entrevistas semiestructuradas, observacion
digital comparativa de la competencia y visualizacién/relacion de cédigos mediante MAXQDA mapas,
densidad y asociaciones. Esta combinacion permite fundamentar la propuesta de branding corporativo
con evidencia empirica y no Unicamente con criterios estéticos, lo cual resulta especialmente relevante

en un sector donde la comunicacién institucional suele ser limitada o poco estructurada.



202

Respecto al significado y trascendencia, el impacto potencial de la propuesta de mejora se
expresa en la construccion de una base estratégica verificable para la organizacién: clarifica los atributos
que deben priorizarse para fortalecer credibilidad calidad, cumplimiento, certificaciones/trazabilidad y
define cdmo deben comunicarse para sostener reputacion es decir la coherencia, transparencia,
narrativa institucional. De esta manera, la propuesta de mejora puede contribuir al avance
organizacional al orientar decisiones sobre identidad, mensajes clave y activos de marca, influyendo en
la profesionalizacidn de la practica cotidiana y preparando el terreno para relaciones comerciales mas

sostenibles con clientes nacionales e internacionales.

Finalmente, en términos de relevancia social o préctica, el proyecto aborda una problematica
frecuente en organizaciones agro-productoras: baja visibilidad, limitada diferenciacién y ausencia de
comunicacion estructurada sobre aspectos criticos como trazabilidad, calidad y compromiso con
practicas sostenibles. Al proponer una estrategia de branding corporativo orientada a confianza,
transparencia y evidencia verificable, la propuesta de mejora favorece mejores practicas de
comunicacion responsable, facilita la evaluacion de proveedores por parte de clientes y aliados, y puede

impulsar, de manera indirecta, estandares de profesionalizacion dentro del ecosistema agroindustrial.

6.2 Aspectos de Mejora para Fases Subsecuentes.
A partir del proceso desarrollado y considerando la etapa actual de RV-AGAVO, se identifican
oportunidades de mejora que permitiran fortalecer futuras etapas del proyecto sin desviar el enfoque

central de branding corporativo.
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En primer lugar, la evidencia empirica se sustenté principalmente en resultados cualitativos y en
una muestra acotada de entrevistas (clientes actuales y potenciales). Si bien este disefio es consistente
con el objetivo de identificar elementos que influyen en la percepcidn de una marca sdélida y confiable,
para siguientes etapas se recomienda ampliar el nimero y diversidad de informantes (mas
comercializadoras, empacadoras certificadas, aliados logisticos, actores internos y expertos del sector).
Esto permitird robustecer la triangulacién, incrementar la saturacidn tematica y fortalecer la validez del

diagnéstico, especialmente al comparar percepciones entre segmentos y roles.

En segundo lugar, la observacién digital evidencié que la competencia directa presenta
presencia nula o limitada, lo cual fue util para identificar brechas de profesionalizacién comunicativa,
pero restringe el uso de métricas comparativas mas ricas. Por ello, en fases subsecuentes se sugiere
ampliar el benchmarking hacia competidores indirectos o referentes regionales/nacionales con mejores
practicas digitales, con el fin de contar con estandares aspiracionales claros (tipo de contenido,
narrativa, consistencia visual, evidencia de trazabilidad y contacto) que complementen la comparacion

con la competencia directa.

En tercer lugar, dado que RV-AGAVO aun no cuenta con presencia digital oficial implementada,
esta fase del proyecto se concentré en el diagndstico y el disefio estratégico, sin medir impactos “antes-
después” sobre canales propios. Una mejora relevante para la continuidad del proyecto es incorporar,
una vez habilitados los activos de marca y canales, un esquema de medicién que permita evaluar la
evolucién de la marca con indicadores trazables y acordes al alcance del branding, por ejemplo:

consistencia visual y narrativa en puntos de contacto, claridad de propuesta de valor, recordacién y
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confianza percibida en interacciones, solicitudes de contacto, tiempos de respuesta y calidad del interés
generado. Este planteamiento permitira evidenciar cambios de forma mas verificable, fortaleciendo el

rigor del trabajo de obtencién de grado.

En cuarto lugar, aunque el objetivo general plantea el desarrollo de estrategias de branding
corporativo durante 2025-2026, es recomendable planear la implementacién por fases para asegurar
coherencia y sostenibilidad. Una secuencia sugerida seria: (1) consolidacidn de identidad corporativa
(propésito, valores, promesa y lineamientos visuales), (2) traduccion a activos institucionales (manual
basico, mensajes clave, portafolio corporativo, evidencia de calidad y trazabilidad), y (3) despliegue
gradual de presencia digital (sitio web y redes), priorizando consistencia y claridad. Esto facilita que la
marca evolucione de forma ordenada, evitando una comunicacion fragmentada que debilite la

credibilidad.

Por ultimo, y manteniendo el alcance del proyecto, es importante considerar que RV-AGAVO
aun no cuenta con los elementos fundamentales para sostener tacticas comerciales avanzadas; por ello,
la propuesta de mejora se enfoca en fortalecer primero la identidad, coherencia y credibilidad de la
marca, construyendo los cimientos estratégicos sobre los cuales, en etapas posteriores, sera posible
integrar acciones comerciales mas robustas y alineadas al crecimiento futuro de la organizacion. En ese
sentido, las mejoras propuestas para fases subsecuentes se orientan a consolidar la marca como un

activo estratégico y medible, capaz de sostener decisiones y practicas organizacionales consistentes.
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Conclusiones

El presente Trabajo de Obtencién de Grado tuvo como objetivo desarrollar una estrategia de
branding corporativo para RV-AGAVO, empresa productora y comercializadora de aguacate Hass en
Tangancicuaro, Michoacan. A lo largo de los capitulos previos se documentd el proceso de diagnéstico,
la fundamentacién tedrica, la metodologia empleada, los hallazgos de la propuesta de mejoray la
discusién de los resultados en relacidon con el marco conceptual. Este capitulo presenta una sintesis
integradora de los hallazgos, el nivel de logro de los objetivos planteados, las aportaciones del trabajo al

campo disciplinar y las lineas de trabajo futuro.

El diagndstico cualitativo basado en seis entrevistas semiestructuradas con compradores B2B del
sector, analizadas con MAXQDA identificé que los conceptos de confianza y calidad constituyen los
nucleos semanticos que estructuran la decisién de compra en el mercado de aguacate Hass. Con 18
vinculos semdnticos asociados a confianza y 15 a calidad, el andlisis confirmd que estos atributos no
operan de manera aislada: la confianza emerge de la interaccién entre lo que el proveedor hace bien —

certificaciones, cumplimiento, trazabilidad— y la manera en que lo comunica.

El analisis de la competencia directa reveld que ninguno de los competidores identificados en la
region cuenta con presencia digital estructurada, lo que representa una ventana de oportunidad para
AVAGREEN: posicionarse como el primer proveedor con calidad verificable y narrativa de marca

coherente en el sector.

A partir de estos hallazgos y aplicando el Modelo de Branding Corporativo de Urde (1999), se

desarrolld la identidad de marca de AVAGREEN: paleta cromatica institucional (#OB1F3B y #2F6B4F),
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tipografia Montserrat + Inter, arquetipo Gobernante con complemento Cuidador, y esencia de marca
sintetizada en la frase 'Confianza que crece'. La pirdmide de marca articula desde los beneficios
funcionales: calidad consistente, trazabilidad, respaldo documental, hasta los beneficios emocionales —

certeza, tranquilidad, alianza—, la personalidad y la esencia.

Como entregables operativos de la propuesta de mejora se produjeron un calendario editorial
de doce meses para 2026 y una parrilla de publicaciones para tres plataformas digitales —Linkedln como
canal primario B2B, Instagram como canal de respaldo visual y TikTok— como canal de alcance organico
a partir del cuarto mes de implementacién, de los seis objetivos particulares planteados, cinco fueron
logrados completamente: la identificacion de los atributos de marca confiable, el andlisis del branding
de la competencia, el desarrollo del manual de marca, el disefio del sistema de contenidos para redes

sociales y la elaboracién de la propuesta de implementacidn.

El sexto objetivo —el desarrollo técnico del sitio web— quedé parcialmente pendiente de
implementacion, aunque la arquitectura de contenidos y la navegacion propuesta quedaron
documentadas como insumo para una fase posterior. Esta propuesta de mejora contribuye al campo del
branding corporativo B2B en dos dimensiones. En primer lugar, demuestra la aplicabilidad del Modelo
de Urde (1999), disefiado originalmente para grandes organizaciones industriales a empresas del sector

primario agroalimentario en México, de pequefia escala y con recursos limitados.

En segundo lugar, aporta evidencia cualitativa sobre los nicleos semanticos que estructuran la
percepcion de marca en compradores institucionales de aguacate Hass, un perfil de comprador poco

estudiado en la literatura nacional de branding, finalmente las principales limitaciones del estudio son
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dos: la muestra cualitativa de seis entrevistas, representativa del perfil de comprador pero no
estadisticamente generalizable, y el hecho de que la implementacidn digital inicia en junio de 2026, por
lo que los resultados de impacto en métricas de negocio seran medibles Gnicamente después de la

temporada de cosecha de septiembre a noviembre de 2026.

Como lineas de trabajo futuro se sugieren: ampliar la muestra a quince o veinte entrevistas para
alcanzar saturacidn tedrica; validar la identidad visual con el perfil de comprador objetivo antes de su
lanzamiento definitivo; incorporar un sistema de analitica digital desde el inicio de la implementacién
para medir el impacto de la marca en el ciclo de venta B2B; y desarrollar el etiquetado del producto
como elemento de diferenciaciéon integrado al sistema de identidad visual de AVAGREEN, considerando
tanto el canal B2B como el contacto con el consumidor final. La confianza con un proveedor no se
declara en una presentacion: se construye con cada entrega que llega a tiempo, con el calibre acordado
y con los problemas resueltos antes de que sean solicitados. Y esto es lo que AVAGREEN ya hace, esta

propuesta le dio voz.

A nivel personal, esta propuesta de mejora representd un proceso de formacion que trasciende
los limites disciplinarios del branding. Desarrollar una estrategia de marca para una empresa del entorno
familiar implicé aprender a separar el vinculo afectivo de la mirada analitica, a fundamentar cada
decisidn de disefio en evidencia empirica y a comunicar hallazgos complejos con precisidon académica. La
experiencia confirmd que el branding corporativo, cuando se construye desde los valores reales de la
organizacién y en didlogo con las expectativas del mercado, no es un ejercicio estético sino una

propuesta estratégica con impacto potencial en la forma en que una empresa se percibe se relacionay
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crece. La maestria en Mercadotecnia Digital y Analitica de Clientes del ITESO proveyd el marco
metodoldgico y conceptual para que esta propuesta de mejora tuviera rigor, y el proceso de
acompafiamiento con el tutor permitié convertir cada ciclo IDI en un avance real sobre el mismo
problema. Lo construido en este trabajo no es un documento: es la identidad de una marca que aun esta

creciendo.
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Apéndice

Tarea de investigacion:

Identificar los elementos racionales y emocionales que los clientes actuales asocian con una

empresa soélida y confiable, para construir la futura identidad visual y comunicativa de RV-AGAVO.

Guia de entrevista semiestructurada:

Introduccion

Buenas tardes, gracias por aceptar participar en esta entrevista. Mi nombre es Claudia Ortiz y
estoy realizando una investigacién como parte de mi tesis para obtener el grado de maestria, sobre
generar estrategias de branding para la empresa de aguacates RV-AGAVO. Esta entrevista es
completamente confidencial y tus respuestas serdn utilizadas solo con fines académicos. No hay
respuestas correctas o incorrectas, lo importante es tu experiencia y opinion. Puedes decidir no

responder alguna pregunta si asi lo deseas o terminar la entrevista en cualquier momento.

Entrevista — Cliente actual 1

Guion aplicado: CLIENTES ACTUALES

1. Experiencia general y vinculo actual

¢Cémo conocid a RV-AGAVO y desde cuando colabora con la empresa?

R: Nosotros tenemos un pool de clientes y también un equipo que se dedica a la persuasién de
los nuevos productores. Tenemos un vinculo con RV-AGAVO desde hace aproximadamente dos, casi tres

anos.
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¢Qué palabras usaria para describir su experiencia de trabajo hasta hoy?

R: Es muy comprometido; serian el compromiso, la innovacién y la honestidad que esta

manejando RV-AGAVO.

¢Qué aspectos valora mas en la relacién comercial (trato, cumplimiento, calidad, servicio,

comunicacion)?

R: Tiene muy buen cumplimiento, y la comunicacidn que tenemos es muy transparente desde el

dia uno.
2. Confianza y profesionalismo percibido
¢Qué sefales o comportamientos le hacen sentir que una empresa es confiable?
R: La honestidad y el cumplimiento que tiene RV-AGAVO para con nosotros.
¢Qué actitudes, documentacién o procesos transmiten profesionalismo?

R: Desde el trato que tenemos con el propietario hasta todos los documentos que tienen en
regla, como las certificaciones con las diferentes instancias gubernamentales para que todo esté en

regla.

¢Podria contar una experiencia en la que RV-AGAVO le haya generado seguridad o, por el

contrario, incertidumbre?
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R: Como comercializadora tenemos que estar muy en contacto con los productores, y en las
temporadas fuertes como el Super Bowl tenemos muchisimas inspecciones por parte de las instancias;

RV-AGAVO siempre nos ha mantenido muy en cumplimiento con todos los lineamientos.

3. Imagen y personalidad (nivel proyectivo)

Si RV-AGAVO fuera una persona, {cdmo seria su personalidad (seria, innovadora, cercana,

tradicional, responsable...)?

R: Lo veo como una persona joven, de unos 35 o 37 afos, muy preparada, joven, pero con
muchisima experiencia, que sabe resolver. No una persona de traje, pero tampoco informal, sino una

persona formal.

¢Qué colores, simbolos o palabras cree que representarian mejor su forma de trabajar?

R: Lo pondria como un azul fuerte, porque me genera mucha confianza, y verde, porque todo lo
natural lo asociamos al verde. El azul me da seguridad y el verde, la naturaleza. (No mencioné palabras

ni simbolos, solo el color.)

¢Qué tipo de imagen deberia proyectar una empresa agricola que busca diferenciarse por

calidad y confianza?

R: La formalidad hacia todos los productores y empresas, ser muy transparentes y estar abiertos
a nuevas cosas. Cualquier productor certificado puede trabajar con nosotros, pero que los estén

diferenciando es el factor clave.

4. Comunicacién y relacién
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¢Por qué medios se comunica normalmente con RV-AGAVO (WhatsApp, correo, llamadas,

visitas)?

R: Practicamente todo: comunicacién formal e informal. Principalmente WhatsApp y llamadas,
porque dan cercania con el productor; de vez en cuando alguna reunion. El correo, que es mas formal,

se usa muy poco.

¢Qué tan claras, rapidas y formales percibe esas interacciones?

R: Claras y rapidas. Seria un 80/20: 80% informal para resolver lo del momento y 20% formal,
pero muy rapido.
¢Qué espera de la comunicacion digital de una empresa con la que trabaja (sitio web, redes,

correo institucional)?

R: Que tengan claridad y que sean rdpidos. Muchas veces entras a un sitio web y ni siquiera esta
actualizado. Para los productores es muy raro, casi nulo, que tengan pagina web; eso seria mas para
nosotros como empresa. (Comentario adicional: considera que en la produccién de aguacate

predominan las personas fisicas sobre las morales.)

5. Valores y propdsito

¢Qué valores percibe en la empresa hoy (honestidad, compromiso, cercania, sustentabilidad...)?

R: Principalmente honestidad, compromiso, trabajo e innovacion. La confianza es un factor muy

importante, mutua entre ellos y nosotros. También alentamos a los productores a ser responsables con
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el medio ambiente, porque al exportar a Estados Unidos o Japdn lo principal que buscan es el

compromiso ambiental, ademas de la calidad.

¢Cudles considera que deberian ser los valores principales de una empresa agroindustrial

moderna?

R: Sustentabilidad, calidad y compromiso. Esos tres si o si en cualquier empresa o productor con

el que trabaje.

¢Qué tan importante es para usted que una empresa comunique su responsabilidad ambiental o

social?

R: Es de lo mas importante. Por ejemplo, uno de los requisitos es la captacion de aguas pluviales,
porque el aguacate necesita muchisima agua. También la reforestacién: muchos productores siembran 2
o 3 arboles por cada arbol de aguacate. Nosotros somos una empresa socialmente responsable e

incentivamos a los productores a colaborar con esto.

6. Recomendacion y mejora

Si tuviera que recomendar a RV-AGAVO, ¢qué destacaria y qué mejoraria?

R: Destacaria el compromiso y la honestidad. En estos casi tres afios han sido muy cumplidos.
Hace poco tuvimos un problema de calidad —una averia con un camidén— y tuvimos que reaccionar de
inmediato para no perder a un cliente; RV-AGAVO nos estuvo ayudando a recuperar ese pedido, su
capacidad de respuesta fue clave. A mejorar: la trazabilidad del producto, para identificar a fondo de

ddnde viene cada sector, y la formalizacién de la empresa.
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¢Qué necesitaria ver o sentir para considerar a la empresa mas sélida y profesional?

R: Es una empresa muy joven, en desarrollo, con muchisimo potencial y areas de oportunidad.
Tengo mucha confianza en los nuevos proyectos; solo se trata de ir mejorando en todo el proceso

(ligado a la mejora en trazabilidad y formalizacidn).
¢Qué consejo daria para construir una marca fuerte en el sector aguacatero?

R: Que no mermen calidad por precio. A veces es necesario invertir un poco mas para realzar la

calidad, que es el factor determinante. No hay que sacrificar la calidad por la parte econdmica.

Entrevista — Cliente actual 2

Guion aplicado: CLIENTES ACTUALES
1. Experiencia general y vinculo actual
¢Coémo conocid a RV-AGAVO y desde cudndo colabora con la empresa?

R: Conocimos a la empresa hace poco, unos 2 afios. Es una empresa nueva. Conociamos primero
al duefio como productor —habiamos comprado algo de producto—; después, cuando como persona
fisica ya no le funcionaba, decidio crear la empresa con su razén social, y de ahi en adelante nos

mantuvimos en contacto.

¢Qué palabras usaria para describir su experiencia de trabajo hasta hoy?

R: Calidad.
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¢Qué aspectos valora mas en la relacién comercial (trato, cumplimiento, calidad, servicio,

comunicacion)?

R: Calidad y confianza: nunca nos ha quedado mal. Son muy puntuales, entregan en tiempo y
forma, se ajustan a la documentacion requerida para exportacion, todo lo tienen en regla. Tenemos la
certeza de que aplica buenas practicas agricolas y mantiene los estandares para etiquetar el producto

para exportacidn, sin preocuparnos por problemas en frontera o analisis de residuos de pesticidas.

2. Confianza y profesionalismo percibido

¢Qué sefales o comportamientos le hacen sentir que una empresa es confiable?

R: La persona es muy seria y nos ha demostrado lealtad. Por la zona no somos el Unico

empaque, hay mas cerca, y aun asi ha decidido seguir con nosotros.

¢Qué actitudes, documentacidn o procesos transmiten profesionalismo?

R: Se ajusta al manual de inocuidad para exportacién; cumple los requisitos del Comité de
Sanidad Vegetal: buen uso de agroquimicos permitidos y buenas practicas agricolas. Una vez que
cumple, podemos programar su huerta en nuestro sistema, porque el Comité nos confirma que ya

cumplié todos los requisitos.

¢Podria contar una experiencia en la que RV-AGAVO le haya generado seguridad o, por el

contrario, incertidumbre?

R: Hay estandares que se toman antes de cosechar, como la materia seca: primero la toma la

junta de sanidad vegetal y, al cosechar, corroboramos con otro estudio; los valores son los mismos o
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muy parecidos, lo que confirma que el cliente maneja bien su producto. Las incertidumbres no son con
él en particular, sino generales del sector: normatividad sobre deforestacidon o cambio de uso de suelo

gue siempre hay que vigilar porque el programa de exportacion lo exige.

3. Imagen y personalidad (nivel proyectivo)

Si RV-AGAVO fuera una persona, {cdmo seria su personalidad (seria, innovadora, cercana,

tradicional, responsable...)?

R: Una persona joven, de unos 30 a 40 ainos, de cardcter sencillo, que le gusta trabajar e innovar,
gue estd al pendiente de su producto y su trazabilidad hasta la venta. Alguien serio, comprometido y, en

cierto punto, tradicional.

¢Qué colores, simbolos o palabras cree que representarian mejor su forma de trabajar?

R: Nos dedicamos al campo, asi que el verde, el azul, el naranja y el café por la tierra. Algun

simbolo relacionado con el aguacate: un arbol de aguacate, un aguacate, hojas o una flor.

¢Qué tipo de imagen deberia proyectar una empresa agricola que busca diferenciarse por

calidad y confianza?

R: Una imagen con colores que transmitan eso, con un logo de seriedad, calidad y

responsabilidad, dirigida hacia el medio ambiente.

4. Comunicacidn y relacion

éPor qué medios se comunica normalmente con RV-AGAVO (WhatsApp, correo, llamadas,

visitas)?
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R: Normalmente por WhatsApp, llamada telefénica y, en algunos casos, correo. El muchacho

estaba trabajando en crear un correo institucional con el dominio de la empresa.

¢Qué tan claras, rapidas y formales percibe esas interacciones?

R: El proceso de cosecha es muy rapido; hay que atender en el momento, aunque sean las 9 de
la noche, para coordinar cuadrilla, transporte y trabajadores. No hemos tenido problema, siempre ha

sido rapido. El correo se usa mds para cobros, que son independientes de la compra de fruta.

¢Qué espera de la comunicacion digital de una empresa con la que trabaja (sitio web, redes,

correo institucional)?

R: Una comunicacidn clara, precisa y concisa; una pagina de internet sencilla, sin dejar de ser
innovadora. Las redes sociales si son importantes: hoy la mayoria de los negocios se mueven por redes;

es la nueva era.

5. Valores y propdsito

¢Qué valores percibe en la empresa hoy (honestidad, compromiso, cercania, sustentabilidad...)?

R: Confiabilidad, el mds grande. Nos genera mucha tranquilidad; el muchacho sabe trabajar su

producto, lo que da confianza, y de ahi se liga todo lo demas, como la calidad.

¢Cudles considera que deberian ser los valores principales de una empresa agroindustrial

moderna?

R: Responsabilidad social y ambiental, e innovacidn. Vivimos una época en que hay que producir

mas con menos, asi que se necesita innovacidn, tecnologia y apoyarse en la parte técnica.
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¢Qué tan importante es para usted que una empresa comunique su responsabilidad ambiental o

social?

R: Muy importante. Somos muchos en el planetay, si no lo cuidamos, el futuro se puede

complicar: problemas de agua, calentamiento global y similares.

6. Recomendacién y mejora

Si tuviera que recomendar a RV-AGAVO, ¢qué destacaria y qué mejoraria?

R: Destacaria que son muy cuidadosos con su proceso de produccion y que se ajustan al cuadro
del proceso de exportacidn; ese compromiso es muy interesante. Agregaria que sigan innovando y
aplicando nuevas técnicas para el bien de la cadena del aguacate. Sobre qué mejorar, desde fuera se me

hace dificil, porque la parte con la que trato la llevamos bien.

¢Qué necesitaria ver o sentir para considerar a la empresa mas sélida y profesional?

R: Que aumentaran su volumen de produccién. La calidad la tienen y cuidan su proceso; si

aumentan su volumen, pinta muy interesante.

¢Qué consejo daria para construir una marca fuerte en el sector aguacatero?

R: El tiempo da la sabiduria; esto no es de la noche a la mafiana. Hay que buscar técnicos
especializados en todos los aspectos, porque uno cree que es solo produccion, pero la parte

administrativa y un buen branding también importan, y todo va de la mano.
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Guion de entrevista semiestructurada POSIBLES CLIENTES

Tarea de investigacion:

- Identificar los elementos racionales y emocionales que los clientes actuales asocian con una

empresa soélida y confiable, para construir la futura identidad visual y comunicativa de RV-AGAVO.

Guia de entrevista semiestructurada:

Introduccion

Buenas tardes, gracias por aceptar participar en esta entrevista. Mi nombre es Claudia Ortiz y
estoy realizando una investigacién como parte de mi tesis para obtener el grado de maestria, sobre

generar estrategias de branding para la empresa de aguacates RV-AGAVO.

Esta entrevista es completamente confidencial y tus respuestas seran utilizadas solo con fines
académicos. No hay respuestas correctas o incorrectas, lo importante es tu experiencia y opinién.
Puedes decidir no responder alguna pregunta si asi lo deseas o terminar la entrevista en cualquier

momento.

Entrevista — Posible cliente nuevo 1

Guion aplicado: POSIBLES CLIENTES

1. Conocimiento del sector y comportamiento de compra
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¢Cuanto tiempo lleva trabajando en el sector aguacatero y en qué tipo de operaciones

participa?

R: La operacidn de nuestra empresa familiar tiene actualmente 10 aios en el mercado, asi que

ya tenemos cierto camino de experiencia.
¢Qué factores considera determinantes al elegir un proveedor o productor?

R: El aguacate es un commodity. Buscamos calidad segun el cliente final (muchas veces de
exportacion, a veces para México). El precio es un factor primordial, pero también analizamos los
valores afiadidos: presentacidn, localizacidn, certificaciones, uso de fertilizantes (hay clientes que solo
aceptan aguacate organico) y la trayectoria de la empresa. En México las empresas suelen estar
'amafiadas' y existen cobros de piso, asi que hay que tener mucho cuidado: seguridad, confianza,

tiempos de entrega, localizacidn y certificaciones guian nuestra decisién.
¢Cudles son los principales retos para confiar en una nueva empresa del sector?

R: En México los agricultores no la tienen facil. Para que una empresa nueva sea rentable en

unos 2 afios necesitaria una inyeccién de capital enorme, estar bien apalancada y que sus integrantes

tengan relaciones dentro de la industria; si no, es muy dificil entrar desde cero.
2. Percepcion de marcas confiables
Piense en una empresa del sector que admire o en la que confie: équé la hace diferente?

R: El historial que ya manejamos con ellos, las facilidades de pago y crédito, y la capacidad de

llegar a acuerdos en la negociacion; eso genera atraccion para arrancar una relacion.
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¢Qué practicas o comportamientos fortalecen su percepcién de confiabilidad?

R: Lo orgdnico y la sustentabilidad. Desde 2010 ha habido mucho 'greenwashing'. Varios clientes
en Estados Unidos y la Unién Europea piden aguacate organico certificado y que se pueda mostrar la

huella de carbono y el cuidado de las tierras postcultivo.

¢Qué errores suelen cometer las empresas que les restan credibilidad o profesionalismo?

R: El sector esta saturado; en cuanto se nota una flaqueza —tiempos de respuesta, entrega del
material acordado, falta de compromiso, falta de transparencia en el cultivo y la distribucién— espanta

a cualquiera. En México, en el sector agricola, practicamente no te puedes fiar.

3. Identidad visual y comunicacién

¢Qué importancia tiene para usted que una empresa tenga logotipo, sitio web o presencia en

redes sociales?

R: Siendo millennial, tiene un gran impacto. Desde las primeras notas que ves de una empresa o
al entrar a su pagina, te da confianza si esta bien optimizada, moderna y mantenida. No hay nada peor
gue te prometan mucho y luego sus redes no demuestren lo que en realidad son. La presencia digital

debe estar muy bien representada, en cualquier rubro.

¢Qué tipo de comunicacién (formal, visual, técnica, emocional) le inspira mas confianza?

R: La formal. Que las negociaciones queden bien grabadas y con récord desde el inicio. Soy de la

'vieja usanza', me gusta manejar el correo y que todo quede sefialado y dirigido.
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¢Qué informacion busca primero al investigar una empresa (certificaciones, origen, valores,

historia)?

R: Primero la reputacion: en este rubro mucho es de boca en boca. Luego, segun el antecedente,
se investiga, se pide cotizacién, se ve disponibilidad y tipo de aguacate. Lo primero es la recomendacién

boca a boca o la presencia digital.
4. Diferenciaciéon y posicionamiento
¢Qué atributos hacen que una marca de aguacate sobresalga frente a sus competidores?

R: Calidad, precio y reputacién, ademas del tipo de aguacate segun la necesidad del cliente,

porque no todos los proveedores manejan el mismo tipo.
¢Qué oportunidades existen para que una empresa nueva logre posicionarse?

R: Lo fundamental es tener capital, porque el mercado es muy volatil y una negociacién puede
caerse por temas logisticos. La empresa debe estar establecida conforme a la ley, registrada, con capital
para las operaciones iniciales y de corto y mediano plazo. Hay muchos obstaculos, certificaciones y
permisos de exportacion (agente aduanal), asi que se requiere inversion fuerte y una investigacion

exhaustiva de las regulaciones.
Si RV-AGAVO quisiera destacar, équé deberia transmitir en su imagen y discurso?

R: Ser claro en su mision y visidn, transparente en sus procesos de produccién (por ejemplo, el
tipo de sustrato), claro en su informacién técnica y en su discurso, con canales de comunicacién y un

representante de cotizaciones proactivo y eficiente; eso da bastante ventaja sobre la competencia.
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5. Valores, propésito y sostenibilidad

¢Qué valores espera encontrar en una empresa con la que decide trabajar (honestidad,

innovacion, sustentabilidad...)?

R: La organizacién corporativa de la empresa, validar que su producto sea el que mencionanyy,

sobre todo, la honestidad. Con la experiencia, uno detecta de inicio si estan 'vendiendo humo'.

¢Qué peso tiene para usted la responsabilidad social o ambiental?

R: Muy alto. La huella de carbono, la calidad del sustrato y las técnicas de los proveedores
tienen un alto impacto en la tierra. Un mal proceso de cultivo (como pasé con el agave) lleva a escasez

de nutrientes; el impacto medioambiental es muy importante para toda la cadena.

¢Qué priacticas sustentables considera indispensables hoy para confiar en una marca del sector

agricola?

R: Un uso consciente del cultivo y manejo de la tierra, junto con la cadena de suministro (incluso
unidades logisticas bien mantenidas). El uso adecuado de la tierra, incluso geografico: Michoacan es por
ahora el Unico con permiso; Nayarit esta en auge, pero aun sin certificacién para Estados Unidos. La

huella ecolégica es clave, no solo hoy, sino para que el negocio siga siendo sustentable.

6. Expectativas de relaciéon comercial

¢Qué espera de un nuevo proveedor en términos de comunicacion, cumplimiento y atencién?
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R: Un canal de comunicacidn exprés con la persona o ejecutivo que me atiende. Espero un
servicio recurrente y presente en cualquier canal; me siento cémodo por WhatsApp, con los contactos

bien delimitados. Una comunicacidn directa y digital me facilita todo.

¢Qué factores harian que cambiara de proveedor o recomendara a una nueva empresa?

R: Que muestren casos de éxito y clientes actuales con servicio postventa, y cdmo manejan el
tema financiero. Mi empresa no suele tener pagos tarde, pero valoro la flexibilidad cuando hay un
problema, junto con un control riguroso de las negociaciones. Para recomendar: buen servicio, calidad

esperada del aguacate, certificaciones y sin demoras en la entrega.

¢Coémo define una relacidon comercial “sélida y duradera”?

R: Que conozcamos el panorama completo de la empresa: cdmo esta compuesta, su
organigrama. Me gusta el trato cara a cara, da confianza. Sobre todo, la certeza de que la empresa no es

un brazo del crimen organizado; en Michoacdn, eso ya es ganar.

7. Cierre proyectivo

Si tuviera que imaginar la marca ideal del aguacate mexicano, ¢cémo la describiria en tres

palabras?

R: Producto delicado, producto apreciado (de ahi 'oro verde') y rentabilidad.

¢Qué sensacion deberia provocar una empresa como RV-AGAVO al verla por primera vez?

R: Seguridad y calidad.
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¢Hay algo mds que le gustaria agregar sobre cdmo las marcas pueden construir confianza en

este sector?

R: Lo mas importante es que el proveedor sea confiable. También tomamos mucho en cuenta
como trata a sus proveedores: el sector agricultor estd muy golpeado y hay marchas por mejor calidad y
pago. Que la empresa sea demostrablemente responsable con sus proveedores le da mucho pesoy

valor.

Entrevista — Posible cliente nuevo 2

Guion aplicado: POSIBLES CLIENTES

1. Conocimiento del sector y comportamiento de compra

¢Cuanto tiempo lleva trabajando en el sector aguacatero y en qué tipo de operaciones

participa?

R: 2 afios, mas que nada en negociaciones con proveedores.

¢Qué factores considera determinantes al elegir un proveedor o productor?

R: Principalmente la confianza, la calidad del aguacate y, sobre todo, las recomendaciones.

¢Cudles son los principales retos para confiar en una nueva empresa del sector?

R: Que cumplan los lineamientos; que una nueva empresa tenga ya la experiencia del sector vy,

sobre todo, la calidad.
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2. Percepcion de marcas confiables

Piense en una empresa del sector que admire o en la que confie: équé la hace diferente?

R: Surenombre y la experiencia.

¢Qué practicas o comportamientos fortalecen su percepcién de confiabilidad?

R: El boca a boca de otros proveedores que hayan trabajado con ellos y la calidad, que si se nota

en el sector.

¢Qué errores suelen cometer las empresas que les restan credibilidad o profesionalismo?

R: Sobre todo el incumplimiento de fechas, que puede significar perder dinero.

3. Identidad visual y comunicacién

¢Qué importancia tiene para usted que una empresa tenga logotipo, sitio web o presencia en

redes sociales?

R: Para mi, una empresa formal es la que tiene todo esto; me daria mds confianza. El sitio web

me deja ver que no es una 'empresa fantasma', que al menos esta registrada.

¢Qué tipo de comunicacién (formal, visual, técnica, emocional) le inspira mas confianza?

R: La técnica y la formal en este sector.

¢Qué informacion busca primero al investigar una empresa (certificaciones, origen, valores,

historia)?

R: Sus certificaciones, principalmente, el origen y el tiempo que tienen laborando.
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4. Diferenciacion y posicionamiento

¢Qué atributos hacen que una marca de aguacate sobresalga frente a sus competidores?

R: La calidad del aguacate, la confianza, el cumplimiento de tiempos y la responsabilidad en

conjunto con quienes le compran y qué hacen con ese aguacate.

¢Qué oportunidades existen para que una empresa nueva logre posicionarse?

R: Conocer bien el mercado, no querer 'castigar' los precios de otros proveedores por ganar por

precio, cumplir los lineamientos para exportar internacionalmente e inspirar confianza.

Si RV-AGAVO quisiera destacar, équé deberia transmitir en su imagen y discurso?

R: La calidad del producto, la confianza que emite y, sobre todo, que conoce el mercado y a sus

clientes.

5. Valores, propésito y sostenibilidad

¢Qué valores espera encontrar en una empresa con la que decide trabajar (honestidad,

innovacion, sustentabilidad...)?

R: Honestidad, responsabilidad, confianza y compromiso ambiental o responsabilidad social.

¢Qué peso tiene para usted la responsabilidad social o ambiental?

R: En este sector, y viendo a los companeros, muchisimo.

¢Qué practicas sustentables considera indispensables hoy para confiar en una marca del sector

agricola?
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R: Que el producto no esté intervenido, que la gente sea de valores, que la calidad no esté

comprometida, la captacién de agua y la reforestacion del lugar.
6. Expectativas de relacion comercial
¢Qué espera de un nuevo proveedor en términos de comunicacion, cumplimiento y atencidon?
R: Que sea claro: si hay algun retraso o la produccién no va a salir a tiempo, que se comunique.
¢Qué factores harian que cambiara de proveedor o recomendara a una nueva empresa?
R: Que me incumpliera.
¢Coémo define una relacidon comercial “sélida y duradera”?
R: Con confianza, comunicacion y que lo que se dice y se lleva a contrato se cumpla.
7. Cierre proyectivo

Si tuviera que imaginar la marca ideal del aguacate mexicano, ¢cémo la describiria en tres

palabras?
R: Calidad, precio y distribucidn (todas de acuerdo con su dmbito).
¢Qué sensacidn deberia provocar una empresa como RV-AGAVO al verla por primera vez?
R: Confianza y conocimiento, que sabe lo que hace, aunque sea nueva.

¢Hay algo mas que le gustaria agregar sobre como las marcas pueden construir confianza en

este sector?

R: No; eso se ira dando conforme a la experiencia.
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Entrevista — Posible cliente nuevo 3

Guion aplicado: POSIBLES CLIENTES

1. Conocimiento del sector y comportamiento de compra

¢Cuanto tiempo lleva trabajando en el sector aguacatero y en qué tipo de operaciones

participa?

R: Cinco afios en el sector; el tipo de operaciones es la exportacién nacional e internacional.

¢Qué factores considera determinantes al elegir un proveedor o productor?

R: La confianza que transmiten, la calidad y que cumplan con todos los permisos.

¢Cuales son los principales retos para confiar en una nueva empresa del sector?

R: La credibilidad de que ciertamente tengan esos permisos legalmente, que los cumplan, y la

sanidad (salubridad).

2. Percepcion de marcas confiables

Piense en una empresa del sector que admire o en la que confie: équé la hace diferente?

R: Su transparencia y que tiene una marca ya consolidada.

¢Qué practicas o comportamientos fortalecen su percepcién de confiabilidad?

R: Que tengan mas clientes y sus redes sociales, que influyen mucho.
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¢Qué errores suelen cometer las empresas que les restan credibilidad o profesionalismo?

R: Que no cumplan lo que dicen, que prometan cosas y no las cumplan.

3. Identidad visual y comunicacion

¢Qué importancia tiene para usted que una empresa tenga logotipo, sitio web o presencia en

redes sociales?

R: Mucha. Le da un respaldo muy importante y da confianza.

¢Qué tipo de comunicacién (formal, visual, técnica, emocional) le inspira mas confianza?

R: La formal y la visual, aunque no hay como el trato de persona a persona.

¢Qué informacion busca primero al investigar una empresa (certificaciones, origen, valores,

historia)?

R: La certificacion, sus valores y la credibilidad que tiene con otras.

4. Diferenciacion y posicionamiento

¢Qué atributos hacen que una marca de aguacate sobresalga frente a sus competidores?

R: La atencidn, la respuesta que dan y la velocidad con que cumplen lo que prometen.

¢Qué oportunidades existen para que una empresa nueva logre posicionarse?

R: Hay muchas, siempre y cuando uno sepa darse a conocer; hay mucha competencia, asi que

hay que resaltar siendo una marca con diferenciacién frente a las otras.

Si RV-AGAVO quisiera destacar, équé deberia transmitir en su imagen y discurso?
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R: Que sea una empresa formal, honesta y que hace todo legalmente.
5. Valores, propdsito y sostenibilidad

¢Qué valores espera encontrar en una empresa con la que decide trabajar (honestidad,

innovacion, sustentabilidad...)?

R: Honestidad, sustentabilidad y el respeto de lo que se acuerda.

¢Qué peso tiene para usted la responsabilidad social o ambiental?

R: Mucho; como comercializadora, eso me respalda ante los clientes, es muy favorable.

¢Qué priacticas sustentables considera indispensables hoy para confiar en una marca del sector

agricola?

R: La reforestacidn, el cuidado del agua, el mantenimiento de las plantas y drboles, y que no

tengan plagas.

6. Expectativas de relaciéon comercial

¢Qué espera de un nuevo proveedor en términos de comunicacion, cumplimiento y atencion?

R: Que cumpla lo acordado, de forma escrita y legal, pero que también haya palabra.

¢Qué factores harian que cambiara de proveedor o recomendara a una nueva empresa?

R: Que no se cumpla lo dicho, que no cumplan con la sanidad ni con la calidad prometida, y que

no cuiden las plantas.

Ill

¢Coémo define una relacidon comercial “sélida y duradera”?
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R: Un didlogo continuo, de mucha confianza y respeto, que nunca pierda el profesionalismo.

7. Cierre proyectivo

Si tuviera que imaginar la marca ideal del aguacate mexicano, ¢cémo la describiria en tres

palabras?

R: Una marca responsable, confiable y original.

¢Qué sensacidn deberia provocar una empresa como RV-AGAVO al verla por primera vez?

R: Transparencia.

¢Hay algo mads que le gustaria agregar sobre cdmo las marcas pueden construir confianza en

este sector?

R: Que sean muy transparentes y cumplan todo lo que dicen, y sobre todo hacerlo legal; sé que

en estos tiempos es dificil por la seguridad, pero mantenerse al margen de todo eso ayuda mucho.

Entrevista — Posible cliente nuevo 4

Guion aplicado: POSIBLES CLIENTES

1. Conocimiento del sector y comportamiento de compra

¢Cuanto tiempo lleva trabajando en el sector aguacatero y en qué tipo de operaciones

participa?
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R: Actualmente tengo siete anos trabajando en el sector aguacatero y participo en operaciones
de comercializacion y exportacion, tanto nacional como internacional. Durante este tiempo he adquirido
experiencia en temas de calidad, sanidad, documentacidn y logistica, ya que son aspectos indispensables

para cumplir con los requerimientos de los clientes y comercializar el producto de manera formal.

¢Qué factores considera determinantes al elegir un proveedor o productor?

R: Para mi, los factores mas importantes son la confianza que transmite el proveedor, la calidad
constante del producto y que cuente con todos los permisos, registros y certificaciones necesarios. No
basta con que ofrezca un buen precio; necesito tener la certeza de que la fruta es sana, tiene un manejo

adecuado y cuenta con documentacion que respalde su origen y legalidad.

¢Cuales son los principales retos para confiar en una nueva empresa del sector?

R: comprobar que los permisos y certificaciones que presenta sean reales, vigentes y
verificables. También necesito validar que cumpla con los requisitos de sanidad e inocuidad, porque en
este sector la transparencia en los documentos y en los procesos es lo que realmente permite generar

confianza.

2. Percepcion de marcas confiables

Piense en una empresa del sector que admire o en la que confie: équé la hace diferente?

R: Considero que una empresa se diferencia cuando es transparente en la informacién que

comparte, mantiene una calidad constante en su producto y cuenta con una marca consolidada. Para
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mi, una marca confiable no solo comunica que tiene calidad, sino que puede demostrarla mediante sus

procesos, certificaciones, cumplimiento y la reputacion que ha construido con otros clientes.

¢Qué practicas o comportamientos fortalecen su percepcién de confiabilidad?

R: Me genera confianza que la empresa tenga redes sociales profesionales y actualizadas, donde
muestre informacion clara sobre sus procesos, producto y forma de trabajo. También valoro mucho el
seguimiento a los clientes y los tiempos de respuesta, porque demuestran interés, organizaciény

capacidad para atender dudas o resolver situaciones de manera oportuna.

¢Qué errores suelen cometer las empresas que les restan credibilidad o profesionalismo?

R: Pierden credibilidad cuando prometen condiciones de calidad, volumen, entrega o
documentacion y después no las cumplen. También afecta cuando no son claros ante un problema,
tardan en responder o no dan seguimiento. Para mi, una empresa profesional debe comunicar con

honestidad lo que puede cumplir y mantener coherencia entre lo que ofrece y lo que entrega.

3. Identidad visual y comunicacion

¢Qué importancia tiene para usted que una empresa tenga logotipo, sitio web o presencia en

redes sociales?

R: Tiene mucha importancia porque una identidad visual profesional, un sitio web actualizado y
redes sociales activas dan respaldo a la empresa. Estos elementos ayudan a conocer mejor su producto,
sus procesos y su forma de trabajo, ademds de proyectar formalidad, orden y confianza desde el primer

contacto.
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¢Qué tipo de comunicacién (formal, visual, técnica, emocional) le inspira mas confianza?

R: Me inspira mas confianza una comunicacion formal y visual, especialmente cuando se
acompafia de informacion clara, fotografias reales del producto, evidencia de procesos y datos técnicos
sobre calidad o certificaciones. Sin embargo, considero que el trato persona a persona sigue siendo
indispensable, porque permite resolver dudas, negociar condiciones y construir una relacién comercial

basada en respeto y compromiso.

¢Qué informacion busca primero al investigar una empresa (certificaciones, origen, valores,

historia)?

R: Primero reviso que la empresa cuente con las certificaciones, permisos y registros necesarios
para operar y comercializar el producto de manera formal. Después considero importante conocer su
reputacidn, sus valores, su experiencia en el sector y las recomendaciones de otros clientes. Me da
mayor confianza una empresa reconocida por cumplir sus acuerdos y mantener relaciones comerciales

responsables.

4. Diferenciacion y posicionamiento

¢Qué atributos hacen que una marca de aguacate sobresalga frente a sus competidores?

R: Para mi, una marca sobresale por la atencidn que brinda, la rapidez con la que responde y la

capacidad de cumplir lo que promete. La calidad no solo debe reflejarse en el aguacate, sino también en
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el servicio, la comunicacion, el seguimiento y la forma en que resuelven cualquier situacién durante la

operacion.

¢Qué oportunidades existen para que una empresa nueva logre posicionarse?

R: Considero que existen muchas oportunidades si la empresa sabe darse a conocer y comunica
claramente lo que la hace diferente. Hay mucha competencia, por lo que una marca nueva debe
destacar mediante una imagen profesional, calidad comprobable, transparencia en sus procesos y
cumplimiento desde las primeras operaciones. La recomendacién de clientes y una buena reputacién

pueden ayudar mucho a construir posicionamiento.

Si RV-AGAVO quisiera destacar, équé deberia transmitir en su imagen y discurso?

R: Deberia transmitir que es una empresa formal, honesta y que opera de manera legal.
También tendria que comunicar que cuenta con procesos claros, producto de calidad y compromiso con
los acuerdos comerciales. Me daria confianza que mostrara evidencia de sus certificaciones, su forma de

trabajo y la trazabilidad del producto, en lugar de limitarse a hacer promesas generales.

5. Valores, propdsito y sostenibilidad

¢Qué valores espera encontrar en una empresa con la que decide trabajar (honestidad,

innovacion, sustentabilidad...)?

R: Espero encontrar honestidad, sustentabilidad y respeto por los acuerdos establecidos. Para

mi, la honestidad significa que la empresa comunique las condiciones reales de su operaciéon y no
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prometa mas de lo que puede cumplir. También considero importante que exista responsabilidad en el

manejo del producto, respeto hacia los clientes y compromiso con practicas sustentables.

¢Qué peso tiene para usted la responsabilidad social o ambiental?

R: Tiene mucho peso porque, como comercializadora, también debo responder ante mis propios
clientes por el origen y las practicas asociadas al producto que ofrezco. Trabajar con una empresa
responsable social y ambientalmente me respalda y mejora la percepcién de confianza ante mis clientes.
Ademads, demuestra que la empresa tiene una visidn de largo plazo y no solo busca vender en el corto

plazo.

¢Qué priacticas sustentables considera indispensables hoy para confiar en una marca del sector

agricola?

R: Considero indispensables la reforestacion, el cuidado responsable del agua, el mantenimiento
adecuado de las plantas y drboles y el control fitosanitario para evitar plagas. También es importante
que estas practicas se lleven a cabo de manera constante y que la empresa pueda demostrar que

realmente cuida la huerta, la calidad del producto y el entorno donde opera.

6. Expectativas de relaciéon comercial

¢Qué espera de un nuevo proveedor en términos de comunicacion, cumplimiento y atencion?

R: Espero que cumpla con lo acordado, que los compromisos estén establecidos de forma clara,
escrita y legal, pero que también exista responsabilidad en la palabra dada. Valoro que mantenga

comunicacion constante, informe cualquier cambio con anticipacién y dé seguimiento puntual a cada
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operacion. Para mi, un proveedor confiable debe ser transparente sobre disponibilidad, calidad, tiempos

de entrega y cualquier situacion que pueda afectar el servicio.

¢Qué factores harian que cambiara de proveedor o recomendara a una nueva empresa?

R: Cambiaria de proveedor si no cumple con lo acordado, si existen problemas de sanidad o si la
calidad del producto no corresponde a lo prometido. También seria un factor importante que no cuide
adecuadamente las plantas o la huerta, porque eso puede afectar la calidad y continuidad del
suministro. Recomendaria a una nueva empresa si demuestra cumplimiento, producto sano, calidad

constante, transparencia y atencién profesional.

¢Coémo define una relacidon comercial “sélida y duradera”?

R: La defino como una relacion basada en didlogo continuo, respeto, confianzay
profesionalismo. Debe existir claridad en los acuerdos, comunicacidn abierta para resolver problemas y
compromiso de ambas partes para cumplir. Una relacion se vuelve duradera cuando el proveedor

demuestra consistencia y el cliente siente que cuenta con un aliado que entiende sus necesidades.

7. Cierre proyectivo

Si tuviera que imaginar la marca ideal del aguacate mexicano, ¢cémo la describiria en tres

palabras?

R: La describiria como orgdnica, sustentable y generadora de empleo para las comunidades

donde desarrolla sus actividades. Para mi, una marca ideal debe demostrar que cuida el producto y el
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entorno, pero también que contribuye al desarrollo econdmico de las personas que participan en la

cadena productiva.

¢Qué sensacidn deberia provocar una empresa como RV-AGAVO al verla por primera vez?

R: Deberia generar una percepcién de seguridad, calidad y confianza. Esperaria ver una empresa
formal, organizada y transparente, que transmita desde el primer contacto que tiene procesos claros,

producto confiable y capacidad para cumplir sus compromisos comerciales.

¢Hay algo mads que le gustaria agregar sobre cdmo las marcas pueden construir confianza en

este sector?

R: Considero que deben ser muy transparentes en lo que comunican y en la forma en que
responden a sus clientes. Es importante dar seguimiento puntual, cumplir con lo prometido y operar de
manera legal. La confianza se construye cuando existe coherencia entre lo que la marca dice y lo que

realmente hace, en especial en temas de calidad, sanidad, documentacién y cumplimiento
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Entrevistas Estructuradas y su Analisis en MAXQDA
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El procesamiento de las entrevistas semiestructuradas mediante el software MAXQDA permitié
realizar un analisis de codificacidon tematica, generando una nube de palabras y un mapa de relaciones
gue reflejan las asociaciones mas frecuentes en el discurso de los participantes. Se realizaron 6

entrevistas: 2 clientes actuales y 4 posibles clientes nuevos.



