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Resumen

El crecimiento de la web 2.0, ha trasladado parte de la vida social a espacios virtuales —
sociales, transformando la interaccion y los estilos comunicativos entre consumidores o también
llamado prosumidores, que han dejado de ser simples receptores, para convertirse en
creadores y emisores de informacion que constantemente estan en contacto con marcas,

eventos o personas.

Las empresas, conocedoras de esta realidad, han decidido, emplear medios digitales como
las redes sociales en sus estrategias de comunicacién comercial con la finalidad de disefiar una
experiencia de usuario, que integre sensaciones, respuestas emocionales, valoraciones y

satisfacciones respecto a un producto o servicio, como resultado de la interaccion.

El presente trabajo, tiene como finalidad analizar las fan page de tres marcas ecuatorianas
lideres en el sector comercial cuya linea principal son las prendas de vestir, como soporte de
comunicacion organizacional en la gestién de experiencias de usuario, apoyandonos en una
investigacion cuantitativa, cualitativa y un estudio de neuromarketing, permitiendo establecer
conclusiones a partir de las cuales se puedan desarrollar estrategias de comunicacion

organizacional en medios digitales segun los intereses del target.

Segun los resultados encontrados, se evidencia la necesidad de optimizar las fan page
convirtiéndolas en medios principales de estrategias de comunicacién organizacional,
disefiando y gestionando contenidos interactivos, que aporten valor al usuario, generando

conexién emocional y experiencias de usuario memorables.

Palabras claves: interaccion, consumidores, redes sociales, comunicacion organizacional,

experiencia de usuario.
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Abstract

The growth of web 2.0, has transferred part of social life to virtual spaces - social,
transforming the interaction and communication styles between consumers or also called
prosumers, who have stopped being mere receivers, to become creators and transmitters of

information who are constantly in contact with brands, events or people.

Companies, aware of this reality, have decided to use digital media such as social networks
in their commercial communication strategies in order to design a user experience, which
integrates feelings, emotional responses, valuations and satisfactions regarding a product or

service. , as a result of the interaction.

The purpose of this paper is to analyze the fan page of three leading Ecuadorian brands in
the commercial sector whose main line is garments, as a support for organizational
communication in the management of user experiences, based on quantitative, qualitative
research and a study of neuromarketing, allowing to establish conclusions from which to develop
strategies of organizational communication in digital media according to the interests of the

target.

According to the results, there is evidence of the need to optimize the fan page, converting
them into the main means of organizational communication strategies, designing and managing
interactive contents that contribute value to the user, generating emotional connection and

memorable user experiences.

Keywords: interaction, consumers, social networks, organizational communication, user

experience.
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1. Introduccién

El crecimiento de la web 2.0, ha trasladado parte de la vida social a espacios virtuales —
sociales, transformando la interaccion y los estilos comunicativos entre consumidores o también
llamado prosumidores, que han dejado de ser simples receptores, para convertirse en
creadores y emisores de informacion que constantemente estan en contacto con marcas,

eventos o personas.

Las empresas, conocedoras de esta realidad, han decidido aprovechar la oportunidad que

ofrece la web 2.0, para crear nuevos espacios de relacién con el usuario.

Emplean, para ello, medios digitales como las redes sociales en sus estrategias de
comunicacion comercial, en haras, no solo de satisfacer las necesidades del cliente y llegar al
momento de la conversion sino de buscar la forma de crear vinculos emocionales con las

marcas.

Del mismo modo, los prosumidores no demandan solamente el consumo de producto o
servicio, sino experiencias Unicas, personales e interactivas que sean susceptibles de ser

compartidas como vivencias positivas y gratificantes a su grupo de contacto.

En este contexto, disefiar una experiencia de usuario interactiva en redes sociales a través
de un disefio estético, con signos de comunicacion emocional, contenidos enriquecedores,
capaz de atender las exigencias del usuario, generando estados afectivos que activen el boton

de compra, es fundamental para las empresas que persiguen afianzar comunidades de marca.

La hipotesis del marcador somatico, definida por Antonio Damasio, en su obra El error de
Descarte propone que la toma de decisiones es un proceso guiado por sefiales emocionales
relacionadas con la homeostasis. Por lo que integra procesos cognitivos con procesos
emocionales. Es decir, vincula las emociones sentidas durante una experiencia de usuario y el

proceso de toma de decisiones futuras.

Es por ello, que una correcta experiencia de usuario en redes sociales como parte de la
comunicacion estratégica de una empresa debe integrar sensaciones, respuestas emocionales,
valoraciones y satisfacciones respecto a un producto o servicio, como resultado de la

interaccién, permitiendo conseguir clientes fans o seguidores, que estén a la espera de un
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nuevo producto de la marca para su adquisicion, que transmitan a los demas las bondades del

producto y que sean capaces de visibilizar estas a su grupo de contactos.

Cada vez mas, las redes sociales estan siendo exploradas por las organizaciones,
convirtiéndose en un medio prioritario para la gestion comunicacional de las empresas a fin de
potenciar sus ventajas como una herramienta eficaz, generadora de experiencias memorables

y comunidades de marca.

1.01 Justificacién y problema

Las redes sociales, se han convertido en un medio poderoso de interaccion entre las
empresas y sus consumidores a través de un nexo comun, el concepto de marca. Dichos
entornos de relacion, hacen al cliente participe de la marca y su construccion, creando vinculos
emocionales fuertes que le permiten alcanzar niveles de afiliacion, reconocimiento y

autorrealizacion.

Ecuador, al igual que otros tantos paises, ha introducido técnicas digitales en el campo de
la comunicacion estratégica, explorando asi nuevas formas de gestion empresarial. Segun el
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) en el 2017 el 53,0% de los ecuatorianos
tiene cuentas en redes sociales, a pesar de ello, las empresas no se arriesgan a tener una

mayor inversion en estrategias de comunicacion digital en redes sociales.

Esta desconfianza, generada muchas veces por el desconocimiento de las ventajas que
aportan las redes sociales a la notoriedad e imagen de marca, hace que su proceso de
introduccion sea lento, manteniendo a las empresas en una etapa de presencia y aprendizaje

de estos nuevos entornos virtuales.

A su vez, existen en el pais, limitadas investigaciones que se enfocan al estudio de los
medios digitales, los prosumidores y su gestion desde las organizaciones, como referente
tedrico para comunicadores, agencias publicitarias o emprendedores, que necesitan acelerar el
proceso de adopcion de estrategias a través de medios online que garanticen amplia cobertura,

interaccién directa, mejora de la experiencia, a bajos costos.

En el &mbito publicitario, se presentan muchas limitantes como la falta de profesionales

especializados, el desconocimiento, los costos, las estructuras organizacionales, entre otros,
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gue han sido un freno para que las agencias tradicionales, no incursionen facilmente en el
ambito digital. Esto provoca, que algunos de los contenidos publicitarios en redes sociales no
estén integrados, ni relacionados a una estrategia que lo sostenga, por lo que no permiten crear

una experiencia interactiva para el usuario.

Analizar estos desafios desde el neuromarketing, puede ayudarnos a disefiar estrategias de
comunicacién online centradas en generar experiencia de marca y conectar emocionalmente a
través de contenidos interactivos, de optimizar las experiencias de busqueda, reconocer y
buscar cercania a la marca, segmentar y mostrar facilidad de acceso a los contenidos de interés,

asi como, disefiar interacciones multicanales para aumentar la tasa de conversion.

1.02 Objetivo general y objetivos especificos

Para la presente investigacion el objetivo general que se ha plateado es el siguiente:

e Analizar las redes sociales como soporte de comunicacion estratégica en la gestion de
experiencias de usuario de marcas ecuatorianas lideres del sector comercial en el tltimo

bimestre del afio 2018.
Los objetivos especificos a investigar son:

e Identificar tres marcas ecuatorianas lideres en el sector comercial cuya linea principal
sean las prendas de vestir con presencia en Facebook.

e Analizar la interaccion de los usuarios con la fan page de Facebook de las tres marcas
seleccionadas.

e Detallar los contenidos publicados en la fan page que estan alineados a la gestion de
estrategias comunicacionales.

e Definir como influye la publicidad de contenidos en las experiencias del usuario.

e Determinar las emociones que genera la publicidad de contenidos en los usuarios.

1.03 Pregunta de investigacion o hipétesis

Las redes sociales se emplean de forma Optima en las estrategias de comunicaciéon de
empresas ecuatorianas lideres del sector comercial como herramientas generadoras de
experiencias de usuario.

unir
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2. Planteamiento
2.01 Comunicacién estratégica en medios digital

La comunicacion organizacional, es la responsable de los flujos ascendentes y
descendentes que, de manera bidireccional, atraviesan todas las dinamicas y procesos de las
organizaciones, ademas de ser el puente que interconecta a la empresa con su entorno social
y material. Ello se fundamenta en el paradigma del siglo XXI, con un enfoque sistematico y

holistico que propone Joan Costa (2018).

El paradigma del siglo XXI se superpone al anterior que nacid hace dos siglos y acaba
de expirar. Ahora, los vectores del nuevo paradigma son claramente estratégicos: la
Identidad, la Cultura, la Accién, la Comunicacion y la Imagen.

(...) Este modelo presenta dos ejes, con sus polos. Verticalmente estan interconectados
la Identidad y la Imagen. Horizontalmente lo estan los Actos y los Mensajes. En la
encrucijada de los ejes esta el vector cultural, el que da sentido y valor diferenciador al
conjunto; es una especie de "transformador” de la gestion y la comunicacion en forma de
percepciones y experiencias que seran vividas por el publico. (p.358)

Para hacer que la identidad y la cultura sean emitidas y protagonizadas por la empresa, en
aras de configurar la imagen mental segun las percepciones y experiencias vividas e
interpretadas por los publicos, sin dejar de cumplir los objetivos empresariales, es importante
saber gestionar la comunicacion organizacional. Como menciona Paladines, Yaguache y
Altamirano (2015) “Se requiere de una gestidén, que implica la accion de planear, organizar,
dirigir, evaluar y controlar todas las actividades y relaciones internas y externas de la

organizacion.” (p.5).

La comunicacién estratégica da respuesta a dicha necesidad de gestionar la imagen de
marca e interaccion con los diferentes publicos objetivos. Por tanto, “La comunicacion
estratégica es la practica que tiene como objetivo convertir el vinculo de las organizaciones con
su entorno cultural, social y politico en una relacién armoniosa y positiva desde el punto de vista

de sus intereses u objetivos”. (Tironi y Cavallo, 2011, p. 33)

Es por ello que tomando como referencia a Joan Costa (2018), las funciones de la
comunicacién estratégica es definir y socializar la identidad en el seno de las organizaciones y
de manera integrada y sistematica transformar esos rasgos de identidad organizacional en

unir
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simbolo de marca que deben ser identificados por el publico externo a través de los sistemas
iconicos, linglisticos y experiencias de usuario. Al respecto, Tironi y Cavallo, nos comenta
(2011): “La tarea de la Comunicacion Estratégica es proyectar la identidad de las
organizaciones en una imagen que suscite confianza en su entorno relevante y adhesion en su

publico objetivo” (p.33).

Dichas estrategias deben contemplar una vision global y holistica entre lo que dice ser, lo
gue esy lo que los demas perciben que es la organizacion sin dejar de lado los nuevos espacios

de encuentro a través de medios digitales.

Paladines, Yaguache y Altamirano (2015) ejemplifican a Costa (2012) cuando ratifica que

en el ambito online debe haber una coherencia con toda la estrategia, desde la marca y

con la estrategia corporativa debe ser una sola; o que varian son los objetivos en base

a cada medio. Lo digital debe partir de los objetivos generales bajo un enfoque

estratégico y en funcion de ellos explotar al maximo las herramientas que estan
disponibles. (p.9)

Por lo tanto, tomando como fuente a Joan Costa (2018), la estrategia digital debe ser

trabajada desde una perspectiva transversal a toda la organizacion para generar una

comunicacion coherente segun la identidad y cultura empresarial y sobre todo interactiva entre

la organizacion y su publico obijetivo.

En la actualidad, como dijera Pintado y Sanchez (2017) “El internet ha dejado de ser un
simple almacén de informacién, para convertirse en un organismo vivo, alimentado por
consumidores que ya no solo son receptores, sino también creadores y emisores de
informacion.” (p.83). Es por ello que muchas organizaciones se han visto obligadas a replantear
sus estrategias comunicacionales, para estar mas cerca del cliente, conocer qué piensa de ella,

identificar sus necesidades, haciéndolo participe de las decisiones de la empresa.

Segun el estudio realizado por Granda (2016), en Ecuador como en el resto del mundo, las
relaciones entre la empresa y sus publicos objetivos se han modificado, incentivando la
participacion ciudadana y estableciendo modelos de relaciébn mas humanos con el propésito de

fortalecer el prestigio y la credibilidad de las organizaciones.

Al respecto, Granda (2016) comenta: De manera general, los responsables de la
comunicacién digital en el pais consideran favorable la forma en que ésta ha

unir
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evolucionado y, con ello, la aparicion de herramientas participativas que permiten difundir
contenidos, mensajes y compartir o contrastar opiniones, facilitando una relacion directa
con la comunidad en general y sus publicos particulares (p.218)

A pesar de ello, tomando como referencia los apuntes de Granda (2016), los departamentos
de comunicacion en las organizaciones ecuatorianas deben acelerar la adopcién de estrategia
de comunicacion digital ya que la mayoria se encuentra en etapas de presencia y aprendizaje.
Asi lo confirma en su investigacion sobre el estado actual y la proyeccion de la comunicacién

estratégica digital en las organizaciones publicas del Ecuador:

...las empresas publicas ecuatorianas se encuentran entre las fases de “Aprendizaje”
(17%) y “Presencia” (40%), con un nivel de aceptacion significativo de su estrategia
digital, por parte de sus publicos. En otro extremo de desarrollo, un 6% de las
organizaciones se hallan en etapa de “Fidelizacion”, integrando los diversos canales
tecnoldgicos con los publicos. (p.219)

Los resultados anteriores permiten observar como muchas de las empresas publicas
ecuatorianas han adoptado estrategias de comunicacion digital pero aun no aprovechan los
beneficios y ventajas que dicho medio proporciona. Segun Granda (2016), el 30% de las 52
empresas publicas consultadas destinan presupuesto a herramientas de comunicacion interna
pero solo el 15% destina recursos economicos al desarrollo de su sitio Web y a la

implementacion de su Social Media. Dato que es congruente con la informacién anterior.

Esta situacion no es solo de las empresas publicas, en el sector privado tomando como
referencia apuntes de Paladines, Granda y Velasquez (2014), al momento en Ecuador, segun
el crecimiento de inversion por afio en Internet, las organizaciones privado pese a que ya se
encuentran haciendo alguna actividad online, aln no se arriesgan a tener una mayor inversion
en campanfas digitales y consecuentemente en Facebook. Casi la mitad de los clientes de las
142 agencias tradicionales que se encuentran registradas en el pais, tienen una inclusién baja

en Facebook.

Toda gestibn de comunicacién digital necesita para cumplir con sus objetivos, de una
estructura formal 6ptima, que guarde una estrecha relacion con la actividad, pero segin Granda
(2016) la situacion local de las empresas publicas en el Ecuador, muestra que la comunicacion
digital esta al mando de departamentos que guardan relacion con el tema pero no son
especialistas en ello.
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(...) en la mayor parte de instituciones la actividad digital depende directamente de una
direccidén o gerencia de comunicacion y/o relaciones publicas; es decir que, no cuentan
con un departamento especialmente dedicado a la comunicacion digital, los gestores de
cada dependencia realizan diversas actividades especificas de comunicacion
institucional, dentro de las que se incluye la comunicacion digital. (Granda, 2016, p.218 -
219)

Paladines, Granda y Velasquez (2014) mencionan en su estudio la marca ecuatoriana y su
gestidén en redes sociales, que en el Ecuador alin no existe una asociacion de agencias digitales.
En relacién a las 142 agencias tradicionales que se encuentran registradas en el pais,
aproximadamente existen 22 que son digitales con un numero limitado de profesionales
especializados en el campo. Finalmente concluyen que pudiera ser este el motivo de la baja

inversion publicitaria online por parte de las empresas.

No obstante, las instituciones reconocen la importancia de implementar una adecuada
estrategia de comunicacion en medios digitales. Bajo esta premisa Carlos V. Granda refiere que
el 32% de las instituciones publicas visualiza como tarea relevante para el futuro inmediato, la
definicibn de manuales y procedimientos para el uso de redes y el 22% de las empresas se
centran en el desarrollo de niveles de interaccion con los usuarios especificos y las audiencias

en general, a través de la generacion de comunidades virtuales sélidas.

Todos los datos anteriores, nos permite observar que la implementacién de una adecuada
estrategia de comunicacion digital trae consigo resultados positivos, tanto en la relacién con la
audiencia, como a nivel interno de la organizacién, fortaleciendo el liderazgo, la interaccién entre

grupos, el conocimiento de las acciones y la imagen de marca.

2.02 Redes sociales como soporte de comunicacion organizacional

La digitalizacion de la sociedad y la introduccion de las redes sociales en el ambito de la
comunicacion empresarial han originado nuevas formas de interactuar con los receptores. De
acuerdo con Giraldo y Martinez (2017) las redes sociales virtuales son estructuras sociales
compuestas por individuos conectados entre si que de manera voluntaria comparten una
relacion de amistad, dependencia funcional, creencias, conocimientos o nivel social a través de

medios electrénicos, propiciando la interaccion de miles de personas en tiempo real.
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Giraldo y Martinez (2017), hacen referencia a Boyd y Ellison, (2007) para definir a (...)
una red social virtual como un servicio en web que permite a los usuarios: Definir
un perfil personal, relacionar estos perfiles con una lista de otros perfiles que pertenecen
a individuos con los que tienen algun tipo de relacion social, y ver los perfiles vinculados

a sus conexiones de forma recursiva.(p.245)
Berrocal, Campos y Redondo (2014) exponen, que las redes sociales son un medio de
“‘prosumo” donde los prosumidores, es decir, usuarios de las redes que ademas de consumir
informacion, producen contenidos para sus contactos o para un publico consumidor, se

convierten en altavoces de las marcas.

En esta conversacion, la audiencia no solo consume esos contenidos, sino que responde
y reproduce estos mensajes y crea otros casi simultdneos. Significa que cualquier
actividad en el mundo off-line puede tener trascendencia en el mundo on-line,
conformando un “espacio de autonomia”. (Berrocal, Campos y Redondo, 2014, p. 67).

Por ello Alonso (2015) considera que “Las redes sociales permiten a la empresa, ser al mismo
tiempo locales y globales, genéricos y personales, cualidades que las convierten en una potente
herramienta de comunicacion de masas porque permiten procesar numerosos mensajesy llegar

a un numero ilimitado de receptores” (p.82).

Evidentemente cada red social tiene sus propias pautas y normas. Tomando como referencia
a Aguirre (2014) Twitter es mas apto para la movilizacion, mientras el blog promueve mas a
fondo los espacios deliberativos, Facebook es multifuncional y a diferencia de los dos

anteriores, es idoneo para la difusion y el crecimiento de los debates.

A pesar de ello, las redes sociales por lo general, permiten a las empresas establecer un
espacio virtual de comunicacion interpersonal y colectivo que no tiene por que coincidir
temporalmente en la accién, al tiempo que les ofrece un punto virtual de reunion en el
gue la invitacién a entrar es permanente y en el que el contenido llega al usuario sin
necesidad de que éste lo busque, lo que constituye un importante matiz de proactividad.
(Alonso, M. 2015, p.83)

Esta comunicacion directa que ofrecen las redes sociales les brinda a las empresas un
abanico de posibilidades para lograr conversion, fidelidad y reconocimiento de marca. Ademas,
le posibilita obtener informacién directa de sus publicos que bien entendida y aplicada le otorga

a la empresa la competitividad que necesita para mantenerse en el mercado.
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Segun menciona Paladines, Granda y Velasquez (2014), una vez que una marca esta en
la Red, toda organizacién debe conocer lo que sus publicos piensan de ella y sobre ello
responder a tres preguntas que Burgos y Cortés (2009, p. 146) plantean:

1) ¢ Qué dicen de mi?: hay que conocer en qué términos se expresan los usuarios, como
valoran a los productos y/o servicios, a la marca, a la estrategia, a la presencia que se
tiene en Internet o0 a las acciones de comunicacion. Esto permitira establecer el perfil de
la empresa en la Red.

2) ¢Quién lo dice?: Se debe considerar lo que se diga de la marca, para ello hay que
hacer mediciones que permitan conocer el alcance real de lo que se comenta, por
ejemplo, numero de suscriptores en un blog que refiera a la empresa, nimero de
seguidores en la red social, o las veces que un mismo contenido se nombra en otros
blogs.

3) ¢, Donde se dice?: conocer cudles son las herramientas que la gente usa para hablar
de la empresa, para establecer las mas apropiadas para cumplir con los objetivos
planteados. (p.10)

Paladines, Granda y Velasquez (2014), exponen, que las redes sociales brindan al
consumidor la posibilidad de identificar las marcas de interés y conectarse de manera voluntaria
con ellas, experiencia que resulta de utilidad para los gestores de una marca. Proponen, que
las marcas y sus usuarios pueden crear a partir de dichas experiencias, relaciones de dos vias
y compartir contenido, noticias y retroalimentacion. Es asi que los medios sociales han facilitado
maneras innovadoras de compartir la opinion del usuario sobre las marcas a su red de

contactos, por ejemplo, el “me gusta”.

Dicha facilidad de interaccién entre consumidor y marca proporciona a la empresa
informacion que puede emplear para innovar y crear productos, evaluar campafas de
comunicacioén e incluso establecer relaciones afectivas, incrementando asi la transparencia de
la institucion y su reputacion entre la poblacion. “El uso de la red social Facebook, se ha
convertido en el principal espacio para la construccion de la marca, fidelizacién y, en muchos

casos, venta y atencion al cliente.” (Paladines, Granda y Velasquez, 2014, p. 8).

Para ello, las marcas deben crear y distribuir contenidos que generen en el usuario confianza
en la marca, vean en ella un vinculo duradero y afinidad de gustos e intereses, con el propdsito
de atraer nuevos clientes y fidelizar los que ya estan, ofreciendo al consumidor, una experiencia
de valor que establezca a la marca como referente, en temas relacionados con su actividad.
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Paladines, Yaguache y Altamirano (2015) hacen referencia a Xavier Torres, Director de
la principal agencia digital de Ecuador, Yagé cuando sefala: que para mantener una
gestion efectiva de comunicacion en redes sociales es importante: a) Motivar la
interaccion de los participantes, b) Dirigirse a la comunidad objetivo y no caer en el juego
de crecer simplemente en niamero de fans, c) Campafias dentro del canal que puede
incluir aplicaciones. (...) no se debe confundir el generar interactividad con el rol erréneo
de un administrador que se convierta en porrista de “fans”. Las tacticas que se apliquen:
juegos, aplicaciones, concursos, etc., dependeréa del objetivo que persigue cada marca y
del grupo objetivo al que se dirige” (Citado en Paladines, 2012, p.183). (p.24)

Adicionalmente, Paladines, Granda y Veldsquez (2014) proponen, que las marcas pueden
lograr un posicionamiento deseado Unicamente haciendo uso de redes sociales como medios
de comunicacion mientras exista claridad en el tipo de posicionamiento que se quiere lograr y
en la calidad de los contenidos que se ofrece. Concluyen, que los medios digitales estan
encaminados a ser los canales naturales para hacer transacciones, lo que constituye un reto

para las organizaciones de adaptarse a nuevas formas para interactuar con sus publicos.

Jaramillo (2012) analiz6 el impacto de las redes sociales en los negocios turisticos de la
parroquia Mindo, perteneciente al Ecuador, en donde se pudo visualizar algunas de las ventajas
de estos medios de comunicacion persuasiva como lo son la posibilidad de llegar a un amplio
espectro de seguidores, el facilitar un canal de comunicacién con publicos que se encuentran
lejos o los bajos costes publicitarios que se manejan dentro de estas plataformas. Pese a ello,
se determiné que la mayoria de los duefios de los negocios donde se realizd el estudio
desconocian de estas ventajas y no sabian cémo lograr que Facebook y otras redes sociales

apoyen al crecimiento de sus negocios.

Granda, (2016) expone que, en el Ecuador, las redes sociales a las que los responsables de
la gestion estratégica digital en las organizaciones publicas recurren para las diversas
actividades de comunicacion externa, son preferentemente Facebook y Twitter, siendo
Facebook la red que permite un mayor nivel de identificacién y pertenencia para con la
institucion. Concluye que, a través, de todas estas herramientas se intenta manejar la imagen
de la empresa; promocionar servicios, planes y programas; lograr notoriedad del lider y de la
institucién; generar nuevos adeptos y contactos y recoger opiniones sobre las acciones

desarrolladas de manera inmediata.
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Tomando como fuente los apuntes realizados por Granda, (2016) en su investigacion: “La
comunicacion estratégica digital en las organizaciones publicas de Ecuador”, se afirma que la
implementacion adecuada de estrategias de comunicacion digital, proporcionan a la empresa
resultados positivos, en su relacion con los puablicos internos y externos de la organizacion,
fortaleciendo el liderazgo, la interaccion entre grupos, el conocimiento de las acciones y la
alineacion de esfuerzos. Ademas, comenta que las redes sociales garantizan amplia cobertura,

interaccion directa, bajos costos y una amplia gama de posibilidades creativas y de innovacion.

2.03 Comunicacion experiencial en redes sociales

En la actualidad, las redes sociales han propiciado nuevos modelos de relacién entre la
marca y sus clientes para compartir emociones, sensaciones, actuaciones y opiniones. Para
ello disefian contenidos que buscan la interaccién, creatividad y participacion activa de los

publicos de interés, generando asi una comunicacion experiencial.

Alonso (2015) en su estudio Las redes sociales como canal de comunicacion de las
marcas de modas espafolas, hace referencia a Aguado (2008) mencionando que el
verdadero reto esta en: “...convertir a la marca en proveedora de experiencias para sus
consumidores [...] La mejor manera de fomentar ese dialogo entre la marca y su publico
es la creacion de contenidos de entretenimiento en los que la marca pase a formar parte
indispensable de ellos, enriqueciéndolos y no interrumpiéndolos como hasta ahora”.

(p.81)

Paladines, Granda y Velasquez (2014), se refieren al Facebook Content, como el tipo de
contenidos que pretende la participacion activa del target a través de la generacion de
experiencias. En relacién, Alonso (2015) menciona que las redes han facilitado el surgimiento
de nuevos formatos dialégicos que favorecen la “participacion del receptor y la generacion de
experiencias que recordaran y relacionaran con experiencias positivas, la llamada brand
experience” (Costa-Sanchez, 2015, p. 85). (p.81)

Galmés (2016), toma como referencia a Schmitt (2006) y su propuesta tedrica para
desarrollar y gestionar las experiencias de marca, basada en dos conceptos fundamentales los

Mdodulos Experienciales Estratégicos (MEE) y en los Proveedores de Experiencias (Expros).

El MEE de sensaciones crea experiencias sensoriales a través de los cinco sentidos. El
MEE de emociones trata de crear experiencias afectivas hacia la marca. EI MEE de
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pensamientos apela al intelecto y tratara de crear experiencias cognitivas que resuelvan
problemas y que atraigan a los clientes creativamente. EIl MEE de actuaciones propone
generar experiencias fisicas, interacciones y estilos de vida. El MEE de relaciones apela
a las relaciones sociales y trata de generar relaciones optimas con su yo ideal y con otras
personas. Pueden apelar a la necesidad de ser percibidos de forma positiva, a la
necesidad de pertenencia grupal. (Galmés, 2016, p.159)

Tomando como referencia a Galmés (2015) en su estudio “Comunicacion y marketing
experiencial: aproximacion al estado de la cuestion”, menciona la propuesta de Schmitt (2006)
sobre los siete generadores de experiencia (ExPros) que pueden utilizar las diferentes marcas:
“Comunicaciones; identidad visual; presencia del producto; co-gestion de la marca; entornos

espaciales; sitios web y medios electronicos; personal de la empresa”. (p.984)

Las experiencias, estan disefiando y gestionando para aportar valor a la marca, a partir de
la relacion con sus clientes a través de contenidos que sean capaces de atraer, involucrar,
persuadir, motivar y fidelizar al usuario. Para lograrlo, la neurociencia nos ha demostrado que
la mayoria de las acciones humanas se desencadenan por motivaciones inconscientes, por
tanto, lo importante no es dotar al usuario de elementos l6gicos o racionales que desencadenen

la conversion, es conectar emocionalmente con él.

Castillo y Carrillo (2005) plantearon que la publicidad de contenidos o nueva publicidad
digital, se enfoca no solo en buscar inicamente un clic a un anuncio o publicacion, sino generar
experiencias interactivas a través de servicios de transmision de informacion de interés de un
determinado tema en diversos formatos que ofrece la marca a sus publicos. Dentro de este
articulo, se apunta a la creatividad como la herramienta que permite integrar al servicio con la

interactividad, con el objetivo de generar engagement entre las publicaciones y sus publicos.

Del mismo modo, Cialdini (2014), menciona que existen seis herramientas de persuasion
basadas en el neuromarketing: la reciprocidad, el compromiso, la aprobacion social, la
autoridad, el confort y la escasez. Dichas herramientas son empleadas por las marcas en sus
estrategias de comunicacion digital a través de la publicidad de contenidos, especificamente
anuncios con funciones avanzadas como videos o0 sonidos que atraen a los espectadores,
consiguiendo que estos interactuen con los contenidos, alcanzando en algunos casos los

objetivos de conversion.
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Ademas, Scolari (2013) habla de “una nueva forma de narrativa que se construye a través
de diferentes sistemas de significacion (verbal, iconico, audiovisual, interactivo, etc.)” (p.160).

Dando lugar a nuevas herramientas y técnicas de comunicacion experiencial.

Las técnicas de escritura en las redes sociales han ido optimizando nuevos supuestos y
estilos de redaccion. Es importante que el redactor emplee un lenguaje coloquial de facil
comprension para el usuario, en la construccion de mensajes precisos, directos al lector, con
presencia de palabras claves y apoyo en historias, capaz de transmitir con brevedad los
beneficios que recibiran los usuarios, asi como la proposicion de valor. Debe tener una
estructura visual perceptible a simple vista, estética, de facil legibilidad y con apoyos visuales,

intentando no solo transmitir informacién sino también emociones.

Segun Olivares Ernesto (2013) la imagen es el contenido preferido por los usuarios en redes
sociales y esta dado porque el 90% de la informacién que llega al cerebro es visual por ende la
imagen se procesa mas rapido en nuestro cerebro que el texto, es mas facil de recordar y se
relaciona directamente con nuestro aprendizaje. Como refiere el autor en su articulo para los
seres humanos, lo que vemos tiene un efecto profundo en lo que hacemos, lo que sentimos y

lo que somos.

Dichos datos nos indica la importancia de generar estimulos visuales a través de imagenes
gue transmitan emociones, que puedan reforzar la comprension del texto, establecer sintonia

Optica con las motivaciones del usuario, logrando mejorar la experiencia del mismo.

Establecer una comunicacion basada en contar historias, es mucho mas recordada, versatil,
proclive a activar emociones, facil de interpretar y captar la atencion del cliente. Es una
estrategia eficaz para conseguir participacién e interaccion, acercar al cliente a relatos de fuerte
componente humano, hacer que se identifigue con los beneficios del producto, transmitir

testimonios, experiencias y anécdotas de clientes satisfechos.

El storytelling se define generalmente como el arte de contar historias, aunque se puede
decir que se trata de una técnica que consigue transmitir mucho mas que la simple
historia. Igualmente se trata de crear y aprovechar un mundo fantastico para conectar
emocionalmente con el receptor a través del relato. En otras palabras, el storytelling se
presenta como una historia emocional en la que se establece una conexion entre la
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audiencia y el narrador, lo que permite que el mensaje perdure durante mas tiempo en el
espectador. (Guisado, 2017, p.6)

El juego es un mecanismo fundamental de aprendizaje, que segun menciona Webach y
Hunter (2012) al implementarse sus elementos con técnicas de disefio en entornos no ludicos
da aparicion al termino gamificacion. Su utilizacion en entornos virtuales facilita la consecucion
de objetivos, transforma procesos serios en modos de juegos, mejorando la experiencia de
usuario y facilitando el engagement.

Para Urefa, Herrera-Murillo y Rodriguez-Martinez (2014), el engagement es un estado
mental de los usuarios que los inspira a disfrutar de una determinada representacion, accién u
objeto y que influye, en primer lugar, en los niveles de energia de los publicos que los motiva a
esforzarse y dedicar tiempo a la actividad que estan realizando y, en segundo lugar, a un alto
nivel de implicacion con esta actividad debido a que es disfrutada por ellos. Los autores sefialan,
ademas, que el engagement en redes sociales surge como consecuencia de las publicaciones
compartidas por las marcas y depende de factores como el tipo de publicacién, el formato de
publicacién y el momento en el que se publica. Definen, también, algunos indicadores para
calcular el engagement de una marca en Facebook con sus publicos, como son las
publicaciones en el muro, comentarios en las publicaciones compartidas por la marca,
reacciones ante publicaciones existentes y niamero de publicaciones compartidas. En dicho
estudio, se concluyé que Facebook, al igual que cualquier otra herramienta, no genera un
impacto positivo por si misma, sino que es la forma en que la se utiliza esta red social la que

puede generar efectos positivos.

2.04 Experiencia de usuario en redes sociales

La experiencia de usuario esta estrechamente relacionada con las respuestas emocionales
gue se generan como consecuencia de la interaccion del usuario con el producto, por medio de
acciones disefiadas y motivadas en un contexto determinado. De acuerdo con la definicién de
Hassan y Martin, (2005), “La experiencia se trata de una sensacién, respuesta emocional,
valoracion y satisfaccion del usuario respecto a un producto, resultado del fenémeno de
interaccion con el producto y la interaccién con su proveedor” (Vigo, Gémez y Abrego, 2015,
p.55).

unir

21



Cruz Machado, Anaya

Lo que demuestra que la experiencia de usuario es el resultado de un fenémeno interactivo
donde intervienen multitud de factores. Como resumen Arhippaine y Tahti (2003) definen un

conjunto de factores que modelan la experiencia de usuario:

e Individuales, relacionado a las expectativas, emociones, experiencias previas.

e Sociales, relacionado a la disponibilidad de tiempo, requisitos implicitos y explicitos.
e Producto, relacionado a sus funciones, disefios, usabilidad.

e Culturales, relacionado a la moda, habitos, simbologia, hormas.

e Contexto de uso, relacionado con los lugares, acompafiantes, factores ambientales.

Las experiencias de usuarios estan influenciadas por expectativas y experiencias previas
gue condicionan las experiencias y expectativas futuras haciendo que cada usuario experimenta
su propia realidad, provocando que las experiencias sean inequivocamente personales y que

la distancia psicoldgica permanezca siempre.

“La distancia psicolégica, se refiere a todo aquello que no esta presente en nuestra
experiencia directa y personal con la realidad” (Liberman, Trope y Stephan, 2007, p. 353),
relacionada, con la capacidad cognitiva Unica de los humanos de transcender mentalmente el
aqui y ahora. Dicha inclinacién involuntaria puede hacer que las construcciones mentales sean
abstractas, genérica y descontextualizada provocando estados emocionales negativos durante

la interaccion en dichas experiencias.

2.05 Marcas ecuatorianas lideres en el sector comercial.

El sector comercial ecuatoriano es uno de los mas importantes y diversos del pais. Segun
indica la Camara de Comercio de Quito, es uno de los sectores que mas contribuye en la
economia tanto en la produccion como empleo, asi lo demuestra los estudios estadisticos
realizados por la misma Camara de Comercio durante los periodos 2016 al 2017, donde el
sector comercial contribuyo con 10,19% y 7.064 millones USD al PIB.

Durante los meses de enero y abril del afio 2018, el sector comercial se vio beneficiado por
un grupo de medidas y cambios en los impuestos del pais. Asi lo afirma Juan Carlos Diaz
Granados, director ejecutivo de la Camara de Comercio de Guayaquil a través de su pagina
web, donde indica que las ventas en el sector comercial durante los meses sefalados
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aumentaron en un 10% en relacién con el periodo 2017, evidenciando asi el progreso de dicha

actividad.

La industria textil y de moda en el Ecuador, por su parte es reconocida por el Instituto
Nacional de Estadistica y Censos (INEC) por representar casi el 1% del PIB del pais segun
datos analizados durante el afio 2018. Ademas de ser el segundo sector manufacturero que

méas mano de obra emplea en el pais.

Dentro del mercado textil y de calzado en el Ecuador es muy importante la gestion de los
canales de distribucion. El canal mayorista, es el principal medio de venta, seguido por
el retail (minorista) y finalmente por los almacenes o tiendas especializadas (boutiques).
Los canales mas utilizados son los almacenes con el 60% de las preferencias. (Capuano,
2017, p.3)

La oferta y la demanda en el mundo comercial de la moda en el Ecuador van creciendo,
apoyadas en pasarelas como el Designer Book, en Guayaquil, o el Runway, en Quito que estan
siendo patrocinadas por grandes cadenas de tienda en el pais y el flujo de comunicacion en

redes sociales como fuente de inspiracion.

Cada vez son mas las marcas ecuatorianas del sector comercial de la moda que incluyen
en su estrategia comunicacional medios digitales para generar acercamiento con su mercado y

alcanzar reconocimiento.

Anualmente la revista Ekos, desarrolla un estudio a través de su Unidad de Investigacion
Econdmica y de Mercado (UIEM), para determinar cuales son las marcas mas recordadas en
el pais, basandose en la metodologia Brand Equity Index (BEI) desarrollada por la consultora
chilena Praxis, evaluando 55 categorias, a una muestra estratificada a través de medios
Telefénico 32%, Intercept (campo) 15%, On Line (Internet) 53% en las ciudades mas
representativas del Ecuador.

Para el presente trabajo se identificaron dentro del ranking de marcas mas reconocidas
publicado por la revista Ekos en el 2018, las tres primeras marcas ecuatorianas que pertenecen
al sector comercial especificamente cadenas de tienda de moda masculina y femenina, como

indica la figural.

unir

23



Cruz Machado, Anaya

Desde hace 78 afios, De Prati @EE'
es la fienda deparfamental = =

especializada en moda y ho- ETAFASHION [Z][[fﬂ
gar, dedicada a enriquecer la SIEMPRE EN FAMILIA

vida de los ecuatorianos.

Puntaje: 20 | Posicidn: =

Figural.

Se verificO que dichas marcas tenian fan page y destacaban por su alto niumero de

Revista Ekos. Metodologia para el estudio recordacién de marcas 2018. Junio 2018, p.10

seguidores. Como indica la tabla 1, las marcas nacionales que cumplian con dicho criterio eran:
DE PRATI, ETAFASHION y SUPER EXITO.

Tabla 1. La fan page y numero de seguidores de las marcas seleccionadas

No. De
Marca Fan page
seguidores
DE PRATI 814418
Ver: https://www.facebook.com/almacenesdeprati/?fref=ts
[ ]

24




Cruz Machado, Anaya

ETAFASHION P . 564209
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L ° °
Ver: https://www.facebook.com/ETAFASHIONECUADOR/?fref=ts
dad]l SUPER R
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SUPER EXITO = 213883
-
Ver: https://www.facebook.com/superexito/?fref=ts
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3. Disefio metodolégico
3.01. Disefio de la muestra

La generacion Z o postmilenial comprende a los nacidos entre el 1995 y 2010. Esta nueva
generacion de nativos digitales, segun menciona Alexandra Levit (2014) se diferencia de los
millennials, al ser independientes, curiosos, autbnomos, innovadores, acostumbrados a resolver
sus propios problemas y tomar sus decisiones. La autora sefiala, que se caracterizan por vivir
y respirar tecnologia constantemente, convirtiéndolos en una generacion muy Vvisual,
desconfiada de la publicidad, pero creyentes de las opiniones y criterios de sus semejantes en
redes sociales. Ademas, puntualiza que, gracias a las redes sociales, dichos nativos digitales
estan acostumbrados a moverse y relacionarse con rapidez con personas de todo el mundo,
reclamando respuestas, gratificaciones, pero interesandose sobre todo en tener un rol activo

dentro de la comunidad y su futuro.

Tomando como referencia los datos analizados por IAB ECUADOR, en su estudio el
“Consumo digital Ecuador 20177, se concluyé que los usuarios digitales en el pais con mayor
uso de redes son las jévenes entre 19 y 23 afios, que emplean varios dispositivos especialmente

el movil para conectarse con redes sociales multifuncién.

Por ello el presente trabajo de investigacion ha seleccionado como muestra a jovenes de
sexo masculino y femenino, que pertenecen a la generacion Z, con un rango de edad entre los
18 y 23 afios, estrato social medio-bajo y medio, estudiantes de nacionalidad ecuatoriana del
Instituto Tecnoldgico Superior Cordillera, especificamente de la Carrera de Disefio Grafico, que
viven en Quito (espacio urbano), habituados el uso constante de tecnologias e interesados en

el reconocimiento social, la interaccidén con sus semejantes y la pertenencia a un grupo.
El tamafio de la muestra, esta en fusién de las técnicas seleccionadas:

e Cualitativo: se realizd una entrevista a profundidad con la participacion de 8 integrantes.
e Neuromarketing: se realiz6 un andlisis de las emociones segun el todo de voz a 8

integrantes.
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e Cuantitativa: se realizé un analisis estadistico de las reacciones del usuario ante los
contenidos del fan page de Facebook de tres marcas ecuatorianas lideres del sector de

calzado y vestuario en el ultimo bimestre del afio 2018.

3.02. Metodologia

La metodologia a emplear seré la triangulacion, brindando la posibilidad de complementar
diferentes métodos, como herramientas biométricas, para medir procesos inconscientes y
técnicas cualitativas y cuantitativas de informacién primarias, para obtener informacion
consciente con el propdsito de tener una idea mas clara y nitida del fendmeno que se esta

estudiando.

Triangulacion metodoldgica: Referida a la aplicacion de diversos métodos en la misma
investigacion para recaudar informacion contrastando los resultados, analizando
coincidencias y diferencias. Su fundamento se centra principalmente en la idea de que
los métodos son instrumentos para investigar un problema vy facilitar su entendimiento.
(Aguilar y Barroso, 2015, p.74)

El enfoque cualitativo, busca entender los fendmenos del mercado. “Utiliza la recoleccion de
datos sin medicion numérica para descubrir o afirmar preguntas de investigacién en el proceso
de interpretacion” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010, p.7). “Se enfoca a comprender y
profundizar los fendmenos, explorarlos desde la perspectiva de los participantes en un ambiente

natural y en relacion con el contexto” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010, p. 364)

Se obtendra informacion sobre las opiniones, actitudes y percepciones de los consumidores
a nivel consciente y racional a través de una entrevista en profundidad empleando una
comunicacion libre y espontanea con el propésito de explorar y profundizar en las motivaciones
y experiencias de usuarios que giran alrededor de los contenidos publicitarios relacionados a
estrategia de comunicacion organizacional presentes en los perfiles de Facebook de las marcas

ecuatorianas seleccionadas.

El enfoque cuantitativo, “usa la recoleccién de datos para probar hipotesis con base en la
medicién numérica y el analisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento y

probar teorias” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010, p.4)
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Se obtendra informacion sobre la interaccion del usuario, generada por los contenidos del
fan page de Facebook de las marcas seleccionadas, por ser donde se realiza la gestion de

marca, a través de herramientas estadisticas.

Enfoque en neuromarketing, consiste en la aplicacion de las técnicas de investigacion de las
Neurociencias a la investigacion de marketing tradicional a través de técnicas de medicion de
la actividad cerebral. Segun Vigo (2014), el Neuromarketing es un estudio de los procesos
cerebrales que se evallan en la toma de decisiones al momento de la compra, para predecir el
comportamiento del consumidor y las expresiones mas relevantes que impulsan a los

consumidores.

En lo racional y lo emocional, Montague descubrié que el 85% de las decisiones que se
toman son de manera subconscientes y que solo un 15% son realmente conscientes. (Ramirez
y Giraldo, 2017, p. 76)

Por ello, se obtendra informacién de caracter implicito sobre las emociones, tomando como
referente a Antonio Damasio y su conceptualizacion sobre emociones y sentimiento planteado
en su libro “El extrafo orden de las cosas”, definiendo la emociéon como el estado fisico que

surgen de las respuestas del cuerpo a todos los estimulos externos que nos envuelven.

El propésito de dicha fase, sera determinar las emociones de mayor y menos intensidad,
identificadas en el usuario, generadas por los contenidos publicados en las fan page de las
marcas seleccionadas como parte de sus estrategias comunicacionales a través de
herramientas biométricas como el face coding y sensores de respuesta galvanica de la piel para

medir de forma objetiva los procesos inconscientes de la mente del usuario.

3.03. Disefio de la investigacion
3.03.01 Fase cuantitativa
El presente proyecto realizo como primera fase una observacion a perfiles de Facebook de
marcas ecuatorianas siguiendo los siguientes criterios de seleccién:
e Ser marca reconocidas en el mercado ecuatoriano dentro del sector comercial cuya
principal linea son las prendas de vestir y calzado.
e Tener presencia de estrategias comunicacionales en Facebook durante el Ultimo
bimestre del afio 2018.
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El objetivo de esta primera fase consisti6 en medir el nUmero de interacciones generadas
por las publicaciones pertenecientes a cada estrategia comunicacional que hayan realizado
dichas marcas durante el periodo sefialado. Es importante estudiar, si los contenidos estan
aportando significativamente al total de interacciones con sus publicos. Tomando como
referencia el estudio publicado por Urefia, Herrera-Murillo y Rodriguez-Martinez (2014), se
determina que las interacciones son la suma de reacciones, comentarios y compartidos de cada
una de las publicaciones. Por ello, el nUmero de interacciones se determino por la suma de tres
variables:

¢ Eltotal de reacciones en la publicacién

¢ Numero de comentarios en la publicacion

¢ Numero de personas que compartieron la publicacién

Para conocer los contenidos que generan mayor motivacién en los usuarios a comentar,
colocar un likes o compartir, se utilizé una ficha como indica la tabla 2. En ella se emple6 una
codificacion de la A a la E para agrupar los posteos segun la similitud de sus contenidos para
facilitar el registrd de interaccion de los usuarios. Una vez recogido los datos se determindé la
suma total de interacciones por cada codificacion.

Tabla 2. Numero de interacciones generadas por la fan page comercial

Cantidad de
Cantidad de | comentarios No. De
Fecha de ) .
Marca ) Posteos reacciones | realizado por veces
estrategia ]
generadas los compartida
seguidores

L
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D. Incentiva a la compra a través
de promocién

E. Sube video promocional
SUPER 5de A. Provoca expectativa
EXITO noviembre al | B. Publican fotos de nueva

1de coleccion
diciembre Suben videos presentando
nuevos productos
Suben videos e invitan a
comprar a través de
promociones
E. Actividades adicionales para
potenciar la marca

© O

Fuente: Basado en la plantilla de Hernandez, Ferndndez y Baptista (2003). Elaboracion propia.

3.03.02 Fase cualitativa

En dicha fase se aplico la técnica de entrevista a profundidad. EI moderador condujo de
forma natural y desestructurada la conversacion, concediendo espacio al entrevistado para que
exprese sus propios puntos de vista sobre las publicaciones seleccionadas de cada fan page

correspondiente a las marcas mencionadas anteriormente y su experiencia de usuario.

La aplicacion de dicha técnica se realizdé conjuntamente a las técnicas de neuramarketing
para medir emociones. Su implementacion fue grabada y realizada en un entorno que propicio
un contexto de interaccién entre los miembros, permitiendo explorar el interior de los usuarios,
identificar los engagement que genera las publicaciones en Facebook, profundizando en
elementos cognitivos y emocionales a través de sus opiniones y actitudes sobre la publicidad

de contenido presente en la fan page.
El proceso del experimento conto de las siguientes fases:

a) Planificacién de la estructura de la entrevista en profundidad sobre experiencia de
usuario.

b) Reclutamiento de los entrevistados: Ocho chicos y chicas, con un rango de edad entre
los 18 y 23 afos, estudiantes del Instituto Tecnoldgico Superior Cordillera
especificamente de la Carrera de Disefio Grafico. Su reclutamiento fue facil ya que los

chicos y chicas estudian dentro del campus. Por normativas del instituto y seguridad de
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d)
e)

f)

9)
h)
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los entrevistados, no se pueden utilizar los nombres, pero si existe los videos y
grabaciones de las entrevistas.

Preparacion del espacio: Se condiciono una sala de reuniones del Instituto Tecnoldgico
Superior Cordillera, con buena iluminacién, ventilacién y espacio para que el entrevistado
se sintieran comodo Yy le fuera facil interactuar con la publicidad de las diferentes fan
page a través de una laptop.

Se les dio la bienvenida y explico a cada entrevistado sobre el estudio.

Activacion de equipos técnicos: Se utilizd una grabadora para dejar registrada cada
entrevista para el analisis posterior de los datos.

Interaccion con las fans page: Los integrantes de la muestra seleccionada interactuaron
durante 3 minutos con cada fan page seleccionadas y sus publicaciones
correspondientes al ltimo bimestre del 2018, segun muestra la figura 2.

Realizacion de la entrevista como se muestra en la figura 3.

Finalizacion: Agradecimiento y despedida a cada entrevistado por su participacion en el

estudio.

Figura 2. Interaccion del participante con la fan page de las marcas seleccionadas

S UNIR

31



Cruz Machado, Anaya

Figura 3. Entrevista en profundidad y medicion de las emociones de participantes del experimento.

3.03.03 Fase neuromarketing

De acuerdo con Philip Kother (2012), no es suficiente enfocarse a las personas como
consumidores, debemos tratarlos como seres humanos y crear impacto en sus deseos y en sus
corazones a traves del marketing emocional, ya que estamos compuestos por mente, corazon

y espiritu.

Por ello la importancia de emplear técnicas de neuromarketing con la finalidad de identificar
los elementos visuales que conectan emocionalmente con el usuario, conocer las sensaciones
gue producen placer en él, encontrando formas de satisfacer deseos y necesidades del cliente
asi como generar experiencias memorables a través de la gestion de estrategias

comunicacionales en redes sociales.

La técnica de neuromarketing apropiada para obtener dicha informacion es el Face Coding,
ya que permite identificar las expresiones faciales y conocer las emociones del sujeto ante el
estimulo cuando los participantes interactian con las fan page seleccionadas, pero existe
limitaciones para la adquisicion del programa, frenando su desarrollo y por ende la aplicacion

de dicha herramienta biométrica.

Por ello se empled como sustituta la aplicacion Moodies Emotions Analytics (figura 4) que
permiti6 medir las emociones a través de la voz del usuario, al mismo tiempo que se desarrollo
la entrevista en profundidad con el propdsito de relacionar que emociones son transmitidas por
el usuario de forma inconsciente al hacer referencia a su experiencia con los contenidos
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publicados en la fan page de las tres marcas seleccionadas, como parte de sus estrategias

comunicacionales.

- r

Figura 4. Moodies Emotions Analytics

El proceso del experimento conto de las siguientes fases:

a)

b)

d)

f)

Reclutamiento de los entrevistados: Ocho participantes entre chicos y chicas, con un
rango de edad entre los 18 y 23 afos, estudiantes del Instituto Tecnolégico Superior
Cordillera especificamente de la Carrera de Disefio Gréfico. Por normativas del instituto
y seguridad de los participantes, no se pueden utilizar los nombres, pero si existe las
grabaciones.

Preparacion del espacio: Se condiciono una sala de reuniones del Instituto Tecnolégico
Superior Cordillera, con buena acustica para que no existieran ruidos que interfirieran el
reconocimiento de la voz, garantizando el analisis de las emociones y calidad en el audio.
Prueba de la aplicacién Moodies Emotions Analytics: Se realiz6 un ensayo previo antes
de iniciar la entrevista para garantizar que se reconociera la voz del entrevistado y medir
Sus emociones.

Medicién de las emociones: Al iniciar la seccion de preguntas correspondientes a la
entrevista en profundidad se activd la aplicacion Moodies Emotions Analytics,
apareciendo en pantalla las emociones identificadas en el transcurso de la conversacion.
Andlisis de los datos obtenidos: Concluida el analisis se procesaron los resultados que
fueron representados por la aplicacion a través de un esquema.

Finalizacion: Agradecimiento y despedida a cada participante.
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Mood for

oint
Faith, hope. Cry for attention.

Figura 5. Reconocimiento y analisis de la emocion reconocida a través de la voz de los participantes
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4. Resultados
4.01 Fase cuantitativa

DE PRATI, ETAFASHION Y SUPER EXITO son las cadenas de tiendas mas reconocidas
en el sector comercial en el Ecuador. En sus fan page se observa durante en el Ultimo bimestre

del afio 2018 estrategias comunicacionales como:

“La magia esta en ti” - DE PRATI, estrategia centrada en la nueva coleccién de la marca
para la temporada de navidad, sus publicaciones referian a las nuevas prendas y presentan
posibles combinaciones para llevar en familia durante los momentos mas especiales de
navidad.

% Almacenes DE PRATI ha actualizado su foto de portada. see

17 de diciembre de 2018 - A}

(LA MAGW ESTAEN T >

I'eliz \avidad

Figura 6. Estrategia marca DEPRATI para la temporada navidefia

“Brilla en esta navidad” — ETAFASHION, su estrategia con una tendencia mas juvenil,
liberadora y atrevida presento nuevas prendas y combinaciones de ropa, calzada y accesorios
para utilizar en los diferentes momentos de celebracion navidefia. Centro su estrategia en
promociones que de manera interactiva a través de videos y gif invitan a sus seguidores a

involucrarse con la marca.
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@ ETAFASHION

Q

Porque juntos brillamos mas. Ven a cualquiera de
nuestras tiendas y por compras superiores a $120

recibe fabulosos regalos navideios. INo te los
pierdasj

Cada semana un regalo diferente, colecciénalos
todos

o) Me gusta (D Comentar
Mas antiguos ~
@%} Dayo Donaire desde cuando esta esta

promocion??
Me gusta - Responder - 9 s
@ ETAFASHION Nuestra promocion se

encuentra activa desde el 27 de
Noviembre, saludos.

Figura 7. Estrategia marca ETAFASHION para la temporada navidefia

Inspira, comparte y licete jEn familial - SUPER EXITO, la estrategia para la temporada
navidefia maneja el concepto de familia y presenta de forma colorida y dindmica a través de

videos y promociones los looks ideales para vivir la navidad y regalar a los suyos.

@ sup:az EXVITO
INSPIRA Siempre en familia, #SuperExito
COMPART
7 ez
iEN FAMILIA!

Figura 8. Estrategia marca SUPER EXITO para la temporada navidefia
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4.01.01 Medicion del nUmero de interacciones

Tabla 3. Numero de interacciones por la fan page comercial

. Cantidad de .
Cantidad . Cantidad
comentarios No. De
Fecha de de . de
Marca . Posteos . realizado por veces . L.
estrategia reacciones ; interaccion
los compartida
generadas . por posteo
seguidores

Fuente: Las fan page de DE PRATI, ETAFASHION Y SUPER EXITO.
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CANTIDAD DE INTERACCIONES POR MARCA

DE PRATI mETAFASHION SUPER EXITO

50%

Figura 9. Cantidad de interacciones por marca
Andlisis:

Al observar las fan page anteriores se evidencio que existe un gran poder de visualizacion e
interaccion de los seguidores con los contenidos publicados por las marcas. La fan page que
mayor namero de interacciones tuvo segun las publicaciones alineadas a la gestién de
estrategias comunicacionales durante el tltimo bimestre del 2018 fue DE PRATI con 33194 que

equivale al 50%, seguida por ETAFASHION con 26503 que representa el 40% y SUPER EXITO

con 6222 que representa el 10% de la suma de todas las interacciones por fan page.
La posible causa de estas cifras:

e El nimero de seguidores que tiene cada fan page, que las hacen mantener las mismas
posiciones en ambos casos.
e Numero de publicaciones durante el periodo manteniéndose DE PRATI en el primer lugar

con 96 posteos casi 3 por dia.

Es importante destacar que en el caso de ETAFASHION, el nimero de publicacion estuvo
en 39, mucho menos, si le comparamos con SUPER EXITO que realizo 87, pero el nimero de

interacciones de los seguidores de ETAFASHION por cada posteo fue superior.

Las causas estan relacionadas:
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e Al aporte de valor en los contenidos publicados, asi como su dinamismo e interactividad.
Por ejemplo, en una de sus promociones aplican la gamificacion para sortear un kit de
maletas de viaje, con el que te invitan no solo a participar en el sorteo sino a disfrutar de
un paseo por navidad, mejorando la experiencia del usuario con la fan page.

e Sus contenidos y mensajes se enfocan a un grupo objetivo mas juvenil y por tanto

relacionado directamente a las redes sociales.

4.01.02 Contenidos con mayor aporte al total de interacciones

De los contenidos analizados en los diferentes posteos del fan page de las marcas estudiadas

los que mayor interaccion generaron fueron:

e DE PRATI, los posteos que publican fotos de los productos de la nueva coleccion con
12153 y los que incitan a la compra a través de promociones con 10078.

e ETAFASHION, los posteos que publican fotos de nuevas prendas con 7559 y los que
incitan a la compra a través de promociones con 15738.

e SUPER EXITO, los posteos que publican fotos de nuevo producto con 3172 y los que

suben videos e invitan a comprar a través de promociones con 1295.
Anélisis:

Se observa que los usuarios se interesan por conocer el producto, sus variedades,
combinaciones y funcionalidad, sin necesidad de ir a la tienda fisica. Dichos contenidos a través
de imagenes de calidad en todas las fan page, le brindan la posibilidad al usuario de mantenerse

actualizados de las nuevas tendencias que ofrece la marca.

Ademas, las promociones y el empleo de herramientas de persuasion presentes en mayor
o menor medida en todas las fan page, motivan al usuario a conocer el precio, las formas de
pago y oportunidades de compra a un excelente valor, optimizando asi dos recursos

importantes, el tiempo y dinero, en aras de satisfacer sus necesidades.
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4.02 Fase cualitativa

El desarrollo de la entrevista en profundidad, mantuvo una secuencia similar para todos los
participantes, ademas se llevaron las preguntas escritas para obtener la informacién necesaria

de cada uno de los entrevistados e intentar que la experiencia fuera similar para todos.

Los participantes contestaron a las preguntas de forma afable, relajada, dialogando con el
entrevistado, sobre aquellos aspectos que se querian conocer referente a la experiencia de

usuario una vez interactuaron con las diferentes fan page seleccionadas.

Los resultados de la entrevista se presentardn segun las diferentes fan page, aunque las

preguntas suelen ser las mismas, facilitando el analisis y la comparacion entre cada perfil.

4.02.01 Fan page de DE PRATI

¢Como clasifica su interaccion con los contenidos publicados en la fan page?

Estudiante 1: Aburrida porque todo es muy plano, solo muestran imagenes del producto que no

me aportan nada.
Estudiante 2: Agradable y util. Puedo verme en ella.
Estudiante 3: Dindmica y alegre.

Estudiante 4: Falto de emocién porque solo eran productos y los modelos no eran naturales en

Su gesto y expresiones.
Estudiante 5: Atractivo porque me gusto ver la nueva temporada y su buena imagen.
Estudiante 6: Desagradable, no es mi estilo.

Estudiante 7: Interesante porgue tiene buenos videos, imagenes y combinaciones de ropa para

usar.

Estudiante 8: Pesada porque presentan muchos productos, pero no me indica nada interesante

y significativo.

Analisis: Las opiniones estan compartidas entre aquellos participantes que consideran a los

contenidos interesantes capaz de identificarse con ellos y sus intereses y participantes que no
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se identifican con sus contenidos, refiriendo que no aportan dinamismo y estilo, presentando
solo el producto. Ambos participantes coinciden que en la fan page prevalecen los contenidos

sobre la variedad de productos que ofrece la marca.

¢, Qué posteos llamaron su atencién? ¢Por qué?

Estudiante 1: Los gif de descuentos navidefios porque vi que era econdmico el producto.
Estudiante 2: Las oferta porque me intereso para poder comprar.

Estudiante 3: Las imagenes y los videos porque sentia al producto y su utilidad.
Estudiante 4: Los videos.

Estudiante 5: Su fotografia tiene calidad

Estudiante 6: Tienen buena fotografia, pero es todo muy plano, me interesa informacion de

coémo usar las prendas.
Estudiante 7: Las fotos porque muestra conjuntos de ropa.

Estudiante 8: La foto es buena pero solo tiene producto y modelos que no se identifican con mi

estilo. Es serio.

Andlisis: Los participantes consideran que la fan page tiene un adecuado manejo fotogréfico y
audiovisual, por lo que se puede considerar que tiene un buen disefio, manejo del color y

recursos visuales, pero carecen de contenidos interactivos.

La fan page es como...

Estudiante 1: Un catalogo, por eso no me atrae.

Estudiante 2: Una tienda que me transmite confianza y seguridad.
Estudiante 3: Almacén grande, variado y colorido.

Estudiante 4: Una tienda muy elegante.

Estudiante 5: Una galeria de fotos.

Estudiante 6: Un retrato de un desconocido.
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Estudiante 7: Un hogar elegante.
Estudiante 8: Una revista con mucho texto

Analisis: Entienden que la fan page ademas de ser muy visual, se distingue por su elegancia,
seriedad y variedad de oferta, pero sus contenidos no conectan con el usuario, ni invitan a

interactuar con la fan page y adquirir sus productos.

Si la fan page fuera una persona, ¢cuales serian sus caracteristicas?

Estudiante 1: Una persona formal y seria, pero con buena imagen.

Estudiante 2: Elegante, con muchas opciones de ropa y con estilo.

Estudiante 3: Amigable. Seria alguien alegre que piensa en todos.

Estudiante 4: Un ejecutivo, elegante y formal.

Estudiante 5: Elegante, con personalidad. Alguien atractivo.

Estudiante 6: Un sefior de buena imagen, pero con poco que hablar.

Estudiante 7: Una persona mayor, elegante y con buena presencia.

Estudiante 8: Alguien mayor, serio y aburrido que no entiende los gustos de los jovenes.

Analisis: Los participantes distinguen la buena imagen de la fan page, ratificando su adecuado
manejo visual, caracterizandose por su elegancia y formalidad, aunque mencionan la carecia

de contenidos de valor. La relacionan con un grupo objetivo mas adulto y tradicional.

4.02.02 Fan page de ETAFASHION

¢Como clasifica su interaccion con los contenidos publicados en la fan page?

Estudiante 1: Interactivos, divertidos. Me senti feliz.
Estudiante 2: No me agradaron, era como informal y no busco eso.
Estudiante 3: Sin mucha significacion.

Estudiante 4: Atractiva porque tiene mucha informacion interesante que me invita a ir a la tienda
y conocer mas.
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Estudiante 5: Media porque tiene un perfil con imagen y contenidos muy fuertes.
Estudiante 6: Atractivos e interactivos. Me gusté mucho.

Estudiante 7: Emocionante porque todo me transmitié estilo juvenil

Estudiante 8: Conexion

Anélisis: Segun se observa en sus respuestas la fan page maneja contenidos que se enfocan
en vender estilo aportando al usuario no solo la imagen del producto también contenidos de

valor que le motiven a llevar la prenda, mantener tu personalidad y ser tU mismo.
¢, Qué posteos llamaron su atencion? ¢ Por qué?

Estudiante 1: Los videos sobre las promociones porque me invitaban a comprar era como Ssi

estuvieran pensando en mi.

Estudiante 2: Tiene gif divertidos.

Estudiante 3: Algunos que tenian movimiento

Estudiante 4: Los que te deban consejos de temas diversos y la forma de promocionar.

Estudiante 5: Los sorteos y la manera dindmica que emplean a través del juego para ganar

articulos.
Estudiante 6: Los colores empleados y los videos eran muy interactivos y motivadores.

Estudiante 7: Los descuentos y la forma en la que lo publican porque me invitan a comprar me

motivan.

Estudiante 8: Los videos porque invitan a comprar. También las fotos y el manejo del color

porque siento la experiencia de usar un estilo rebelde y fuerte.

Analisis: Se puede observar que los contenidos interactivos han generado experiencia en los
participantes, conectando con sus necesidades y motivacién. Esta claro que el manejo de

dichos contenidos en la fan page representa una fortaleza para la misma.
La fan page es como...
Estudiante 1: Un amigo del grupo que tiene siempre lo mejor para ti.
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Estudiante 2: Como un puesto de venta desorganizado.
Estudiante 3: Una tienda atrevida

Estudiante 4: Una amiga

Estudiante 5: Un lugar oscuro

Estudiante 6: Una fiesta de estilos

Estudiante 7: Una sorpresa

Estudiante 8: Un amigo

Analisis: Los participantes estan presente en redes sociales y demandan de ellas cercania a
través de contenidos interactivos que les motiven, inviten y aporten valor. Reconocen que la fan
page les piensa y ofrece no solo producto, también esperan de sus publicaciones aprendizaje,

sorpresa y compaifiia, personificandola por lo que tienen altas expectativas.

Si lafan page fuera una persona, ¢,cuéles serian sus caracteristicas?

Estudiante 1: Fuera un joven con mucho estilo conocedor de la moda.

Estudiante 2: Alguien que no llamara la atencién a nadie, seria y hasta timida.
Estudiante 3: Una persona atrevida pero molestosa. Con la que no estarias casi nunca.
Estudiante 4: Dinamica, transparente que no le gusta esconderse en un maquillaje.
Estudiante 5: Apartado, radical con un estilo muy diferente al resto.

Estudiante 6: En joven con estilos atrevidos que invita a todos a seguirle.

Estudiante 7: Divertida, joven, con estilo.

Estudiante 8: Fuera joven de unos 23 afos, divertido, pero con estilo fuerte y moderno.

Analisis: Se puede observar que los participantes relacionan a la fan page con juventud y esa
rebeldia combinada con estilo que puede llegar a caracterizarles. Perciben en sus contenidos

diversiéon y personalidad despertando el interés de mirarla e interactuar.
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4.02.03 Fan page de SUPER EXITO

¢, Como clasifica su interaccion con los contenidos publicados en la fan page?

Estudiante 1: Divertida porque tiene mucho color y variedad, pero al mismo tiempo no muy

interesante porque tiene muchas imagenes casi todos son parecidos.
Estudiante 2: Confusos porque los colores no me gustaron, no me invita a verla.
Estudiante 3: Aburrida

Estudiante 4: Lineal, solo veo descuento como si regalaran el producto.
Estudiante 5: Interesante y atractiva.

Estudiante 6: Atrayentes

Estudiante 7: Entretenida

Estudiante 8: Fue una interaccién positiva sobre todo por la cantidad de informacién que

presentan al usuario.

Andlisis: Existen criterios diferentes entre los participantes que resaltan su experiencia positiva
por la variedad de contenidos y dinamismo en sus elementos visuales, y aquellos que considera
gue tanta informacion y colorido es abrumador. Reconocen la prevalencia de la cromatica en

sus publicaciones interviniendo una cuestion emocional en su decision de interaccion.
¢, Qué posteos llamaron su atencion? ¢ Por qué?
Estudiante 1: Las fotos donde estan las personas con la ropa en diferentes lugares.

Estudiante 2: Ninguno porque no me gusto su estilo de ropa ni las publicaciones, son

exageradas.
Estudiante 3: Habia interactividad, pero no recuerdo a ninguno porque no eran nada modernos.
Estudiante 4: Algo en los gif.

Estudiante 5: Sus fotografias, los descuentos y sus gif para anunciarlos.
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Estudiante 6: Los videos, la foto de sus productos que son muy variadas y la informacién de

como usar sus productos.
Estudiante 7: La informacion que transmite sobre como usar la ropa y sus combinaciones.
Estudiante 8: Las combinaciones de ropa y sus gif promocionales.

Analisis: Entienden que los contenidos de la fan page que generan atraccién son los mas
visuales sobre todo si estas aportan valor de como usar y combinar el producto o informacion

relevante sobre las ofertas, aunque falta modernidad en sus propuestas de prendas.
La fan page es como...

Estudiante 1: Un lugar para publicar y nada mas.

Estudiante 2: Un carro alegoérico para una fiesta de carnaval

Estudiante 3: Un armario viejo.

Estudiante 4: Algo viejo

Estudiante 5: El lugar donde encontraste todo.

Estudiante 6: Lugar de consulta y distraccion

Estudiante 7: Un pargue de diversiones

Estudiante 8: Una mujer

Anadlisis: Se puede observar en sus respuestas la necesidad de actualizacion, no solo en los
contenidos y disefio de la fan page, también en los productos que ofrecen, al punto que no

perciben un valor agregado por parte de su propuesta.

Si la fan page fuera una persona, ¢Cudles serian sus caracteristicas?

Estudiante 1: Una persona mayor pero que quiere estar moderno. Algo ridiculo.
Estudiante 2: Ruidosa y extravagante

Estudiante 3: Anticuada, que habla mucho pero no muestra nada interesante sobre ella.

Estudiante 4: Lenta, haria lo mismo todos los dias.

unir

46



Cruz Machado, Anaya

Estudiante 5: Una persona interesante, atractiva, que te da confianza y diversion.
Estudiante 6: Fuera un consejero moderno.

Estudiante 7: Fuera joven y llevara un estilo casual y fresco.

Estudiante 8: Fuera una bella mujer, joven con variedad de estilos, divertida y sociable.

Andlisis: Los participantes reconocen buenas ideas y publicaciones en la fan page, sin
embargo, se puede evidenciar en sus respuestas que falta diseiflar mejor la estrategia en aras
de emplear al maximo los recursos y beneficios que proporciona el Facebook enfocandose

siempre a los intereses del grupo objetivo.

4.03 Fase de neuromarketing

Como se planted en el disefio metodoldgico la medicion de las emociones se realiz a la par
de la entrevista en profundidad empleando la aplicacion Moodies Emotions Analytics. A
continuacion, presentaremos los resultados por participante, analizando las emociones y
estados de animo identificados, y su relacién con las respuestas dadas por el entrevistado sobre

su interaccion con las fan page.

Estudiante 1

e Estado emocional con mayor intensidad: Alcanza el punto mas alto en la participante la
amabilidad. Se identificaron cuando hacia referencia a las publicaciones, los contenidos
de valor y beneficios que le brindaba la fan page de ETAFASHION.

e Estado emocional con menor intensidad: El punto mas bajo en la participante fue la
frustracion. Se identificaron cuando la entrevistada indico que las fans page de DE PRATI

y SUPER EXITO tenian contenidos planos y solo fotos que no significaban nada.
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Figura 10. Analisis emocional estudiante 1

Analisis: Se puede observar que la fan page de ETAFASHION disefia contenidos generadores
de experiencia, manteniendo una relacién armdnica con sus usuarios. En cambio, DE PRATI y
SUPER EXITO apelan poco a las emociones del usuario en sus publicaciones. No cumple con

Sus expectativas.

Estudiante 2

e Estado emocional con mayor intensidad: Alcanzé el punto mas alto en el entrevistado la
alegria, acompafado de apego. Se identificaron cuando el entrevistado hizo referencia
a la fan page DE PRATI, resaltando su colorido, dinamismo, variedad de productos,
capaz de transmitir confianza y seguridad.

e Estado emocional con menor intensidad: El punto mas bajo en el entrevistado fue
confusion. Se identificé al comentar sobre la falta de dinamismo e inadecuado color en

las otras fans page.

[T ———
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Figura 11. Analisis emocional estudiante 2
Andlisis: DE PRATI, comunica y refleja su imagen y reputacion de marca a través de los
contenidos publicados en la fan page generando identificacion y satisfaccion en el usuario. En
relacion a ETAFASHION y SUPER EXITO las expectativas fueron elevadas, pero no se lograron

satisfacer, al no comunica el concepto de marca.

Estudiante 3
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Estado emocional con mayor intensidad: Alcanzo el punto més alto en el entrevistado fue
la admiracion. Se evidencio cuando el participante afirmo que DE PRATI prevalecia
respecto a las otras fans page por su variedad, interactividad, informacién de interés y
elementos visuales transmitidos en sus contenidos.

Estado emocional con menor intensidad: El punto mas bajo en el entrevistado fue
descontento. Se identifican la emocion al momento que el entrevistado comenta sobre el
grupo objetivo del fan page de ETAFASHION y SUPER EXITO y como sus contenidos

no transmiten la elegancia que prefiere.
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Figura 12. Andlisis emocional estudiante 3

Analisis: Se observa una vez mas que la estrategia empleada por DE PRATI en su fan page

maneja contenidos que generan cercania con el usuario, denotando su predominio en el

mercado.

Estudiante 4

Estado emocional con mayor intensidad: Alcanzé el punto mas alto en la entrevistado
felicidad. Se identificé en el momento que el entrevistado hace referencia a la fan page
de ETAFASHION cuando compara con una amiga. También se identificaron emociones
como el amor y la motivacion.

Estado emocional con menor intensidad: El punto mas bajo en el entrevistado fue la
infelicidad. Se identifican cuando indica que DE PRATI tiene videos interesantes, pero le

falta emocion.
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Figura 13. Analisis emocional estudiante 4

Analisis: Se ratifica que ETAFASHION gestiona a través de sus contenidos en su fan page
experiencia de marca generando conexion emocional con su usuario. En cambio, los usuarios

tienen altas expectativas sobre DE PRATI esperan un vinculo emocional que no transmite.
Estudiante 5

e Estado emocional con mayor intensidad: Alcanzo el punto mas alto en el entrevistado la
motivacion. Se identificod cuando hizo referencia a SUPER EXITO considerando que
unifica todos los beneficios que las otras fans page tiener. Es importante mencionar que
dicho participante considero que todas las fan page tiene cualidades y contenidos que le
aportan valor.

e Estado emocional con menor intensidad: El punto mas bajo en el entrevistado fue la

alegria. Se identifican cuando menciona que ETAFASHION maneja colores fuertes.
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Figura 14. Andlisis emocional estudiante 5.
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Analisis: Los contenidos disefiados y gestionados por cada marca en su fan page no genera
en el participante un estado de &nimo sombrio. Una causa pudiera ser que su prediccion afectiva

coincidio con la experiencia vivida.
Estudiante 6

e Estado emocional con mayor intensidad: Alcanzé el punto mas alto en el entrevistado la
felicidad. Se identificO cuando hizo referencia a los contenidos de ETAFASHION vy
SUPER EXITO considerando su variedad de estilos y colorido que conectan.

e Estado emocional con menor intensidad: El punto mas bajo en el entrevistado fue la
motivacion. Se identifican cuando menciona los videos en la fan page de ETAFASHION
denotando su identificacion.

Figura 15. Analisis emocional estudiante 6

Andlisis: Se observa que ETAFASHION emplea una estrategia basada en una comunicacion

experiencial generadora de emociones que involucran al usuario con la marca.

Estudiante 7

e Estado emocional con mayor intensidad: Alcanz6 el punto mas alto en el entrevistado la
amabilidad. Se identific6 cuando hizo referencia a los contenidos de ETAFASHION y
como le invitan a comprar presentando variedad de estilos a traves de los modelos.

e Estado emocional con menor intensidad: El punto mas bajo en el entrevistado fue
sorpresa. Se identifican cuando menciona que DE PRATI y SUPER EXITO tienen
contenidos interesantes, pero encuentra muchos descuentos y fotos de los productos sin

ver a los modelos en ellas.
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friendliness dominance

Figura 16. Analisis emocional estudiantil 7

Analisis: Las fan page DE PRATI y SUPER EXITO gestionan contenidos de interés, pero

carecen de estrategia para optimizar la experiencia de usuario y vinculos emocionales con ellos.

Estudiante 8
e Estado emocional con mayor intensidad: Alcanzo el punto mas alto en el entrevistado la
serenidad. Se identificé cuando el participante se refiera a ETAFASHION y como sus
contenidos le invitan a actuar, relacionado a su estilo de vida.
e Estado emocional con menor intensidad: El punto més bajo en el entrevistado fue el
entusiasmo. Se identifican cuando menciona a SUPER EXITO como la fan page que le

presento los regalos que le compraria a su mama y hermana.

Controlled sentimentality.

Figura 17. Andlisis emocional estudiante 8

Analisis: Se observa que las fan page de ETAFASHION y SUPER EXITO establecen una
comunicacién que genera sintonia con las motivaciones de los usuarios, logrando mejorar su

experiencia.
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5. Conclusiones

Con respecto a los objetivos y la hipotesis planteada, y después de haber realizado el andlisis

y la investigacion, podemos concluir lo siguiente:

El sector comercial en el Ecuador, ha ido creciendo y adaptandose a las necesidades de
informacion y participacion de la sociedad actual a través de la comunicacion estratégica.
Especificamente las marcas DE PRATI, ETAFASHION y SUPER EXITO, como las mas
reconocidas a nivel nacional, han incorporado el manejo de medios digitales en sus estrategias
de comunicacion, en especial el uso de redes sociales como Facebook, convirtiéndose asi en
el principal espacio para la construccién de la marca, fidelizacion y relacion con el cliente. Sin
embargo, el disefio y gestion del fan page adn carece de optimizaciébn haciéndole perder
espacio ante la competencia. Por ello, se recomienda que los departamentos de comunicacion
o marketing difundan la importancia de fortalecer el trabajo en la red como un espacio de
comunicacion interactiva y experiencial, tomando como referencia empresas lideres que tienen

una gestion con relativo éxito.

Redes sociales como el Facebook son una herramienta de uso continuo por parte de los
consumidores para acercarse a la tienda, su oferta y su propuesta de valor, analizando que
dichos usuarios confian en los contenidos publicados, asi como las diferentes interacciones que
tienen otros seguidores de la marca. Por tanto, no es apropiado que saturen la fan page de
contenidos que intentan convencer sin razones apropiadas, los usuarios valoran los contenidos
interactivos que conecten con su personalidad. Por ello se recomienda disefiar una estrategia
de comunicacion 360° que se alinea al concepto de marca, presentando informacion real a

través de contenidos significativos que apelen a las emociones.

Es evidente que las estrategias y contenidos comunicacionales del fan page difieren entre
si, dependiendo de sus objetivos institucionales y comerciales. No obstante, existen contenidos
gue generan en el usuario respuestas emocionales que guian el proceso de toma de decisiones,
por ejemplo, los videos, las promociones y las imagenes. De acuerdo a lo planteado, es
importante sefalar que el 90% de la informacién que llega al cerebro es visual, por ello la

necesidad de gestionar experiencias invaluables y asociarlas a la marca. De hecho, recomiendo
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establecer una comunicacion basada en captar la atencion del cliente y activar emociones a

través del storytelling, la gamificacion o imagenes que conecten con el usuario.

La generaciéon Z, es homogénea y diversa al mismo tiempo, influenciado por un mercado
altamente globalizado y competitivo que rompe estereotipos. Identificar los pains de los usuarios
y trabajarlos desde el punto de vista de la mercadotecnia, es aun una debilidad de las marcas
seleccionadas. Es importante destacar que los usuarios segun se observé en la entrevista,
valoran sentirse parte de un grupo, identificarse y pertenecer a la marca. Por ello, se sugiere
contenidos que no solo se enfoquen en el producto, sino que abordar diversos temas de interés
para el consumidor, ejemplo concejos de como cuidar su cuerpo o asesoria de como vestir a tu
estilo en ocasiones especiales. Es necesario planificar que los contenidos de la fan page
transmitan la personalidad de la marca, con la finalidad de que el usuario al momento de

interactuar con ellos, sea capaz de sentirla y experimentarla.

El factor emocional es valorado por los usuarios de las fan page seleccionadas, sobre todo
aquellos contenidos que le invitan y motivan a actuar, generando en ellos felicidad y
satisfaccion. Al respecto, es imprescindible que las marcas disefien sus estrategias
comunicacionales a manera de experiencias emocionales que a su vez sean coherente con la
estrategia de marketing sensorial, con la finalidad de forjar recuerdos y evocar emociones
positivas en el usuario constantemente, no solo a través de la fan page también en la tienda
fisica generando experiencias holisticas. De esta manera, se generara identidad con la marca,

construyendo una imagen sélida de la misma, posicionada en la mente del consumidor.

Es importante considerar nuevas lineas de investigacion, donde se estudien las estrategias
de comunicacion integral, disefiadas por las marcas de varios sectores prioritarios del pais. Se
recomienda realizar la investigacién a una muestra mas heterogénea que incluya no solo a los
nativos digitales, con el objetivo de identificar deseos, habitos, insights y pains que permitan
definir qué medios y contenidos generan mas impacto segun la segmentacion. Es importante
emplear para ello, técnicas de neuromarketing como la codificacién facil y sensores de
respuesta galvanica de la piel para obtener datos mas objetivos sobre los procesos

inconscientes de la mente del consumidor.
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