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1. Tema
Este trabajo de investigacion evalla los niveles de engagement del consumidor a partir de la
influencia del contenido digital en redes sociales para la categoria de cuidado facial en

Colombia, desde la perspectiva del marketing digital.



2. Resumen

En un entorno de economia digital e hipercompetencia, las redes sociales han llegado a ser
uno de los principales canales para exposicion de las marcas de acuerdo con el reporte de We are
social 2022. Con un incremento afio tras afio en el niumero de usuarios de redes sociales, las
marcas de cuidado facial en Colombia tienen la oportunidad de elevar los niveles de engagement
de sus consumidores a través de estrategias de contenido digital que brinden una evolucion, mas
que una revolucidn, de la experiencia, creando asi una auténtica ventaja competitiva. Esto,
resulta en una comunidad comprometida que permanecera en tiempos de alta incertidumbre y
dinamismo, la cual impactara a potenciales nuevos consumidores de manera positiva hacia la
marca; creando asi un ecosistema organico con un objetivo mas alla de lo transaccional pero que

cuya consecuencia se puede traducir en mayor presencia y participacion en el mercado.

Palabras clave: Redes sociales, engagement, contenido digital.



3. Introduccion

La llegada del internet en la década de los 90 ha transformado la manera como las compafiias
compiten. Con la evolucion del internet, las redes sociales aparecieron alrededor del afio 2005 y
fueron el cambio mas importante desde la primera revolucién industrial (Smith & Zook,
Marketing Communications. Integrating offline and offline, customer engagement and digital
technologies, 2020, pags. 25, 26). Las redes sociales han impulsado una nueva era para el
marketing, el marketing digital. El 58.4% de la poblacion mundial es usuario de las redes
sociales, un usuario no es necesariamente un individuo Unico (We are social. Hootsuite, 2022).
La competitividad de las compafiias ya no esta determinada por su tamafio o pais de origen.
Ahora, compafiias pequefias tienen la oportunidad de competir con compafias mas grandes, con
mas tiempo en el mercado e incluso con compafias multinacionales (Kotler, Hermawan, &
Setiawan, 2017). El marketing digital surge a partir de la influencia de la tecnologia en la ruta del
consumidor (Kotler, Hermawan, & Setiawan, 2017) en donde la comunicacion es bidireccional y
no unidireccional como se plantea en el marketing tradicional. De hecho, de acuerdo con el
reporte digital para el afio 2022 de Hootsuite (We are social. Hootsuite, 2022), una de las
tendencias digitales es que las redes sociales han llegado a ser el principal canal para investigar
acerca de las marcas. La capacidad y alcance de la tecnologia ha generado un entorno de
hipercompetencia en el que las marcas producen una gran cantidad de contenido que, en algunos
casos, genera ruido y desorden para la audiencia digital. Por lo tanto, la relevancia del contenido
digital juega un papel fundamental para crear una real ventaja competitiva, a través de una
robusta experiencia para el consumidor, en un entorno en el que uno de los retos principales es
generar confianza a la audiencia. En esta era de digitalizacion, las marcas se enfrentan a una

audiencia liberada, con mayor empoderamiento para impactar a otros consumidores. Entonces,



una audiencia con alto nivel de engagement, cuyo concepto es definido en la seccion 4.2.3,

contribuird a un mayor impacto positivo de la marca.

En el entorno digital, el valor de las redes sociales esta dado por la manera en que las marcas
interacttan con los consumidores a través del contenido generado de una forma directa, que
resulta ser efectiva y costo-eficiente. En linea con esto, las marcas han empezado a utilizar el
contenido digital para las tacticas de publicidad tradicional y elevar la experiencia del
consumidor, en donde la medicion de engagement es un indicador clave (Kotler, Hermawan, &
Setiawan, 2017). Desde la década de los noventa vivimos en la economia de la atencion, de
forma que, el alcance por si solo no es relevante si no se genera una accion por parte del
consumidor (Roberts, 2004). Sin embargo, mas tarde en 2010, el ex CEO de Saatchi & Saatchi,
Kevin Roberts complemento su andlisis diciendo que el entorno se ha movido desde la economia
de la atencidn (push), a la economia de la atraccion (pull), a la economia de la participacién
(share), por lo que se podria decir que las estrategias de contenido en redes sociales son un
impulsor que tiene que ir evolucionando al ritmo de los cambios en las preferencias y
comportamientos de los consumidores para que se dé la generacion de engagement, la cual
ocurre cuando los consumidores influencian las decisiones de otros potenciales consumidores

(Fletcher & Emmanuel-Stephen, 2018).

Uno de los hitos mas relevantes de los Gltimos tiempos que ha cambiado significativamente
las expectativas y necesidades de los consumidores es la pandemia del Covid-19 que, junto con
una rapida aceleracion del entorno digital ha llevado a las marcas a reevaluar como resistir y
prosperar en tiempos de alta incertidumbre (Eisingerich, Machnnis, & Fleischmann, 2021). En
este actual entorno, las marcas tienen que ir mas alla de generar confianza y deben lograr que los

consumidores no solo confien, sino que amen y respeten la marca para que ésta pueda realmente
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continuar siendo relevante en un entorno altamente dindmico. Dado este hito en la historia de la
humanidad, se observa un creciente uso de los medios digitales y las redes sociales; por ejemplo,
en enero de 2022 se registro un incremento en el uso de las redes sociales versus enero de 2021
del 10.1% a nivel global (We are social. Hootsuite, 2022). Esto representa una oportunidad para
las marcas para crear una robusta ventaja competitiva mediante la evolucion de la experiencia del
consumidor. Por lo tanto, resulta importante realizar estudios del consumidor en un entorno de
economia digital y analizar continuamente los habitos de consumo y motivaciones desde una
perspectiva tecnocultural, lo cual lleva a realizar la presente investigacion con enfoque en las

redes sociales como canal fundamental para la generacion de engagement.

3.1 Pregunta de investigacion

Dada la relevancia de las redes sociales en la era del marketing digital, como se expuso
anteriormente, se planteo la siguiente pregunta de investigacion: ; Como influye el tipo de
contenido digital en los niveles de engagement del consumidor en redes sociales desde la

categoria de cuidado facial en Colombia?

3.2 Hipotesis
Partiendo de la pregunta de investigacion, se han planteado las siguientes hipotesis, las

cuales seran validadas a lo largo de este documento.

H1: Las marcas de cuidado facial con mayor contenido en redes sociales generan mayor

nivel de engagement que las marcas con menor contenido en redes sociales.

H>: La estrategia de contenido digital influye en los niveles de engagement del

consumidor.
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Has: El nivel de engagement de las marcas de cuidado facial en redes sociales se relaciona

con el nivel de ventas de las marcas de cuidado facial en Colombia.

3.3 Objetivos

3.3.1 Obijetivo general

Identificar la influencia del contenido digital en los niveles de engagement del consumidor.

3.3.2 Objetivos especificos

Los siguientes objetivos especificos, se formularon con el fin de que los resultados obtenidos
contribuyan a que las marcas de cuidado facial en Colombia desarrollen estrategias de contenido
digital que incrementen los niveles de engagement, y que a su vez estos resultados se puedan
utilizar en otras categorias con presencia digital en redes sociales. Esto, teniendo en cuenta un
entorno de economia digital en el que la mayoria de los consumidores esperan encontrar las

marcas en la red.

e Analizar las conversaciones online en las redes sociales de mayor utilizacion en
Colombia, YouTube, Facebook e Instagram, en relacion con el cuidado facial.

e Clasificar la informacion obtenida de las escuchas en redes sociales de acuerdo con los
indicadores de engagement definidos en la escalera de PR Smith, ratings, reviews,
discusiones y co-creacion.

e Identificar los principales generadores de interaccion en las redes sociales, YouTube,
Facebook e Instagram, en relacion con el cuidado facial.

e Explicar la importancia de la estrategia de contenido digital en redes sociales para
alcanzar mayores niveles de engagement con el consumidor en la categoria de cuidado

facial.
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4. Marco conceptual y contexto general

4.1 Estado del arte

El uso del término “Engagement” se remonta al siglo XVII cuando se usaba para describir
una obligacion moral o legal, se vinculaba con el deber, el compromiso o se asociaba al empleo o
al conflicto militar (Brodie, Hollebeek, Juric, & llic, 2011). Este concepto ha sido definido por
otros campos de las ciencias sociales como la psicologia educacional y el comportamiento en las
organizaciones, pero el término de engagement del consumidor es relativamente nuevo en el
campo del marketing y aln existen diferentes definiciones (Claffey & Brady, A model of

consumer engagement in a virtual customer environment., 2014).

Mientras que algunos profesionales y académicos han utilizado el concepto de
engagement del consumidor en diferentes disciplinas, otros lo mantienen Ginicamente como un
proceso psicoldgico. Uno de los primeros acercamientos acerca de la definicion de engagement
del consumidor fue realizado por Van Door et al. (2010, p. 254) donde define el engagement del
consumidor como una manifestacion del comportamiento hacia una marca o una firma, mas alla
de la compra, resultado como un conductor de motivacion (Doorn, Lemon, & Mittal, 2010). Sin
embargo, las aproximaciones mas recientes de engagement del consumidor se relacionan con un
proceso psicoldgico que ocurre en virtud de interacciones y experiencias co-creativas del

consumidor (Brodie, Hollebeek, Juric, & llic, 2011).

La literatura que habla del engagement del consumidor tiene una fundamentacion tedrica
en el comportamiento psicoldgico, sin embargo, puede conectarse con la teoria del intercambio
social (Arikan, 2018). En el surgimiento de nueva literatura, el engagement ha sido visto como
un concepto prometedor que espera mejorar la prediccion y explicacion del comportamiento del

consumidor, incluyendo la lealtad a la marca (Avnet & Higgings, 2006).
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En la actualidad, la creciente dindmica y el ambiente interactivo de los negocios han
hecho gue el engagement del consumidor represente una estrategia para establecer ventaja
competitiva (Brodie R. , llic , Juric, & Hollebeek , 2013). Es por esto, que lograr el engagement
del consumidor es un fuerte deseo de los profesionales de marketing debido a su impacto para los

negocios y la influencia en los mercados.

Con los continuos avances en el mundo digital, los consumidores de hoy son mas
demandantes que antes. Asi que, generar engagement no es solo mas critico sino, mas dificil
(Arikan, 2018). Esto hace que la presencia digital de las marcas sea tan importante, ya que un
ambiente virtual brinda muchas oportunidades para lograr este objetivo, solo algunos utilizan el
internet y las redes sociales para incrementar el engagement del consumidor (Claffey & Brady ,
A model of consumer engagement in a virtual customer environment., 2014). Esta brecha ha sido
reconocida y por esta razén muchos estudios e investigaciones han hecho énfasis en estudiar el
engagement del consumidor, especificamente en redes sociales, como una nueva forma de
engagement online que brinda la posibilidad de exponer nuevas oportunidades para extraer valor

de los existentes y potenciales consumidores.

Las redes sociales se han convertido casi que en el principal canal para generar
engagement con el consumidor. Los antecedentes del surgimiento de las redes sociales es la
aparicion del marketing 2.0 que se basa en el predominio del comunitarismo (Kotler, Hermawan,
& Setiawan, 2017). Los términos de medios sociales y web 2.0 se asocian principalmente con
aplicaciones en linea y con los aspectos sociales de las aplicaciones del web 2.0 como
participacion, apertura, conversacion, comunidad y conexion (Erragcha, 2018). Web 2.0 no se
considera como una revolucion de la tecnologia, pero si una evolucion del uso de las

herramientas y canales en linea. Aunque la era web comenzo en 2004 por Tim O"Reilly
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(Erragcha, 2018), el interés de los consumidores en las marcas en internet empezo en los afios 90
cuando las personas empezaron a usar los tableros de anuncios en sitios como Yahoo y AOL y se

encontraban opiniones sobre productos (Kozinets R. , 2001).

Existen diferentes definiciones de los conceptos de medios y redes sociales, y son
expresados de diferentes maneras dependiendo de la perspectiva de los autores. Algunos se
refieren al término “redes sociales digitales” como sitios de comunidades dedicadas a la
interconexidn y otros usan el término como “redes socio-digitales” (Erragcha, 2018). Sin
embargo, para distinguir la diferencia entre estos términos se encuentra en la literatura la
siguiente definicion, “los medios sociales se centran en el vehiculo de medios utilizado para
publicar o difundir contenido, mientras que la red social se centra en el ambito humano y las
conexiones entre los usuarios registrados en una plataforma de redes sociales” (Gavilanes,

Flatten, & Brettel, 2018).

Voorveld, van Noort, Muntinga & Bronner (2018), investigaron acerca de como difiere el
engagement en redes sociales en las diferentes plataformas teniendo en cuenta diferentes
dimensiones del engagement como entretenimiento, emociones negativas relacionadas con el
contenido, emociones negativas relacionadas con la plataforma, pasatiempo, simulacion,
identificacidn, uso préactico, interaccion social, innovacion, tdpicos y empoderamiento. A raiz de
esta investigacion los autores describen lo siguiente ( Voorveld, Noort, Muntinga, & Bronner,

2018):

“Facebook, como la red social con mayor puntaje en las dimensiones anteriores. Permitio
que las personas se correspondan con otras personas, hagan o compartan algo con otras personas,
y que se informen y actualicen rapidamente. También obtuvo una puntuacion alta en la

dimension del pasatiempo: los consumidores lo utilizaron para llenar los momentos vacios. Tuvo
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puntajes moderados en la dimensién de las emociones negativas relacionadas con el contenido.
El contenido en Facebook puso a los usuarios tristes o perturbados en aproximadamente el 15%
de los momentos. El puntaje en esta dimension fue similar al de la dimensién de entretenimiento,

16%, que describe los momentos de Facebook como placer, satisfaccion o relajacion.

Twitter, aseguro que las personas fueran informadas y actualizadas rapidamente. En todas
las dimensiones distintas de la actualidad, obtuvo un puntaje bajo. La dimension que obtuvo el
segundo puntaje mas alto fue sobre las emociones negativas relacionadas con el contenido. A
menudo molestaba a los usuarios, les ponia tristes, les ensefiaba sobre los acontecimientos del
mundo o hacia que los usuarios se sintieran involucrados con ellos. La tercera puntuacion mas

alta, aunque relativamente baja, fue la interaccion social.

YouTube, obtuvo el puntaje mas alto en la dimension de entretenimiento: los usuarios
indicaron que los hacia felices y relajados, y les permitieron tener un momento para si mismos.
En todas las deméas dimensiones, obtuvo una puntuacion mucho mas baja, pero la segunda
puntuacion mas alta fue en cuanto a actualidad, seguida de pasatiempo. Por lo tanto, hasta cierto

punto, las personas utilizaron YouTube para estar al dia y llenar un momento vacio.

LinkedIn, obtuvo el puntaje mas alto en la dimension de la actualidad: fue percibido por
los usuarios como un medio social que aseguraba que estuvieran informados y actualizados
rapidamente. En todas las deméas dimensiones, las puntuaciones fueron mas bajas, incluso para la

dimensidn con la segunda puntuacion mas alta, la interaccion social.

Snapchat, obtuvo el puntaje mas alto en las dimensiones de interaccién social y

entretenimiento: permitié a los usuarios hacer o compartir algo con otros y se aseguré de que las
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personas pudieran corresponder con otros. El uso de Snapchat también fue agradable, hizo

felices a los usuarios y fue relajante. Tambien puntud alto en la actualidad.

Instagram, obtuvo el puntaje més alto en las dimensiones de pasatiempo y actualidad, a
menudo se usaba para llenar momentos vacios, y los usuarios lo percibian como un medio social
que aseguraba que estuvieran informados y actualizados rdpidamente. Las puntuaciones en el

entretenimiento y la interaccion social también fueron moderadas a altas.

Pinterest, obtuvo la puntuacion mas alta en la dimension de estimulacion. Los usuarios
indicaron que la plataforma los entusiasmo, era original y Unica, y ofrecio algo nuevo. Obtuvo
una puntuacion relativamente alta en las dimensiones de entretenimiento, uso practico y
actualidad. El uso de Pinterest fue agradable y relajante, proporciond a los usuarios consejos de
practica e ideas, motivandolos a visitar una tienda o buscar mas informacion, y garantizar que se

informaran y actualizaran rapidamente”.

Las anteriores son las redes sociales mas populares alrededor del mundo y tiene

diferencias que son percibidas por los consumidores de acuerdo con sus intereses.

En consecuencia, la revision de la literatura respecto a los conceptos de engagement y
redes sociales permiten construir esta investigacion como una extension del trabajo de los
autores anteriormente mencionados, para aportar a la industria y a los profesionales de
marketing, informacién de utilidad para seguir en la construccién de formas para aumentar el

engagement de los consumidores.

4.1.1 Las redes sociales en Colombia
En Colombia los usuarios de redes sociales, no necesariamente individuos Unicos, son el

81.3% de la poblacion. Del total de estos usuarios, el 96% reporto actividad en YouTube, el 93%
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en Facebook y el 73% en Instagram, de acuerdo con el reporte digital para 2022 de Hootsuite
(Hootsuite, 2022, pag. 92). Adicionalmente, de acuerdo con el mismo reporte mencionado, del
porcentaje total de usuarios entre las edades de 16 y 64 afios, el 65.1% usa las redes sociales para
obtener informacidn acerca de las marcas (Hootsuite, 2022, pag. 107). Es importante destacar
que, en Colombia, el porcentaje de adopcion de internet versus el total de la poblacion es de
69.1% Y de ese porcentaje, los usuarios de redes sociales son el 93.4%, por lo que se podria decir
que un usuario de internet generalmente tiende a ser también un usuario de una o varias redes
sociales (We are social. Hootsuite, 2022). Por otra parte, de acuerdo con datos histdricos, se tiene
que en 2018 el engagement digital fue uno de los factores que influencié de manera importante el
comercio online (Evans , 2019), esto marca un precedente importante para los proximos afios en
donde la economia digital tiende a tener un crecimiento exponencial. Para las marcas de cuidado
facial en Colombia, existe una oportunidad de incrementar el porcentaje de participacion en el
mercado a través del incremento de los niveles de engagement en redes sociales, mediante
estrategias de contenido de marketing digital, las cuales deben ir mas alla del objetivo

meramente transaccional.
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Grafica l
Factores que influyeron en el comercio digital, 2018
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Nota: Tomado de estadisticas y reportes Passport Euromonitor International (Euromonitor
International, 2019)

4.1.2 Mercado de cuidado facial en Colombia

El alcance geografico de esta investigacion se centra en Colombia, en donde la categoria de
cuidado facial hace parte del mercado de cuidado de la piel que representa el 15% del total del
mercado de belleza y cuidado personal (Passport Euromonitor International, 2020). La categoria
de cuidado facial estd compuesta por cremas de afeitar, maquinas de afeitar, colorete y cremas de
belleza (RADDAR Customer Knowledge Group, 2019). De acuerdo con informacion historica,
la poblacion colombiana se preocupa mas por el cuidado personal que el promedio de América
Latina (Medina, 2015). Colombia es el quinto mercado de belleza y cuidado facial de

Latinoamérica, después de Brasil, Chile, México y Argentina (Portafolio, 2018).

Esta categoria tiene presencia en diferentes canales como venta directa, e-commerce Y retail,

lo que conlleva a que la disputa por crecimiento sea cada vez mayor (Passport Euromonitor
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International, 2019), en donde una de las marcas mas importantes de belleza y cuidado facial es
Natura, que ademas se ubica en el top 10 de las marcas que mejor gestiona sus redes sociales

segun la revista Dinero (Dinero, 2018).

En la siguiente tabla se describen las marcas de cuidado facial en Colombia, en donde se
incluye la participacion en el mercado para 2019 y 2020, asi como su nivel de ventas tomado de

Euromonitor (Passport Euromonitor International, 2020).



Tabla 1
Ventas marcas cuidado facial en Colombia en Billones de COP

20

Share Ventas en
Nombre de la marca Compariia (GBO) Billones COP
2019 2020 2019 2020
Natura (Natura &Co) Natura &Co 10.30% 1(3%10 151.98 | 137.13
Avon (Natura &Co) Natura &Co 8.50% 115.40
Pond's (Unilever Group) Unilever Group 4.90% 5.20% | 72.30 70.60
Yanbal (Unique-Yanbal Group) Unique-Yanbal Group 4.70% 4.80% | 69.35 65.17
Esika (Corporacién Belcorp) Corporacién Belcorp 5.00% 4.70% | 73.78 63.81
Nivea (Beiersdorf AG) Beiersdorf AG 5.00% 450% | 73.78 61.10
Lubriderm (Johnson & Johnson Inc) Johnson & Johnson Inc 4.90% 430% | 72.30 58.38
La Roche-Posay (L'Oréal Groupe) L'Oréal Groupe 3.20% 3.40% | 47.22 46.16
Oriflame (Oriflame Cosmetics SA) Oriflame Cosmetics SA 2.40% 2.30% | 35.41 31.23
Mary Kay (Mary Kay Inc) Mary Kay Inc 1.40% 2.20% | 20.66 29.87
Johnson's (Johnson & Johnson Inc) Johnson & Johnson Inc 2.50% 2.20% | 36.89 29.87
é;eé)ﬁig((:(\sgnomma Lab Internacional g;rg)gwemg\l/_ab Internacional 230% 220% | 33.94 29.87
Eucerin (Beiersdorf AG) Beiersdorf AG 2.40% 2.20% | 35.41 29.87
Garnier (L'Oréal Groupe) L'Oréal Groupe 1.60% 1.90% | 23.61 25.80
Neutrogena (Johnson & Johnson Inc) Johnson & Johnson Inc 2.00% 1.80% | 29.51 24.44
Chapstick (GlaxoSmithKline PIc) GlaxoSmithKline Plc 1.70% 1.70% | 25.08 23.08
Sesderma (Sesderma SL) Sesderma SL 1.30% 1.30% | 19.18 17.65
Babaria (Berioska SL) Berioska SL 1.30% 1.20% | 19.18 16.29
L'Bel (Corporacién Belcorp) Corporacion Belcorp 0.90% 0.90% | 13.28 12.22
Vichy (L'Oréal Groupe) L'Oréal Groupe 0.80% 0.80% | 11.80 10.86
Clean & Clear (Johnson & Johnson Inc) Johnson & Johnson Inc 1.00% 0.70% | 14.76 9.50
Seytl (Omnilife SA de CV, Grupo) Omnilife SA de CV, Grupo 0.60% 0.70% 8.85 9.50
Avene (Pierre Fabre SA, Laboratoires) Pierre Fabre SA, Laboratoires 0.70% 0.70% 10.33 9.50
Pomy (Productos Familia Sancela SA) Productos Familia Sancela SA 0.80% 0.60% | 11.80 8.15
Altex (Tecnoguimicas SA) Tecnoguimicas SA 0.70% 0.60% | 10.33 8.15
Uriage (Puig SL) Puig SL 0.50% 0.50% | 7.38 6.79
Vaseline (Unilever Group) Unilever Group 0.60% 0.50% 8.85 6.79
L'Oréal Paris (L'Oréal Groupe) L'Oréal Groupe 0.50% 0.50% 7.38 6.79
Sentiva (Unigue-Yanbal Group) Unique-Yanbal Group 0.50% 0.40% 7.38 5.43
Moiskin (Amway Corp) Amway Corp 0.40% 0.40% 5.90 5.43
Cyzone (Corporacion Belcorp) Corporacion Belcorp 0.50% 0.40% 7.38 5.43
L'Occitane (L'Occitane International SA) | L'Occitane International SA 0.30% 0.30% 4.43 4.07
Goicochea (Genomma Lab Internacional | Genomma Lab Internacional
SAB de CV() SAB de CV 0.50% 0.30% 7.38 4.07
Dove (Unilever Group) Unilever Group 0.50% 0.30% 7.38 4.07
Cetaphil (Galderma SA) Galderma SA 0.60% 0.30% 8.85 4.07
Sisley (Sisley CFEB SAS) Sisley CFEB SAS 0.20% 0.20% | 2.95 2.72
Vogue (L'Oréal Groupe) L'Oréal Groupe 0.30% 0.20% 4.43 2.72
La Prairie (Beiersdorf AG) Beiersdorf AG 0.20% 0.20% 2.95 2.72
Acid-Mantle (Bayer AG) Bayer AG 0.20% 0.20% 2.95 2.72
St Ives Swiss Formula (Unilever Group) Unilever Group 0.20% 0.20% 2.95 2.72
Ertia (Amway Corp) Amway Corp 0.10% 0.20% 1.48 2.72
Exfoliage (Unigue-Yanbal Group) Unique-Yanbal Group 0.10% 0.20% 1.48 2.72
Isdin (ISDIN SA) ISDIN SA 0.20% 0.10% 2.95 1.36
Lancdme (L'Oréal Groupe) L'Oréal Groupe 0.10% 0.10% 1.48 1.36
Nu Skin (Nu Skin Enterprises Inc) Nu Skin Enterprises Inc 0.10% 0.10% 1.48 1.36
Familia (Essity AB) Essity AB 0.10% 0.10% | 1.48 1.36
Bioderma (NAOS SAS) NAOS SAS 0.10% 0.10% 1.48 1.36
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Nota: Tomado de Passport Euromonitor International (Beauty and Personal Care: Euromonitor

from trade sources/national statistics, 2022).

4.2 Marco teorico

Basado en la revision de la literatura, se describen a continuacién, los conceptos més
importantes en relacion con este proyecto de investigacion. Este marco conceptual facilita la
investigacion y la obtencion de la respuesta al problema planteado en relacion con la categoria de
cuidado facial. Asi mismo, brinda una entrada a la influencia del contenido digital en redes

sociales en los niveles de engagement del consumidor.

En el marco de esta investigacion, primero se realizé una revision de la literatura para
conocer las diferentes definiciones para el concepto de engagement del consumidor, y tener una
vision mas amplia de este indicador, el cual ha adquirido importancia a medida que la economia

digital toma mayor protagonismo.



Tabla 2

Definiciones de engagement del consumidor
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Autor

Concepto

Definicién

Tipo de investigacion

Van Doorn et al. (2010)

Comportamiento del
engagement del
consumidor

La manifestacion del
comportamiento del cliente
hacia una marca o empresa
maés alla de la compra,
como resultado de
motivadores
motivacionales. (p. 254)
(Doorn, Lemon, & Mittal,
2010)

Conceptual

Brodie et al. (2011)

Engagement del cliente

Un estado psicoldgico que
se produce en virtud de las
experiencias interactivas y
co-creativas de los clientes
con un agente / objeto focal
(por ejemplo, una marca)
en una relacion de servicio
focal (p. 260) (Brodie,
Hollebeek, Juric, & llic,
2011)

Conceptual

Hollebeek (2011a)

Engagement del
consumidor con la marca

El nivel de inversion
cognitiva, emocional y
conductual de un
consumidor en
interacciones de marca
especificas (p. 555)
(Hollebeek, Exploring
customer brand
engagement: Definition and
themes., 2011a)

Cualitativa

Hollebeek (2011b)

Engagement del
consumidor con la marca

El nivel de motivacién del
consumidor, relacionado
con la marca y dependiente
del contexto, caracterizado
por niveles especificos de
actividad cognitiva,
emocional y de
comportamiento en las
interacciones de la marca
(p. 790) (Hollebeek,
Demystifying customer
brand engagement:
Exploring the loyalty
nexus., 2011b)

Conceptual

Gummerus et al. (2012)

Engagement del
consumidor en una
comunidad de marca en
Facebook

Manifestaciones de
comportamiento del
consumidor que tienen un
enfoque de marca o
empresa, mas alla de la

Cuantitativa
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compra, como resultado de
conductores motivacionales
(p. 859) (Gummerus,
Liljander, & Pihlstrém,
2012)

Brodie et al. (2013)

Engagement del
consumidor en una
comunidad virtual de
marca.

Un estado psicoldgico
dependiente del contexto
caracterizado por niveles
de intensidad fluctuantes
que ocurren dentro de la
dinamica, el proceso de
compromiso iterativo de
comunidad (p. 107) (Brodie
R., llic, Juric, &
Hollebeek, 2013)

Cualitativa

Hollebeek et al. (2014)

Engagement del
consumidor con la marca
en medios sociales

Actividad relacionada con
la marca, cognitiva,
emocional y conductual de
un consumidor, validada
positivamente durante las
interacciones especificas
entre el consumidor y la
marca (p. 151) (Hollebeek,
Glynn, & Brodie,
Consumer brand
engagement in social
media: Conceptualization,
scale development and
validation., 2014)

Cualitativa y cuantitativa

Vivek et al. (2014)

Engagement del cliente

El nivel de interacciones y
conexiones de los clientes
(o potenciales clientes) con
las actividades ofrecidas
por la marca o la firma, a
manudo involucran a otros
en la red social creada
alrededor de las actividades
ofrecidas por la marca o la
firma (p. 406) (Vivek,
Beatty, Dalela , & Morgan ,
2014)

Cualitativa y cuantitativa

Baldus et al. (2015)

Engagement de una
comunidad de marca online

Las motivaciones
intrinsecas y convincentes
para continuar
interactuando con la
comunidad de marcas en
linea (p. 979) (Baldus,
Voorhees, & Calantone,
2015)

Cualitativa y cuantitativa

Dessart et al. (2015)

Engagement del
consumidor en
comunidades de marca
online

Un estado psicoldgico que
se produce a través de
experiencias interactivas y
co-creativas de los
consumidores con un

Cualitativa
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agente / objeto focal (p. 29)
(Dessart, Veloutsou , &
Morgan-Thomas,
Consumer engagement in
online brand communities:
A social media perspective,
2015)

Dwivedi (2015)

Engagement del
consumidor con la marca

Estado positivo,
satisfactorio, relacionado
con el uso de la marca, la
mente se caracteriza por el
vigor, la dedicacion y la
absorcion (p. 100)
(Dwivedi, 2015)

Cuantitativa

Dessart et al. (2016)

Engagement del
consumidor en
comunidades de marca
online

El estado que refleja las
disposiciones individuales
de los consumidores hacia
los enfoques de
compromiso, que son
especificos del contexto (p.
409) (Dessart, Veloutsou,
& Morgan-Thomas,
Capturing consumer
engagement: Duality,
dimensionality and
measurement., 2016)

Cualitativa y cuantitativa

Leckie et al. (2016)

Engagement del
consumidor con la marca

Una actividad cognitiva,
emocional y conductual del
consumidor relacionada
con la marca de manera
positiva durante o
relacionada con la
interaccion focal entre el
consumidor y la marca (p.
561) (Leckie, Nyadzayo, &
Johnson, 2016)

Cuantitativa

Solem and Pedersen (2016)

Engagement del cliente con
la marca

El estado psicol6gico del
cliente de la inversion
emocional, cognitiva e
intencional, y su
comportamiento que refleja
la inversion con las
actividades de la marca (p.
448) (Apenes Solem &
Pedersen, 2016)

Cuantitativa

Nota: Adaptacion del autor Arikan (Arikan, 2018, pags. 908 - 927)

Los ejes conceptuales de este proyecto se relacionan entre si y se enmarcan en un entorno

digital, desde donde se busca comprender el problema de investigacion planteado. El concepto

de marketing digital, engagement, contenido digital, redes sociales y por supuesto, el
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conocimiento de la categoria de cuidado facial es fundamentales para el entendimiento macro del

proyecto planteado.

4.2.1 Marketing digital

El surgimiento de la era digital ha dado paso también a una economia digital; de acuerdo
con la Organizacion para la Cooperacion econémica y el desarrollo, OECD, por sus siglas en
inglés, las innovaciones digitales acercan a los mercados a desarrollarse y competir de manera
mas sostenible. McKinsey ha listado las innovaciones que han tenido impacto en la economia,
entre ellas se encuentran, el internet movil (el acceso a internet a través de un teléfono celular),
automatizacion del trabajo, el internet de las cosas, la nube de tecnologia (almacenamiento de
informacidn en la nube), avances roboticos, impresion 3-D, entre otros (Kotler, Hermawan, &
Setiawan, 2017). Todas estas innovaciones han tenido un impacto visible en diferentes industrias
como salud, transporte y educacion. Asi mismo, estas innovaciones también han tenido un
impacto en canales de comercializacidn, como el desarrollo del comercio electrénico o también
conocido con el anglicismo, e-comerse. Por otra parte, las innovaciones mencionadas también
han impactado la manera como se dan las interacciones entre las personas, por ejemplo, la
aparicion de las redes sociales. En la transicion hacia esta era digital, es requerido una nueva
aproximacion del marketing, no solo para aprovechar los beneficios de las tecnologias
disruptivas sino para anticiparlas (Kotler, Hermawan, & Setiawan, 2017). La nueva era del
marketing es una combinacion ente las interacciones de los consumidores con las marcas en un
entorno offline y online, ya que, en la economia digital, las interacciones meramente digitales no

son suficientes.
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En el marco de esta investigacion se partira del marketing digital definido como la
estrategia de marketing de bienes y servicios a través de canales digitales (Chaudhr & Sharma,

2018).

Kotler, Kartajaya & Setiawan han definido la transicion del marketing tradicional al

marketing digital en los siguientes aspectos (Kotler, Hermawan, & Setiawan, 2017):

Desde la segmentacion y el targeting hasta la confirmacion de comunidades de
clientes. En el marketing tradicional se iniciaba con la segmentacion dividiendo el mercado en
grupos homogéneos teniendo en cuenta variables descriptivas. Sin embargo, esto se basa en una
relacion vertical, entra la marca y sus clientes, y es una decision unilateral donde no se tiene en
cuenta la opinidn o consentimiento de los clientes y existen limitaciones en este sentido. En
cambio, en la economia digital, los clientes estan socialmente conectados unos con otros de
forma horizontal a través de comunidades que se consideran la nueva segmentacion en el
marketing digital. En este entorno, se considera el “permiso” de los consumidores o clientes para

entregar mensajes de marketing, lo que contribuye a un engagement mas efectivo.

Desde posicionamiento y diferenciacion de la marca hasta la clarificacion de los
caracteres y codigos de la marca. En un sentido tradicional la marca se componia de un set de
imagenes compuesto por nombre, logo y un tagline! o slogan. El concepto de marca esta
relacionado con el posicionamiento de esta y es una batalla en la mente de los consumidores. Por
supuesto, el posicionamiento sigue siendo de gran importancia, pero ya no es suficiente en una

economia digital, en donde el consumidor se encuentra mas empoderado y tiene mayor espectro

! Anglicismo formado por has (almohadilla) y tag (etiqueta) en el ambito de la comunicacién y las nuevas
tecnologias, este concepto se asocia con el simbolo # cuando precede a una o varias palabras concatenadas, se
produce un “etiquetado”, es decir, una categorizacion conceptual. Permite crear areas tematicas o tendencia del
momento a través de una palabra o cadena de palabras.



27

de eleccion. La tecnologia lleva a que las marcas sean mas transparentes en su identidad dado
que, los ciclos de vida de los productos son mas cortos y rapidamente cambian las tendencias,

por lo que las marcas deben ser dindmicas y comportarse de acuerdo con estas tendencias.

Desde las 4 P’s hasta las 4 C’s. EI marketing mix basado en las 4 P"s (precio, producto
plaza y promocidn) es una herramienta clasica del marketing tradicional para establecer el plan
de qué ofrecer y como ofrecerlo. En la actualidad, en un mundo conectado el marketing mix
evoluciond hacia una participacién mas activa del consumidor en donde se empiezan a
considerar las 4 C’s (co-creacion, moneda, activacion en la comunidad y conversacion). Uno de
los componentes mas importantes en la economia digital es la evolucion del producto a un nuevo
nivel estratégico que es la co-creacion, esto permite la personalizacion hacia los consumidores,

aunque se continte llegando a ellos de forma masiva.

Otra manera de redefinir las 4 P"s en la nueva era del marketing digital, es que el valor
percibido pasa a reemplazar el precio, la conversacion y el engagement pasa a reemplazar la
comunicacion tradicional, la conectividad pasa a reemplazar el concepto més all& de distribucion

y la experiencia pasa a ser mas relevante que el producto (Amigo, 2016).

Desde los procesos de atencidn al cliente hasta la atencion al cliente en colaboracién.
Anteriormente, cuando el consumidor compraba, éste era un objetivo para el equipo de servicio
al cliente, ahora los consumidores son vistos como iguales y se ha creado un ambiente de
colaboracion en donde la marca invita al consumidor a participar en procesos que facilitan el

servicio autbnomo, esto gracias a la automatizacion.

Es importante aclarar que las nuevas herramientas y conceptos del marketing digital no

reemplazan al marketing tradicional, lo complementan.
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4.2.2 Redes sociales o RRSS.

Las redes sociales, RRSS por su denominacion en plural, hacen parte de los medios
sociales que existen y entre los cuales se encuentran diferentes tipologias como blogs?,
comunidades de contenido, foros y agregadores de contenido como Yahoo o Google (Costanza,
2018). Enfocando este proyecto en las redes sociales, éstas se definen como medios sociales
basados en enlaces entre dos 0 mas usuarios que tienen algin tipo de asociacion que los lleva a
conversar, compartir objetos de la vida social, reunirse o simplemente listarse como amigos o

fanéticos (Kietzmann, Hermkenslan , McCarthy, & Silvestre, 2011).

Las redes sociales, normalmente poseen una amplia base de datos de usuarios que suele
ser heterogénea, lo que implica que hay que tener especial cuidado en el proceso de toma de
decisiones con base en ellas (Urefia, Chiclanaa, Melancon, & Herrera-Viedma, 2018). Pero, por
otro lado, la dindmica de las redes sociales pone a disposicion oportunidades como la influencia
que se puede llegar a tener en los consumidores y por parte de estos, es importante modelar y
analizar las opiniones publicas para que sea posible estimular la toma de decisiones, en este caso
las decisiones encaminadas al consumo o la compra. Desde la aparicion de las redes sociales,

éstas han estado cambiando la ruta del consumidor y creando nuevos puntos de contacto.

Existen varias consecuencias del surgimiento de las redes sociales que son para
aprovechar, como por ejemplo el marketing de viralidad, como una forma espontanea de difundir
la comunicacion, la cual se convierte en conversacion, en donde el sentimiento o la vision
emocional, constituye una parte importante de la utilizacion de las redes sociales (Zelenka &

Hruska, 2018) . Camarero y José (2011) llegaron a la conclusion de que la forma en que el

2 Es un area del sitio web donde se publican regularmente articulos, imagenes y videos, como una forma de
compartir experiencias y conocimientos (HostGator México, 2021).
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individuo esta integrado en una red social, sus relaciones dentro de la red y su relacion con el

contenido compartido. son determinantes basicos para que la comunicacion se vuelva viral.

4.2.3 Engagement.

Este proyecto de investigacion se basara en la definicion dada por Hollebeek et al. (2014),
que dice que el engagement del consumidor en medios digitales es la “actividad relacionada con
la marca, cognitiva, emocional y conductual de un consumidor, validada positivamente durante
las interacciones especificas entre el consumidor y la marca”. En la literatura se utilizan
diferentes términos para referirse al engagement como, engagement con la marca, engagement
del cliente 0 engagement del consumidor, pero es importante aclarar que todos hacen referencia

al mismo concepto (Dhaoui, 2018).

El engagement, es un indicador del nivel de compromiso de los consumidores para llegar a
convertirlos en auténticos fanaticos de la marca. Sin embargo, para generar engagement con el
consumidor es necesario que se genere un impulsor. Este impulsor puede ser el contenido digital,
el cual debe ser de interés y conectar emocionalmente con los potenciales consumidores, para
ello, se debe tener en cuenta gustos, habitos y preferencias, ser confiable y relevante. La
generacion de engagement por medio del contenido digital, es el resultado de interacciones
ininterrumpidas entre el consumidor y la marca (Mollen & Wilson, 2010). En la actualidad, una
compaiiia puede llegar a ser mas competitiva en la medida que logre conectar con comunidades
de consumidores para co-creacion y con sus competidores para coopeticion® (Kotler, Hermawan,

& Setiawan, 2017).

3 Neologismo de las palabras competicion y cooperacidn. Se refiere a la colaboracion oportunista entre
diferentes actores econdmicos que son ademas competidores. Término introducido en 1996 por Adam M.
Brandenburger y Barry J. Nalebuff.
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El contenido digital es la nueva publicidad y los #hastags* los nuevos taglines® que se
encuentran en los medios tradicionales (Kotler, Hermawan, & Setiawan, 2017), en donde la

generacion de engagement es el punto de partida para que se den acciones a favor de la marca.

Lograr engagement con el consumidor crea marcas mas fuertes y que sean mas
defendidas. Smith y Zook (2011), exponen que los profesionales de marketing que comprendan
la importancia e influencia del engagement con el consumidor, tendran mas probabilidades de
desarrollar marcas mas fuertes en el mercado y consumidores mas leales. Ademas, afirman que
el cliente o consumidor ideal y el més valioso, no es aquel que compre demasiado, muchas
veces, el cliente o consumidor ideal es aquel que podria llegar a influenciar a otros potenciales o
existentes consumidores (Smith & Zook, Marketing Communications Integrating Offline and

Online with Social Media, 2011).

Es importante conocer y monitorear a los consumidores con los que se ha logrado
engagement, viendo y analizando la frecuencia de su conversacion, comentarios, reviews y todas
las interacciones con la marca, con el fin de identificar oportunidades que permitan tomar
acciones para fortalecer continuamente ese nivel de engagement. Un consumidor que ha hecho
engagement con la marca, probablemente se encuentra vinculado emocionalmente con ella 'y se
logré una conexion; esto implica conocer los sentimientos, opiniones y afinidades de las
personas con la marca (Smith & Zook , Marketing Communications. Integrating offline and

online with social media, 2011).

4 Anglicismo formado por has (almohadilla) y tag (etiqueta) en el &mbito de la comunicacién y las nuevas
tecnologias, este concepto se asocia con el simbolo # cuando precede a una o varias palabras concatenadas, se
produce un “etiquetado”, es decir, una categorizacion conceptual. Permite crear areas tematicas o tendencia del
momento a través de una palabra o cadena de palabras.

5 Es una frase corta que busca reflejar la personalidad o forma de pensar de una marca, también se le puede
conocer como slogan.
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Dado que existen diferentes niveles de engagement, mayor o menor nivel, PR Smith
(2011), introdujo el concepto de la escalera estratégica de engagement traducida en diferentes
acciones, en donde el objetivo es mover al consumidor hacia el nivel mas alto con el fin de crear
ventaja competitiva sostenible (Smith & Zook , 2011). Define, que la mitad inferior de la
escalera animan a los consumidores comprometerse con la marca mediante rating® de productos,
reviews’ y participacion en discusiones. Mientras que, la parte superior de la escalera es cuando
el usuario genera contenido o UGC, por sus siglas en inglés, User Generated Content, en donde
se anima a los consumidores a ser co-creadores de contenido de la marca. El nivel mas alto de

co-creacion se da cuando el consumidor compra los productos que el mismo ha co-creado.

Mover a los consumidores de un nivel de engagement menor, a un nivel de engagement
mayor, contribuye a la creacion de una ventaja competitiva para las compafiias, esto en la medida
que el consumidor se siente parte de la marca (Smith & Zook , Marketing Communications.
Integrating offline and online with social media, 2011). La escalera estratégica de engagement

definida por PR Smith, se ilustra a continuacion:

6 Calificacion del nivel de satisfaccion y experiencia de los compradores luego de completar una orden
(HostGator México, 2021).

" Es una evaluacion del contenido, calidad o especificaciones de un producto o servicio. También puede ser una
evaluacion del nivel de satisfaccion y experiencia del comprador (HostGator México, 2021).
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Gréfica 2
La escalera estratégica de engagement de PR Smith

Escalera estratégica de engagement

Procesos

Co-creacion
colaborativa

Discusiones

Reviews 1

Calificaciones i

Nota: Adaptado a la version en espafiol de la escalera de engagement de PR Smith (Smith &
Zook , 2011, pag. 105).

Con base en la escalera estratégica de engagement, el mayor nivel de engagement se da
cuando se realizan acciones de co-creacion colaborativa en diferentes niveles, que pueden ser,
ideas, concepto de productos, seleccion de productos, actualizaciones de productos, creacion de
publicidad o contenido, nombres de marca, y en general, la creacion del producto mismo (Smith

& Zook, Marketing Communications Integrating Offline and Online with Social Media, 2011).

Alcanzar niveles de co-creacion colaborativa no es facil y no es muy comun, de hecho,

Nielsen sugiere que unicamente el 1% de los usuarios online alcanza el nivel mas alto. Esta
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construccién de engagement requiere una estrategia de largo plazo que sea estructurada con
dedicacion y planeacion. Como se observa en la grafica anterior, la mitad inferior de la escalera

representa los menores niveles de engagement.

La carrera en blsqueda de engagement es cada vez mas exigente debido a la alta
competitividad, por lo tanto, la relevancia y la creatividad juegan un papel determinante en la

creacion de estrategias de contenido en redes sociales (Smith & Zook , 2011).

El presente marco teorico fue de utilidad para dar respuesta a la pregunta de investigacion
anteriormente descrita en la seccién 3.1 de este documento, la cual se respondid con base en la

escalera estratégica de engagement de PR Smith.

De esta manera, se definieron los conceptos mas relevantes para el desarrollo de esta
investigacion, que permitieron acotar los hechos relevantes del problema de la pregunta
generada, y ofrecen una guia para abordar objetivamente la comprobacion de las hipotesis que
fueron planteadas. Las lineas de discusidn principales se basan entonces en la generacién de
engagement del consumidor en las redes sociales a través del desarrollo de contenido en un

entorno digital.
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5. Metodologia

Para responder al planteamiento del problema, se abordo esta investigacion desde dos
enfoques. El primer enfoque es una investigacion cuantitativa y el segundo enfoque es una
investigacion cualitativa. Estos dos enfoques permitieron describir las caracteristicas mas
importantes del contenido digital de las marcas de cuidado facial en Colombia en las redes
sociales YouTube, Facebook e Instagram, correlacionar las variables relevantes para la pruebas
de hipotesis planteadas, y realizar un acercamiento a las emociones de la audiencia para
determinar la influencia del contenido digital en los niveles de engagement del consumidor
(Metodologia de la investigacién. Cuarta edicion., 2006, pags. 100 - 115, 697 - 700) . Los niveles
de engagement se analizaron con base en la escalera estratégica de PR Smith (Smith & Zook ,

2011).

Para la investigacion cuantitativa, primero se organizo y analizé de manera detallada los
datos obtenidos de las redes sociales, y posteriormente se realizd un analisis del coeficiente de
correlacion de las variables para la comprobacion de las hipétesis planteadas. Por lo tanto,

primero se abordd un analisis estadistico descriptivo y luego un analisis estadistico correlacional.

Este primer enfoque cuantitativo, fue muy importante para el desarrollo de la investigacion,
porque permitio realizar un primer analisis de la cantidad de informacién obtenida, para
determinar los datos relevantes que permitieran identificar las variables correctas necesarias para
dar respuesta a la pregunta problematica de la investigacion, desarrollar los objetivos y
comprobar las hipdtesis. Asi mismo, el andlisis cuantitativo permitio determinar la relacion entre
el contenido digital y los niveles de engagement definidos en la escalera estratégica de PR Smith,
asi como la relacion entre los niveles de engagement y las ventas de las marcas de cuidado facial

en Colombia en el marco de esta investigacion.
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En el segundo enfoque, es decir la investigacion cualitativa, se realizé mediante un disefio
netnografico, el cual se deriva de la etnografia, pero consiste en entender el lenguaje e identidad
en un entorno donde se interceptan la tecnologia y lo social (Kozinets & Gambetti, 2021, pag.
9). Este estudio permitié analizar el lenguaje natural no estructurado como los comentarios y
publicaciones, lo que no es posible cuantificar pero que resulta una entrada necesaria para el
analisis completo del contenido digital en las redes sociales mediante la decodificacion de los
mensajes, para comprender el significado mas alla de lo que se dice. Este andlisis resulta ain mas
relevante en el actual entorno de economia digital, en donde hechos histéricos como el inicio de
la pandemia en Colombia en el afio 2020, generaron alto dinamismo y disrupcion en la manera
como los consumidores ven las marcas y lo que esperan de ellas. Adicionalmente, resulto
importante obtener un acercamiento hacia los comportamientos tecnoculturales de la audiencia

digital (Netnography Unlimited, 2021).

5.1 Alcancey limitaciones

El anélisis de las redes sociales proporciona informacion valiosa acerca de los
consumidores y como éstos interactan con las marcas, por esto es importante escuchar y
entender las conversaciones en el entorno digital, para que las marcas sean capaces de responder
en tiempo real a lo que dicen los actuales y potenciales nuevos consumidores (Bickart &
Leishman, 2017). De esta manera, sera posible para las marcas derivar de estas escuchas, su
ventaja competitiva y propuesta de valor. Por esta razdn, esta investigacion se centra en las redes
sociales para andlisis del contenido digital y su influencia en los niveles de engagement del

consumidor.

El alcance geografico de esta investigacion se ha delimitado a Colombia, donde existe un

alto numero de usuarios en redes sociales en comparacion con la poblacion, lo que corresponde
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al 81.3% del cual, el 65.1% usa las redes sociales para obtener informacion de las marcas
(Hootsuite, 2022, pag. 92, 107). Dado esto, se considerd relevante realizar un analisis del
contenido digital en redes sociales en Colombia, mediante el estudio de una categoria especifica,
que en este caso es la categoria de cuidado de la piel con un enfoque hacia las marcas de cuidado
facial. Sin embargo, para delimitar la investigacion, se seleccionaron las redes sociales de mayor
uso en el pais, entre las cuales estan YouTube con el 96%, Facebook con el 93% e Instagram con
el 73% (trecebits.com, 2019). WhatsApp® y FB Messenger® no se consideraron en esta
investigacion dado que, no se indentificd ninguna herramienta para obtencion de informacion de

estas dos Ultimas redes.

Por otra parte, Colombia es el quinto mercado en ventas en Latino America para la
categoria de cuidado de la piel, en donde las marcas de cuidado facial tienen un importante
porcentaje de participacion (Beauty and Personal Care: Euromonitor from trade sources/national
statistics, 2022). Las marcas de cuidado facial analizadas en las redes sociales objeto de estudio

son las siguientes, las cuales se seleccionaron de acuerdo con el nivel de ventas en el afio 2020.

8 Es una aplicacion de mensajeria instantanea para teléfonos inteligentes, propiedad de Meta.
° FB Messenger es una aplicacion de mensajeria para Facebook (Wikipedia, 2022)



37

Tabla 3
Marcas de cuidado facial seleccionadas para el andlisis de contenido digital en redes sociales
de acuerdo con su nivel de ventas 2020 en Colombia

Marca | Ventas en Billones COP 2020 |
Avon 115.40
Natura 137.13
Pond's 70.60
Mary Kay 29.87
L'Oréal Paris 6.79
Neutrogena 24.44
Garnier 25.80
Vogue 2.72
Nivea 61.10
La Roche-Posay 46.16
Esika 63.81
Vichy 10.86
Seytl 9.50
Asepxia 29.87
Bioderma 1.36
Eucerin 29.87
Lancoéme 1.36
Oriflame 31.23
L'Bel 12.22
Avéne 9.50

Nota: Adaptacion del reporte de Passport Euromonitor International (Beauty and Personal Care:

Euromonitor from trade sources/national statistics, 2022).

Luego de describir el alcance general, se describe a continuacion el alcance y limitaciones
de las herramientas utilizadas para obtencion de la informacion del contenido digital en cada una

de las redes sociales objeto de estudio:

e YouTube: Para un andlisis del contenido digital en esta red social, se utilizo la API* de
datos de YouTube para el recurso “canales”. Este recurso contiene informacion acerca de

un canal de YouTube. Un canal es una pagina de inicio para la cuenta de determinado

10 Es una interfaz de programacion de aplicaciones o Application Programming Interface, por sus siglas en
inglés. Una API representa un método para conseguir abstraccion en la programacion entre los niveles o capas
inferiores y superiores de un software (Wikipedia, 2022). Para la descarga del contenido



38

usuario, cuyo usuario en este caso es cada una de las marcas de cuidado facial listadas en
la tabla 3 (Muyinteresante.es, 2021). La API “canales” de YouTube tiene una limitacién
de descarga de hasta los ultimos 50 videos de cada canal (Developers Google, 2019). Con
el objetivo de hacer un andlisis de la mayor cantidad de metadatos*! posible que
comprendiera el periodo pre-pandemia y pandemia Covid-19, se utilizo la cantidad
maxima de informacion arrojada a traves de la API de YouTube, es decir un total de 50
videos por marca. Para la obtencién de contenido de co-creacion se hizo una busqueda
mediante georreferenciacion?, con el fin de tener acceso al contenido que incluia el
nombre de las marcas de cuidado facial pero que cuyo contenido no fue generado
directamente por las marcas en sus canales de YouTube.

Facebook e Instagram: Los datos fueron obtenidos a través de técnicas de web-scraping,
que es una técnica para aprovechar los datos abiertos de las compafiias, esta técnica se
aplica mediante programas de software para extraer informacion de sitios web. Esta
herramienta forma parte de las tecnologias de Big Data’® y Analytics** (CEPYME News,
2021) y gracias a esta técnica fue posible descargar las Gltimas publicaciones de las
marcas de cuidado facial. Cabe resaltar que esta técnica solo permitié obtener la

informacion de los perfiles publicos, es decir abiertos. En el caso de Instagram, la

11 Término que se acuflo en los afios 60 para describir un conjunto de datos. Viene de la palabra griega “meta”,
que significa después de o mas alla de y el vocablo latin “datum” que significa dato. Son un conjunto de datos que
describen el contenido informativo de un recurso, de archivos o de informacion de estos. Este término ha cobrado

mayor relevancia en el entorno digital (PowerData, 2016)

12 Es |a técnica de posicionamiento espacial de una entidad en una localizacién geogréafica tnica y bien definida

en un sistema de coordenadas (Ecdisis Estudio, 2020)
13 Se refiere a una cantidad relativamente grande de datos estructurados y no estructurados que requiere

sistemas de automatizacion y tecnologias con el fin que los datos sean completamente analizados (Smith & Zook,

2016, pag. 363).
14 Andlisis de informacion para la toma de decisiones (Smith & Zook, 2016, pag. 36).
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limitacion fue de hasta 30 hashtags'®, y en el caso de Facebook solo se obtuvo la

informacion de perfiles publicos con publicaciones de las marcas.

Dadas las limitaciones anteriormente mencionadas para Facebook e Instagram, se obtuvo
que, para Instagram, solo fue posible analizar 140 posts o publicaciones, lo cual, para el
proposito de esta investigacion, no se considera suficiente para un andlisis significativo a partir
de los datos obtenidos. Esta limitacion, radica en que no se tuvo acceso a un mayor rango de
datos, dado que estos normalmente son vendidos a grandes compafiias con un alcance mayor al
de esta investigacion. Adicionalmente, no se permite comprar datos de perfiles especificos, los
cuales son necesarios para el analisis. Para Instagram solo es posible acceder a perfiles publicos,
no cuentas privadas, y hasta 30 hashtags, lo cual quiere decir que se podria llegar a omitir gran

cantidad de informacion de perfiles que podrian resultar interesantes para este estudio.

En el caso de Facebook, al igual que Instagram, solo fue posible analizar 26 posts 0
publicaciones, lo cual tampoco se considera suficiente para un analisis significativo a partir de

los datos obtenidos.

En las siguientes graficas, se muestran los datos obtenidos para Facebook e Instagram,

respectivamente.

15 Permite a los usuarios conectarse con otros y encontrar imagenes basados en una palabra comin. Ayudan a
generar tendencias de contenido (Talkwalker, 2017).



Grafica 3
Conteo publicaciones obtenidas Facebook
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Nota: Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos de Facebook.

Gréfica 4
Conteo publicaciones analizadas en Instagram
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Durante la etapa de evaluacion de viabilidad de este proyecto de investigacion, se
considerd el andlisis de Facebook e Instagram con base en los datos que se podian llegar a
obtener, de acuerdo con la informacidn del mercado proporcionada por agencias digitales en ese
momento. Sin embargo, una vez los datos fueron obtenidos y se realizo el procesamiento de la
informacidn, se obtuvo una cantidad de informacién considerablemente baja por las razones que

fueron expuestas anteriormente.

Adicionalmente, es importante mencionar que, durante la etapa de evaluacién de esta
investigacion, se considerd realizar los filtros a partir de la identificacién de palabras claves,
palabras de asociacion o palabras de exclusion asociadas al cuidado facial. Sin embargo, para
mitigar el riesgo de obtener una informacion demasiado sesgada, se realiz6 el filtro por canales,
en el caso de YouTube, y perfiles publicos que mencionaran a las marcas de cuidado facial, en el
caso de Facebook e Instagram. De esta manera, se obtuvo la informacion de una forma mas
eficiente y con un mayor alcance, uno de los beneficios de la digitalizacion y uso de redes
sociales (Smith & Zook, 2016). Para el procesamiento de la informaciéon, se emplearon
algoritmos de programacion de la empresa consultora Aleph®® para decodificar el lenguaje

HTMLY.

Al comparar los datos y acceso a la informacion de las tres redes sociales de estudio para
esta investigacion, YouTube, Facebook e Instagram, se obtuvo que YouTube ofrece una ventaja
importante. YouTube ofrece la posibilidad de acceder a los datos mediante su API, ademas los

datos pueden ser georreferenciados, mientras que Facebook e Instagram no ofrecen esa

16 Empresa consultora de Inteligencia Artificial para la toma de decisiones. https://www.aleph.com.co/

17 Hypertext markup language, por sus siglas en inglés. Es el lenguaje con el que se define el contenido de las
paginas web. Conjunto de etiquetas que sirven para definir el texto y otros elementos como imagenes, listas, videos,
entre otros. Es un lenguaje de programacion (Desarrollo web, 2001).
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posibilidad, al menos no para el tamafio y alcance de esta investigacion. Por esta razon, se
tomara la mineria de datos de YouTube como principal fuente para la validacion de las hipotesis

planteadas con el fin de dar respuesta a la pregunta de investigacion de este estudio.

5.2 Investigacion cuantitativa
5.2.1 Anadlisis estaditico descriptivo

Este analisis se realizd mediante la escucha en redes sociales, cuya técnica es empleada
en el esquema de SMM, Social Media Marketing, por sus siglas en inglés, que hace referencia a
la estrategia de marketing en redes sociales. En la siguiente gréfica, se muestra el esquema SMM

y el papel de la escucha en redes sociales.
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Gréfica 5
Esquema SMM. Marketing en redes sociales

ESTRATEGIA EN REDES SOCIALES

OBJETIVOS SMM

Nota: Imagen adaptada al idioma espafiol (Bickart & Leishman, 2017, pag. 47).

La escucha en redes sociales se realizd en los siguientes tres niveles definidos por Bickart
y Leishman, los cuales son: observacion y monitoreo, mineria de datos y prediccion (Bickart &
Leishman, 2017, pag. 203). Cada uno de estos niveles se desarroll6 a continuacion como parte

del analisis estadistico descriptivo:
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Grafica 6
Niveles definidos por Bickart y Leishman para la escucha en redes sociales

1

Observacion

y monitoreo

2

Mineria de

datos

3

Predicciones

Nota: Elaboracion propia a partir de la definicion de escucha en RRSS de Bickart y Leishman
(Bickart & Leishman, 2017).

Observacion y monitoreo.

En el nivel de observacion y monitoreo se realizé la configuracion de los datos que se debian
obtener para ser utilizados durante el analisis para la presente investigacion. La configuracion y

captura de informacion incluye los siguientes datos cuantitativos:

e Datos de YouTube, contenido generado por las marcas de cuidado facial en Colombia:

identificacion del canal, fecha de creacion del canal, nombre del canal, descripcion del
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canal, conteo de suscriptores o seguidores, duracién, fecha de creacion, descripcion,
titulo, tags*®, conteo de vistas, conteo de comentarios, conteo de dislikes®, conteo de
likes?®, marca, interacciones por vista, interaccion por post y duracion en segundos.

e Datos de YouTube, contenido no generado por las marcas de cuidado facial en Colombia:
identificacion del canal, nombre del canal, fecha de creacidn, descripcién, titulo, tags,
conteo de vistas, conteo de comentarios, conteo de dislikes, conteo de likes, marca y

conteo de suscriptores o seguidores.

Los likes y comentarios corresponden a los reviews y ratings definidos en la escalera

estratégica de PR Smith (Smith & Zook , 2011).

YouTube es un motor de busqueda y una red social. EI hecho de seguir las reglas de
posicionamiento de contenido implica que, los videos seran vistos de manera mas rapida y por
las audiencias adecuadas, esto hace que las descripciones de los videos y sus titulos sean muy

acertadas a la hora de describir el contenido del que se hablara en el formato multimedia.

Durante esta etapa de observacion y monitoreo, fue posible recolectar los comentarios
realizados en las publicaciones, asi como todas las interacciones por parte de la audiencia digital.
Estas observaciones por si solas no necesariamente revelan comportamientos estadisticamente
significativos para toma de decisiones, pero permiten construir percepciones o conocimiento

acerca de la vision del consumidor (Bickart & Leishman, 2017, pag. 203).

18 Es una etiqueta o mencion de algo o de alguien en una publicacién y le llegara una notificacion a ese usuario
(Talkwalker, 2017).

19 Anglicismo utilizado en redes sociales. Se refiere a “no me gusta”, que es lo opuesto a “me gusta”
(Talkwalker, 2017).

20 Anglicismo utilizado en redes sociales. Se refiere a “me gusta” (Talkwalker, 2017).
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Para usar la informacién y datos obtenidos a partir de la etapa observacion y monitoreo,

se realiz6 una organizacion y resumen de los datos de forma que, fueran de utilidad para un

andlisis coherente que responda a la problemaética de investigacion y poder validar las hipdtesis

planteadas. Mediante este nivel, se logro el primer objetivo de esta investigacion el cual es el

siguiente:

e Analizar las conversaciones online en las redes sociales de mayor utilizacion en

Colombia, YouTube, Facebook e Instagram, en relacion con el cuidado facial.

Esta etapa se centro en el andlisis del contenido digital en YouTube, en donde se

analizaron un total de 755 videos. Facebook e Instagram, no se tuvieron en cuenta a detalle dada

las limitaciones expuestas en la seccion de alcance y limitaciones. Sin embargo, se incluy6 una
comparacion del porcentaje promedio de interacciones en cada red social, para argumentar la

relevancia de la red social YouTube en esta investigacion. Esta comparacion se observa en la

siguiente tabla.

Tabla 4

Numero de seguidores e interacciones promedio en cada red social

Porcentaje promedio de

Redes sociales Pro_medlo de Interacc_:lones seguidores que interactia
seguidores por promedio por S
(GRES)) marca contenido diaital con una publicacion de la
g marca
YouTube 6,435 19 0.295%
Instagram 73,079 156 0.214%
Facebook 7,023,122 83 0.001%

Nota: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en la escucha de redes sociales.
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A partir de la informacion de la tabla anterior se tiene que, el porcentaje promedio de

seguidores de la marca que interactda con ésta es mayor en la red social YouTube.

La mineria de datos del contenido obtenido de YouTube arrojé la informacion que se

puede leer en la gréafica 7 y 8.

Grafica 7
Conteo total videos analizados en YouTube generados por la marca

Conteo total videos analizados - YouTube
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Nota: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos de YouTube.

Ahora, para identificar el contenido no generado directamente por las marcas en sus
canales de YouTube, lo que se denominé contenido de co-creacion, la APl permitié buscar
videos con palabras claves, que en este caso fueron definidas como el nombre de las marcas de
cuidado facial en Colombia. Para obtener informacion de este contenido se utilizé la técnica de
georreferenciacién con la cual se delimit6 un radio de alcance especifico. La georreferenciacion

se realizo en el parque nacional ubicado en la ciudad de Bogota con un radio de hasta 1.000 km.
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A partir de esta georreferenciacion, se encontraron videos que hablaban de las marcas y que, al
cruzar la identificacion del canal encontrado con la identificacion del canal de las marcas, resultd
gue ninguno de esos videos era generado por las marcas directamente, pero si hablaban de ellas.
Un ejemplo de ello, fueron los videos encontrados que estan siendo vistos en Colombia, que
tienen la palabra NIVEA en su descripcion, y que no son generados por el canal de NiveaCol de
YouTube. En total se encontraron 457 videos no generados por las marcas de cuidado facial pero

que hablaban de ellas, es decir 457 videos de co-creacion.

Grafica 8
Conteo total videos analizados NO generados por la marca — YouTube

Conteo total videos analizados no generados por la marca - YouTube
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Nota: Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos de YouTube.

Como parte del andlisis de contenido digital y las conversaciones en YouTube, se
tuvieron en cuenta las palabras que marcaban una tendencia y que eran mayormente utilizadas.

Para ello, se proceso la informacion de los hashtags que utilizaron las marcas para posicionar
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temas en sus canales de YouTube. Un hashtag es una palabra clave que permite filtrar
informacioén y a su vez facilita el seguimiento de tendencias en las redes sociales (GoDaddy
Espafia, 2020). En las descripciones de los videos se pueden encontrar los hashtags que utilizan
las marcas para posicionar temas, bien sea en YouTube o en otras redes sociales en las que un

usuario de YouTube interactia.

El siguiente gréafico, presenta los hashtags més utilizados por las marcas de cuidado de la
piel en YouTube Colombia. Las tendencias #unabellezaqueune y #naturatodoeldia son las méas

utilizadas en los videos estudiados.

Grafica 9
Hashtags o etiquetas mas utilizadas — YouTube

Hashtags mas utilizados - Youtube
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#vivirconatopia

Nota: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos de YouTube.

Estos hashtags son un punto de partida para determinar que temas contribuyen a las

interacciones y generacion de conversacion alrededor del cuidado facial.
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Como parte de las escuchas realizadas en las redes sociales objeto de estudio, y tomando
especificamente las escuchas de YouTube, también se observaron las palabras mas relevantes en
el contenido generado directamente por las marcas, y las palabras mas relevantes en el contenido
no generado por las marcas, siendo este ultimo el contenido de co-creacion. Estas palabras se
cruzaron para identificar en qué confluye la comunicacion y en qué se diferencia. Para ello se
utilizo un algoritmo de programacion desarrollado por la empresa consultora Aleph con el
objetivo de observar la interseccion de palabras méas usadas, mediante un diagrama de Venn, el

cual se observa en la siguiente gréafica.

Gréfica 10
Diagrama de Venn de palabras relevantes en el contenido generado por las marcas y en el
contenido de co-creacién
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Nota: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos de YouTube y mediante algoritmo de

video, productos,

magquillaje, natura,

piel, avon,

aqui, linea,
nuevo, belleza,
nueva, tienda,

facial, dia,
agua, producto

programacion de la empresa consultora Aleph.

En la grafica anterior, se incluyeron como palabras clave el nombre de las marcas para

identificar que marcas tienen mayor contenido de co-creacion. Por ejemplo, la marca VVogue se

Marcas

descubre, conoce,
compra, ideal,
beneficios, cuidado,
formula, hialuronico,
acido, rutina,
serum, online,
roche, nivea,
posay, proteccion, Co-creacién
pieles, solar, Marcas
gel, informacion,
solo, ingredientes,
crema, cada,
prueba, oreal,
uso, 0jos,
imperfecciones, protege,
vichy, todas,
arrugas, edad,
profunda, manchas,
ahora, manera,
rayos, reduce,
horas, poder,
eucerin, tecnologia
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inclina mas a tener contenido de co-creacion, y otras marcas como Nivea se inclinan méas hacia
contenido generado directamente por la marca. Sin embargo, es necesario que estos analisis de
contenido digital se realicen con detenimiento y se complementen con un contexto amplio del
mercado, ya que, una de las razones que podria estar incidiendo en este resultado respecto al
contenido de co-creacion, puede ser el modelo de negocio de cada una de las marcas de cuidado
facial. Por ejemplo, marcas de cuidado facial con modelo de negocio de venta directa?!, en donde
el canal de distribucion son consultores de belleza, éstos podrian ser quienes estén generando
contenido de co-creacion para la promocién de las ventas, en donde las redes sociales resultan

ser un canal importante.

Se puede decir también que marcas como Natura y Avon tienen, tanto contenido
generado directamente, como contenido de co-creacion, eso puede ser por una estrategia mixta
de contenido digital. Por otra parte, durante el analisis de contenido de co-creacion, en donde se
mencionan otras redes sociales, se puede observar que puede haber impacto en otras redes
sociales desde YouTube, como por ejemplo en Facebook, Instagram y WhatsApp, lo cual
coincide con el reporte digital de Hootsuite para 2022, en donde se muestra la superposicion en

el uso de redes sociales por parte de los usuarios (We are social. Hootsuite, 2022, pag. 102).

Acerca del contenido que generan las marcas de cuidado facial en sus canales directos, se
podria decir que esta encaminado hacia las caracteristicas o propiedades de los productos y a un
Ilamado a la compra, lo cual esta mas asociado a las tacticas de publicidad del marketing

tradicional.

21 Modelo de negocio cuyo canal de distribucion son consultoras de belleza que venden al cliente final.
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Ahora bien, observando la cantidad de videos generados en comparacion con el nimero de
vistas promedio de los Gltimos 50 videos subidos por cada marca, se tuvo una vista interesante
que capturd el nivel promedio de interactividad de vistas de la audiencia digital en YouTube en
el periodo pre-pandamia y de la pandemia del Covid-19. En la siguiente grafica se encuentran la

cantidad promedio de videos generados versus las vistas promedio por video.

Gréfica 11
Vistas promedio Vs numero de videos - YouTube

Vistas promedio Vs nimero de videos - YouTube
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Nota: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos de YouTube.

Al analizar la grafica anterior, se observa que en unos periodos de tiempo especificos se
ve un marcado incremento del promedio de videos subidos, asi como un incremento en el
promedio de vistas por video. Sin embargo, resulta interesante centrar el analisis en el afio 2021,
cuando las marcas de cuidado facial empezaron a generar mucho contenido, posiblemente por la
expectativa de otro afio de pandemia, la cual restringia el contacto fisico sustituyéndolo por un
contacto mas digital y virtual. Esto, debido a que durante el afio 2020 hubo importantes
restricciones sociales y medidas de confinamiento por el covid-19 que impactaron

significativamente en el comportamiento de los consumidores. El efecto de esta generacion
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repentina y acelerada de contenido implicé la reduccion de las vistas por video promedio de la
categoria. Esto indica, que probablemente no hubo una escucha en redes sociales para conocer
los cambios o situaciones que enfrentaban los consumidores para identificar qué tipo de
contenido les resultaba relevante. En ese momento las marcas usaron la red social YouTube con
un proposito meramente transaccional y no como una oportunidad de conectar con los
consumidores, lo que hubiese permitido obtener retroalimentacion valiosa para futura generacion

de contenido.

A partir de la informacion obtenida durante esta etapa de mineria de datos, fue posible
extraer una vision de la audiencia digital en redes sociales de las marcas de cuidado facial en

Colombia.
Predicciones.

A lo largo del analisis descriptivo de los datos, se observaron algunas caracteristicas del
contenido digital de las marcas de cuidado facial y como la audiencia en redes sociales interactla
con el contenido, lo que permitié realizar algunas predicciones, adn incipientes, de la
importancia de la estrategia de contenido digital en redes sociales para generar un escalamiento
en los niveles de engagement mas alla de la cantidad de contenido generado. Entre ellas se

encontraron:

e Los beneficios del uso de las redes sociales se evidenciaran en la medida en que las
marcas las utilicen como catalizador, para construir y reforzar la credibilidad ante los
consumidores, en vez de utilizar las redes sociales como medida de bombardeo

meramente transaccional, ya que esto ocasionara una baja significativa de interacciones
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por parte de la audiencia, lo que llevara a perder alcance de impacto de potenciales y
nuevos consumidores.

Se debe generar una estrategia de contenido que conecte emocionalmente con los
consumidores y los lleve a generar ideas de co-creacion. Por ejemplo, a partir del analisis
de los hashtags mas utilizados en YouTube, una oportunidad es el desarrollo de contenido
relacionado con la unién como seres humanos y el poder de los seres humanos para
cambiar y adaptarse a un nuevo entorno.

La creacién de videos genera una alta probabilidad de interaccion. Un ejemplo de ello es
que de las tres redes sociales objeto de estudio, YouTube presenta el mayor porcentaje
promedio de seguidores que interactda con una publicacién de la marca en esta red social
como se mostro en la tabla 4.

Aunque una marca genere directamente una gran cantidad de contenido, no siempre
motiva a la audiencia a generar contenido de co-creacion, el cual resulta en un mayor
nivel de engagement de acuerdo con la escalera de PR Smith (Smith & Zook , 2011). Las
marcas de cuidado facial que identifiquen lo que motiva a la audiencia a generar
contenido de co-creacion, maximaran el valor percibido de la marca y por lo tanto
reforzaran su ventaja competitiva en un entorno de economia digital.

El contenido digital debe ser generado a partir de las escuchas del consumidor, de lo
contrario solo genera ruido y por lo tanto una baja interaccion como se evidencio en la
grafica 11.

El desarrollo de una buena estrategia de contenido en redes sociales puede llevar a
potencializar el alcance de la marca desde una red social a otras redes sociales en la

medida que genere interacciones de altos niveles de engagement, como es el caso de la
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generacion de contenido de co-creacion, como se pudo observar en la grafica 10,

mediante el analisis de palabras claves.

5.2.2 Analisis estadistico correlacional
El andlisis estadistico correlacional inici6 con el desarrollo del tercer objetivo de esta

investigacion, el cual es el siguiente:

e Clasificar la informacion obtenida de las escuchas en redes sociales de acuerdo con los
indicadores de engagement, co-creacion, discusiones, reviews y ratings, de acuerdo con

la escalera estratégica de PR Smith.

Partiendo de la escalera estratégica de PR Smith de la que se habla en la seccion 4.2.3 de este
documento (Smith & Zook , 2011), se realizo el anélisis de cada uno de los indicadores de
engagement, tanto para el contenido generado directamente por las marcas, como para el
contenido de co-creacién. En la siguiente tabla se muestra un comparativo de los indicadores de

engagement en YouTube.

Tabla 5
Comparacion indicadores de engagement entre contenido generado por las marcas y contenido
de co-creacion

Variable Marca Co-creacion Engagement

co-creacion
\/s marca

Seguidores 6,177 8,702 1.41

Vistas por

publicacién 153,715 2,705 0.02

Likes por publicacién 18 66 3.69

Comentarios por

publicacién 1 14 11.68

Nota: Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos ...
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A partir de esta tabla comparativa, se puede concluir que:

e El ndmero de seguidores promedio de las marcas son menores al nimero de seguidores
promedio de los contenidos de co-creacion.

e EIl nimero promedio de vistas por publicacion de las marcas es 56 veces mas grande que
el nimero promedio de vistas por publicacion de los contenidos de co-creacion. Esto
podria ser por la inversion en pauta por parte de las marcas para promocionar su
contenido en sus canales de YouTube.

e El nimero promedio de likes por publicacion del contenido de co-creacion es 3.7 veces
mayor que el nimero promedio de likes por publicacion del contenido de las marcas.

e El nimero promedio de comentarios por publicacion es 14 veces mas grande en la co-

creacion.

Los resultados de esta comparacion evidencian la teoria de PR Smith explicada a través de su
escalera estratégica, en donde uno de los mayores niveles de engagement se da en la co-creacion
colaborativa, mediante la generacion de anuncios en redes sociales (Smith & Zook, 2016, pag.

63).

La siguiente tabla muestra una comparacion detallada de estos indicadores de engagement

para el contenido generado en YouTube.
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Tabla 6
Indicadores de engagement a partir de las escuchas en YouTube

Marcas Co-creacién
Marca Seguidores WIELES 29 L|k_es por COmEAEes Seguidores Ve Pl Likes por video Comentarios por video
video video or video video
Avon 36,500 18,200 12 1 10,942 1,293 28 6
Natura 35,400 102,817 16 1 4,995 2,157 44 12
Pond's 17,700 476,080 36 2 8,959 1,686 76 24
Mary Kay 13,100 5,926 101 2 1,755 4,142 87 13
L'Oréal Paris 8,200 184,207 5 1 1 3 - -
Neutrogena 5,910 634,043 15 3 15,704 3,660 113 19
Garnier 5,110 224,749 7 1 25,190 7,256 214 29
Vogue 5,060 188,890 9 2 25,495 2,915 103 25
Nivea 3,550 339,026 19 1 31,593 6,847 162 28
La Roche-
Posay 2,310 255,351 5 0 9,860 3,982 382 23
Esika 1,950 2,451 28 1 5,102 1,285 38 16
Vichy 868 108,504 6 0 21,544 11,774 225 49
Seytu 728 3,406 15 1 5,185 532 23 2
Asepxia 483 184,517 50 11 4,740 8,841 132 45
Bioderma 347 20,707 2 0 3,792 19,384 110 24
Eucerin 321 60,202 2 0 33,100 65,096 841 195
Lancome 254 34,019 29 2 311 618 9 1
Oriflame 22 254 3 0 2,169 535 24 6
L'Bel 13 62 0 0 4,206 809 25 10
Avene - 4,424 1 0 33,800 29,948 690 86
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Nota: Elaboracion propia a partir Todos los datos de esta tabla son un promedio del conteo total

de cada indicador de engagement por marca.

Hasta este punto, se han observado y analizado las dos fuentes de generacion de
contenido en YouTube para las marcas de cuidado facial, resaltando las diferencias, en términos
de indicadores de engagement, entre el contenido propio de las marcas y el contenido de co-
creacion. Esto sirvid de base para la validacion de la primera hipétesis de este trabajo de

investigacion, la cual es la siguiente:

H1: Las marcas de cuidado facial con mayor contenido en redes sociales generan mayor

nivel de engagement que las marcas con menor contenido en redes sociales.

Antes de iniciar con el analisis correspondiente, es importante definir previamente los

siguientes indicadores, que serviran de base para la validacion de la hipotesis:

e Interacciones por video o publicacion: Es la suma de likes y comentarios entre el nimero
total de videos o publicaciones.

e Interacciones por vista: Es la suma de likes y comentarios entre el nimero total de vistas.

Se debe tener en cuenta que la hipdtesis planteada en esta seccion hace referencia
unicamente al contenido que fue generado directamente por las marcas en sus canales de
YouTube, es decir que no hace referencia al contenido de co-creacion. Para la validacion de esta
hipdtesis fue necesario distinguir entre las marcas de cuidado facial que generaron mayor

cantidad de contenido y las marcas que generaron menor cantidad de contenido en YouTube. En
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la gréafica 12 se muestra un resumen de la generacién de contenido, en este caso generacion de
videos por cada marca. Se puede observar que, las marcas con mayor generacion de contenido
son: Avon, Natura, Pond’s, Moiskin, L’Oréal Paris, Nivea, La Roche-Possay, Bioderma, Avene,
Seytu, Vichy y Vogue. En la grafica también es posible visualizar las interacciones promedio por

marca.

Gréfica 12
Videos e interaccion por publicacion - YouTube

Videos Vs Interaccién por publicacién - Youtube
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Nota: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos de YouTube.



Dentro de las marcas analizadas con base en la cantidad de contenido generado, se

encuentran:

Tabla 7

Descripcion cantidad de contenido digital en YouTube para las marcas de cuidado facial

Descripcion cantidad de

No Marca -
contenido

1 Avéne Mayor contenido en YouTube
2 Avon Mayor contenido en YouTube
3 Bioderma Mayor contenido en YouTube
4 La Roche-Posay Mayor contenido en YouTube
S L'Oréal Paris Mayor contenido en YouTube
6 Moiskin Mayor contenido en YouTube
7 Natura Mayor contenido en YouTube
8 Nivea Mayor contenido en YouTube
9 Pond's Mayor contenido en YouTube
10 Seytl Mayor contenido en YouTube
11 Vichy Mayor contenido en YouTube
12 Vogue Mayor contenido en YouTube
13 Altex Menor contenido en YouTube
14 Asepxia Menor contenido en YouTube
15 Chapstick Menor contenido en YouTube
16 Chapstick Menor contenido en YouTube
17 Esika Menor contenido en YouTube
18 Eucerin Menor contenido en YouTube
19 Garnier Menor contenido en YouTube
20 Lancome Menor contenido en YouTube
21 L'Bel Menor contenido en YouTube
22 Mary Kay Menor contenido en YouTube
23 Neutrogena Menor contenido en YouTube
24 Oriflame Menor contenido en YouTube
25 Sisley Menor contenido en YouTube

Nota: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos de YouTube.
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Para estas 25 marcas dividas en dos grupos, mayor contenido en YouTube y menor
contenido en YouTube, se calcularon el nimero de seguidores, los likes, comentarios y vistas por

video.

Tabla 8
Interacciones por publicacion. Marcas con mas contenido y marcas con menor contenido en
YouTube

Variable Marcas con mas contenido Marcas con menos contenido
Promedio de seguidores 10,285 2,555
NUmero likes promedio por video 15 28
NUmero comentarios promedio por 1 5
video
Vistas promedio por video 145,917 176,741

Nota: Elaboracion propia a partir de la informacion analizada de YouTube

Posteriormente, se realizaron pruebas de hipotesis de diferencia de medias (T-Student) de
cada una de estas variables en los dos grupos?? y se calculd la probabilidad de rechazo de la
hipotesis nula. Finalmente, se estimo el coeficiente de correlacion de Pearson entre el nimero de
videos generados por marca y las variables mencionadas anteriormente. El coeficiente de
correlacion de Pearson es un indice estadistico que mide la relacion entre dos variables
cuantitativas (Slideshare, 2014), lo que permitié determinar la validez de la hipétesis planteada
en cuanto a cantidad de contenido versus nivel de engagement. Un coeficiente de correlacién con
un valor cercano a 1, indica una alta correlacion, y un valor menor a 0 indica que existe una
correlacion negativa, es decir que las dos variables estan asociadas en sentido inverso
(Kushwaha, 2020, pag. 239) . El resultado de este analisis de prueba de hipotesis y coeficiente de

correlacion se muestra a continuacion:

22 Para asegurar la robustez de los resultados, se calcul6 la probabilidad del estadistico t para pruebas de unay
dos colas tanto con varianzas iguales y diferentes. En la tabla de resultados se computa el valor méximo, con lo que
se puede inferir con certeza que las diferencias son estadisticamente significativas y robustas para el caso del
namero de seguidores, likes por video y comentarios por video.
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Tabla 9
Prueba de hipotesis y analisis de coeficiente de correlacion de Pearson. Cantidad de contenido
Vs engagement

) Marcas con Coef.
. Marcas con mas Prueba de .
Variable . menos o correlacion
contenido . hipétesis
contenido
Promedio de seguidores 10,285 2,555 0.03** 0.43
Numero likes promedio 0.21
por video 15 28 0.00*** '
Nimero comentarios -0.35
promedio por video 1 2 0.05* '
Vistas promedio por
video 145,917 176,741 0.61 0.18

Nota: Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos de YouTube.

Se encontré que las marcas que generan mas contenido tienen méas seguidores que las
marcas que generan menos contenido, aunque el nimero de seguidores no es un indicador de
engagement de acuerdo con la escalera estratégica de PR Smith, esto permitié realizar analisis
complementarios. En este caso, la prueba de hipétesis arroja una probabilidad de 3% y hay una
correlacion positiva de 0.43. Las marcas generadoras de mas contenido obtienen menos likes en
promedio por video y menos comentarios en promedio por video, en ambos casos las pruebas de
hip6tesis son estadisticamente significativas y las correlaciones son negativas. Las vistas por video

no muestran diferencias estadisticamente significativas y su correlacién es la mas cercana a cero.

De lo anterior se concluye, que no necesariamente las marcas con mayor cantidad de
contenido generan mayores niveles de engagement, cualquiera que sea el nivel de acuerdo con la

escalera estratégica de PR Smith.

Como analisis complementario respecto al numero de seguidores por marca versus la

cantidad de contenido generado, se tiene que un alto nimero de seguidores no necesariamente se
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traduce en mayor numero de interacciones, lo cual confirma que el engagement, de acuerdo con la
definicion de Hollebeek et al. (2014) realmente se da cuando existe una interaccion cognitiva,
emocional y conductual comprobada positivamente por parte del consumidor en relacion con la
marca. Para ilustrar este analisis se muestra la siguiente grafica que compara el nidmero de

seguidores con las interacciones promedio por vista por publicacion.

Gréfica 13
Seguidores y vistas por publicacién - YouTube

Seguidores Vs vistas por publicacién - YouTube
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Nota: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos de YouTube.

Avon, Natura 'y Pond’s son las marcas con mayor numero de suscriptores o seguidores.
Pero Neutrogena y Chapstick son las que tienen un mejor indicador promedio de vistas por video
0 publicacion, con un menor nimero de seguidores. Sin embargo, es necesario analizar estos
resultados con detenimiento. En un escenario sin medios pagados, definido como los esfuerzos
de promocion en redes sociales (Smith & Zook, 2016, pag. 54), se esperaria una relacion directa

entre el nUmero de suscriptores o seguidores y las vistas promedio de los videos o publicaciones
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de las marcas. Sin embargo, con acciones de inversion en pauta 0 medios pagados o acciones de
posicionamiento en motores de bdsqueda, los canales de las marcas con muy pocos suscriptores

o0 seguidores podrian llegar a generar mayor ruido social, como podria ser el caso de Chapstick.

Debido a que es complejo discernir entre la calidad del contenido digital, porque las
interacciones pueden ser el resultado de vistas generadas a través de promocion o publicidad, se
propuso resumir los datos y mostrar las interacciones por vista para equilibrar el analisis a la hora

de evaluar la calidad o verdadera relevancia del contenido digital.

La gréfica a continuacién presenta las interacciones por video o publicacion y las
interacciones por vista para las distintas marcas de cuidado facial. La marca Moiskin es un muy
buen ejemplo de una marca que genera un elevado nivel de interaccion por publicacion y por
vista, pero, al comparar esto con el resultado de la Error! Reference source not found., se
observa un bajo nivel de vistas por publicacion. Se deduce que buena parte del contenido
generado es organico y genera conversacion dentro de su audiencia, opuesto a lo que sucede con
Pond’s y Natura, en donde se observan un alto nimero de vistas por video o publicacion, pero
menor nimero promedio de interacciones por vista, es decir genera un nivel méas bajo de

conversacion dentro de su audiencia.
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Grafica 14
Interacciones por publicacion y por vistas- YouTube

Interaccion por publicacion Vs Interaccion por vista - YouTube
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Nota: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos de YouTube.

Lo anterior lleva a la validacion de la segunda hipotesis de la investigacién, la cual se

enuncia de la siguiente manera:

H>: La estrategia de contenido digital influye en los niveles de engagement del consumidor

definidos en la escalera de PR Smith.

Se puede decir que la hipétesis planteada es verdadera. Esto, al observar que videos con
mas interacciones y menos vistas generan mayor nivel de interaccion con la marca y, por ende,
generan un mayor nivel de escalacion en la escalera estratégica de PR Smith, que aquellos videos

con muchas vistas, pero con poca interaccion.

A lo largo de esta seccidn se han correlacionado la cantidad de contenido digital en redes

sociales con los niveles de engagement, y a su vez la influencia de este contenido digital en los
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niveles de engagement. Ahora bien, resulta de interés indagar como se correlaciona los niveles
de engagement con las ventas, lo cual es fin Gltimo de las estrategias de marketing. Para ello se

realizé la validacion de la tercera hipdtesis de esta investigacion:

Has: El nivel de engagement de las marcas de cuidado facial en redes sociales se relaciona con el

nivel de ventas de las marcas de cuidado facial en Colombia.

Para validar esta hipdtesis fue necesario analizar cémo se correlacionan los indicadores
de engagement digital en redes sociales analizados en esta investigacion, con las ventas de las
marcas objeto de estudio. Para esto, se tomaron las ventas de las marcas de cuidado facial en
Colombia para el afio 2020, las cuales se indican en la seccion 5.1. y se correlacionaron con los
indicadores de engagement analizados en esta investigacion, en donde un valor cercano a 1

indica una alta correlacion. Dicha correlacion se resume en la siguiente tabla:

Tabla 10
Coeficiente de correlacion entre indicadores de engagement y venta de las marcas en 2020
Variable Correlacién indicadores de engagement y
ventas
Seguidores marca 0.84
Vistas por video marca 0.10
Comentarios por video marca 0.02
Suscriptores promedio co-creacion -0.08
Likes por video marca 0.11
Comentarios por video co-creacion -0.12
Likes por video co-creacion -0.15
Vistas por video co-creacion -0.17

Nota: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos de YouTube
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Los indicadores de engagement de co-creacion se correlacionan negativamente, y aunque
se requeriria un analisis de un modelo econométrico? para determinar realmente su impacto
sobre las ventas, se puede decir que la co-creacidn no estd impulsada necesariamente por un

objetivo de ventas, aungue sea el mayor nivel de engagement alcanzado por una marca.

En particular, el nmero de suscriptores o seguidores muestra una correlaciéon de 0.84, la
cual es significativamente més alta que el resto de los indicadores. Esto no implica causalidad,
pero las ventas de 2020 son un buen predictor del nimero de seguidores de 2021 para las marcas.
Puede ser que los clientes nuevos y antiguos sigan los canales en redes sociales de las marcas
que son de interés o usan con frecuencia. Esto quiere decir que la hipdtesis planteada no es
verdadera. Sin embargo, un mayor nivel de engagement podrian incrementar el alcance en redes

sociales, atrayendo potenciales consumidores lo que se podria traducir en ventas y viceversa.

Con el fin de complementar el andlisis cuantitativo anterior, el cual nos permitié analizar
diferentes correlaciones con los indicadores de engagement, se realiz6 un analisis cualitativo el

cual sera descrito en la siguiente seccion.

5.3 Investigacion cualitativa

Dado el potencial de oportunidades para las marcas de conectar con los consumidores
mediante mayores niveles de engagement que les permita ser a las compafias mas competitivas
(Kotler, Hermawan, & Setiawan, 2017), es necesario identificar los principales generadores de

interaccion a través del contenido digital, el cual es un impulsor generador de engagement.

2 Es un modelo estadistico o matematico que representa la relacion entre dos o mas variables. Permite hacer
estimaciones del efecto de una sobre la otra e incluso predicciones acerca del valor futuro de las variables
(Economipedia, 2018).



Teniendo en cuenta que el engagement se logra a medida que se da una conexion
emocional, que responda a las necesidades, gustos, preferencias y propésitos del consumidor
(Mollen & Wilson, 2010), es importante analizar no solo la informacion cuantitativa sino
también la informacion cualitativa. En este caso la informacion cualitativa se define como el
lenguaje natural que se da en las distintas interacciones en redes sociales, que para esta

investigacion se basan en la informacidn obtenida de YouTube.

Esta seccion aborda el tercer objetivo de esta investigacion, el cual se define de la

siguiente manera:

o Identificar los principales generadores de interaccion en las redes sociales, YouTube,

Facebook e Instagram, en relacion con el cuidado facial.

El desarrollo de este objetivo se centraré en la red social YouTube teniendo en cuenta las

limitaciones descritas en la seccion 5.1.

5.3.1 Analisis netnografico

Para abordar este enfoque cualitativo se realizara un andlisis netnografico, el cual en

resumen es el estudio de las redes sociales (Kozinets & Gambetti, 2021, pag. 8), que partira de

un analisis cuantitativo descriptivo.

68

Para ello, se dividid la base de datos de la informacion obtenida de YouTube en 4 grupos

o cuartiles Q, con el mismo nimero de videos en cada grupo. Los cuartiles fueron definidos de la

siguiente manera:

Q1: Videos con menos interacciones por vista.

Qa: Videos con mas interacciones por vista.
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En el siguiente grafico se presentan las interacciones promedio por vista y el tiempo

promedio de duracion de los videos.

Gréafica 15
Tiempo promedio de los videos e interacciones por vista promedio en los cuartiles

Quiartiles - YouTube
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Nota: Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos de YouTube.

Se encontrd que entre mayor es el tiempo de duracién de los videos, es mas probable que
tengan un mayor nivel de interacciones por vista. Entonces, se podria decir que una persona que
mira un video largo de forma completa, es mas probable que realice interacciones traducidas en
likes y/o comentarios. Sin embargo, este tipo de contenido debe tener una alta afinidad con la
audiencia para llegar a ese nivel de interaccion, mas aln en un entorno de hipercompetencia y de

economia de la atencioén.

En linea con lo anterior, se analiz6 cuales son los generadores para un mayor nivel de
engagement a través del contenido digital en redes sociales, medido como las interacciones por
vista. Para esto, se extrajeron las 50 palabras mas usadas provenientes del titulo y la descripcion

de cada video en cada uno de los cuartiles definidos previamente, esto sin incluir conectores y
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otras palabras de poca relevancia, para inferir el tipo de contenido, lo cual se realizé mediante la
utilizacion de algoritmos desarrollados por la empresa consultora Aleph. Posteriormente, se
cruzaron las 50 palabras de los 4 cuartiles para identificar cuales son transversales en los 4
grupos. De esta manera, se analizé qué palabras no estan en la interseccion de los 4 grupos, pero
si en intersecciones de tres grupos, de dos grupos y finalmente se analizaron las palabras que no

tienen interseccion con los demas cuartiles y son muy caracteristicas de cada grupo.

En el siguiente grafico se presentan los resultados de este ejercicio. Las palabras
“cuidado” y “piel” hace parte de la comunicacion transversal, esto era de esperarse en la
categoria de cuidado facial. EI menor nivel de engagement se concentra en contenidos referentes
a “consejos”, el segundo cuartil se centra en contenidos referentes a “hidratacion”, el tercer
cuartil se centra en contenido referente a “o0jos”, y el cuarto cuartil se centra en contenido

referente a “fragancias” y “cosméticos”, entre otras palabras clave.

En conclusidn, se realiz6 una escucha de los temas de interés que resultan relevantes para
la audiencia y quienes son potenciales consumidores de las marcas, de lo cual resulté el siguiente

diagrama de VVenn para mejor ilustracion.
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Grafica 16
Diagrama de Venn de palabras clave de los cuartiles de interacciones por vista

ojos, limpia,
lineas, mismo

Nota: Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos de YouTube.

Para inferir el significado de estas palabras mas alla de lo que dicen, se empled la técnica
de netnografia, lo que permite tener una idea de determinadas caracteristicas tecnoculturales de
la audiencia. En este caso, el analisis se realiz6 sobre las publicaciones encontradas, en donde se
obtuvo un acercamiento al significado del cuidado de la piel para los consumidores y el uso de

productos para el cuidado facial. Se pudo interpretar que:
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e En Colombia, el consumidor de productos de cuidado facial quiere conocer y entender la
composicion de los productos que utiliza para el cuidado su rostro, con el fin de
identificar componentes que se encuentren en la naturaleza o los alimentos.

e Existe un interés por descubrir formas de cuidado facial méas all& de la aplicacion de
productos, como por ejemplo habitos que puedan ser incorporados en el dia a dia y que
ayuden a tener una piel mas saludable.

e El conocimiento de los beneficios y qué necesidades cubre la marca, es de vital
importancia. La funcién del producto y su efecto influye en el habito de consumo.

e El cuidado y estado de la piel es un reflejo de una vida saludable.

e Los serum faciales son uno de los productos de mayor interés para el consumidor de
productos de cuidado facial porque implica alta concentracion de cosmético cuyos
resultados son visibles y ayudan a reflejar una belleza natural con poco maquillaje.

e Los videos tutoriales o de personas reales que demuestran su rutina facial ayuda a generar

confianza por parte del consumidor en la marca y le genera interés de probar.

Este tipo de analisis cualitativo en conjunto con un andlisis cuantitativo, en la economia
digital son la nueva mina de oro para llegar a conocer muy bien a los consumidores mas alla de
andlisis demogréficos o publico objetivo. Estos analisis permiten a las marcas desarrollar
contenido de relevancia, usando planificacion de escenarios, definicion de personas,
transmitiendo emociones, ofreciendo un valor agregado, poniendo a disposicion algo realmente
unico, cuyo fin Gltimo es tener una audiencia realmente interesada que llegue a convertirse en

consumidores y sentir admiracion por la marca para impactar a otros consumidores.



73

6. Conclusiones

Ante unas condiciones de mercado aceleradas, en donde los cambios ocurren de forma mas
rapida que hace 20 afos, es fundamental que las compafiias cuenten con una ventaja competitiva
elevada capaz de responder a cambios significativos en el comportamiento del consumidor de
manera agil y acertada. De esta manera, sera posible competir en una economia digital en donde
es mas facil dejar rastro a los competidores, lo que quiere decir que la competencia puede saber
mas rapido en qué esta interesado el cliente. Por lo tanto, es necesario un continuo analisis de la
informacidn obtenida a partir del entorno digital en una sociedad hiperconectada a las redes

sociales.

Siendo las redes sociales uno de los principales canales de exposicion para las marcas en la
actualidad, se hace necesario que las compaiiias y las marcas incrementen los niveles de
engagement a través del contenido digital en redes sociales, en el que se refleje que la marca sabe
en tiempo real lo que el cliente quiere y necesita. La creatividad juega un papel fundamental, la
cual debe ser explotada a partir del anlisis cuantitativo y cualitativo de la informacion extraida

de los medios digitales.

Al analizar los resultados de la investigacion, se puede concluir que algunas marcas de
cuidado facial aun estan en la era del marketing tradicional en donde le hablan al consumidor, y
no en la era del marketing digital en donde se escucha al consumidor, por lo que se centran en el
discurso de venta de atributos del producto, cuyo objetivo es meramente transaccional. Las
acciones de marketing de este tipo estan destinadas a fracasar en el corto plazo. El consumidor

de hoy requiere un propoésito y que, en el caso ideal, la marca lo ayude a cumplir ese propdsito.

La pandemia, la cual dio inicio en Colombia a principios de 2020, intensificd la competencia

en la generacion de contenidos en video para el segmento del cuidado de la piel. Sin embargo, la
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relevancia del contenido generado fue muy baja, lo cual se pudo evidenciar al analizar los

indicadores de engagement del contenido creado directamente por las marcas de cuidado facial.

Las marcas de cuidado facial en Colombia evidenciaran el beneficio de las redes sociales
en la medida en que las utilicen como catalizador, para construir y reforzar la confianza de los
consumidores, atraerlos, empoderarlos y enriquecer o mejorar su calidad, generando admiracion
hacia la marca. Un punto de partida para una potencial estrategia de contenido digital podria
incluir desarrollo de contenido y creatividad asociada al autocuidado, al amor propio,
aprovechando y descubriendo las bondades de la naturaleza como el agua, siendo sostenible y
dejando expuesto los beneficios que esto trae traducidos en una piel del rostro saludable mas alla

de los estandares de belleza.

Teniendo en cuenta que la investigacion evidencio altos niveles de engagement a partir
del contenido de co-creacion, las marcas de cuidado facial en Colombia deben crear estrategias
que impulsen la generacién de contenido organico, es decir deben generar admiracién en la
audiencia para que sientan pertenencia y orgullo de promover la marca. Una posible forma de
identificar estrategias que respondan a esto puede ser mediante el acercamiento a los
sentimientos de los consumidores o sus estilos de vida mediante el analisis del lenguaje natural o

andlisis de mayor profundidad como los estudios de netnografia.

Las redes sociales estan para quedarse. Entonces, ;Como identificar la ventaja
competitiva elevada que deben tener las compafiias en el entorno digital social de
hipercompetencia para ser relevantes en medio de una era acelerada de cambios, alta
incertidumbre, con retos cada vez mas marcados de sostenibilidad y de entorno social? Este

puede ser el punto de inicio para la continuacion de esta investigacion.
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Para ampliar la presente investigacion, se recomienda explorar otras herramientas de
analisis de obtencion de datos para Facebook e Instagram dado el alcance de estas redes sociales
en Colombia. Por otro lado, realizar una investigacion méas profunda acerca de la influencia de la
creatividad en el desarrollo de contenido digital para generar mayores niveles de engagement a
través de co-creacion colaborativa, y descubrir como se puede llegar a incentivar la creacion de
nuevos productos. También se recomienda un mayor nivel de integracion de estudios de
netnografia con los analisis estadisticos descriptivos y de correlacion, que identifiquen rasgos
tecnoculturales determinantes para desarrollar estrategias de contenido digital con alto impacto
en redes sociales que deriven en mayor nimero de interacciones organicas. Para esto, se
recomienda incluir entrevistas a profundidad que ayuden a descubrir la identidad del
consumidor, entender que lo hace generarse una opinion especifica, su concepto de belleza 'y
rutinas especificas de cuidado facial y asi mismo su percepcién y entendimiento de

sostenibilidad de consumo.

Es de importancia realizar una conjugacion profunda de los analisis cuantitativos y
cualitativos dado que las motivaciones del ser humano son lo que lo lleva a replicar y elevar un

determinado mensaje que es recibido.
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