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Introduccion

En los ultimos afos, el nimero de usuarios en redes sociales ha crecido de forma
exponencial, sus caracteristicas, al posibilitar la comunicacién de forma rapida y eficaz,
permitieron que su uso trascendiera el ambito personal y diversificara el conjunto de actores
presentes en ellas (Hutt Herrera, 2012). Las empresas 0 marcas, en la busqueda por lograr el
posicionamiento de sus productos, han empleado las redes sociales como herramientas para
aproximarse a los consumidores y transmitir mensajes que centren su atencion en los
servicios que ofrecen (ISoraite, 2016). No obstante, si bien estos medios han contribuido en
el cambio del proceso de compra de las personas, en la actualidad existe un panorama
altamente competitivo marcado por una gran oferta de articulos o bienes (Gonzalez Rincén,
2017).

En este contexto, las empresas se enfrentan a diferentes desafios, entre ellos: idear
herramientas publicitarias que permitan diferenciar su producto de otro y motiven la decision
de compra. Por esta razon es relevante el brand awareness o reconocimiento de marca, ya
que identificar las variables que lo aumentan permitiria clarificar aquellas estrategias que
acercan al comprador con el producto, generan marcos diferenciadores y establecen lazos de
recuerdos y estimulos a través de aspectos emocionales para influir en la adquisicion,
causando también un impacto en el crecimiento y conocimiento de una marca (Gonzalez
Rincon, 2017; [Soraite, 2016).

La presente entrega consta de 4 apartados, siendo la introduccién el primero. Seguido a
este se esboza la relacion existente entre revolucion tecnologica, internet, redes sociales y
marketing, problematizando la importancia y lugar que ocupa el brand awareness en una
época llena de cambios y constantes retos. Mas adelante se presenta la justificacion y
relevancia académica del trabajo, se expone la pregunta de investigacion, la revision de

literatura, las hipotesis y, finalmente, el desarrollo del objetivo 1.

1.1. Planteamiento del Problema



La revolucion tecnologica de finales del siglo XX condujo a una acelerada
reconfiguracion de la sociedad y las formas de interaccion entre esta, la economiay el Estado,
caracterizada, sobre todo, por su capacidad de irrumpir en cualquier &mbito de la actividad
humana (Castells, 2004). En el siglo XXI, Internet propicio la creacion de espacios virtuales
que permitieron la interaccion y seleccion de contenido de utilidad; en este contexto, las redes
sociales transformaron la manera en la cual las empresas se aproximaban a sus usuarios y
ofrecian productos y servicios (Hutt Herrera, 2012). Entonces, la importancia de las redes
sociales no solo radico en poder llegar a diferentes consumidores a la vez, sino acercarse a

estos de formas innovadoras, dindmicas y sencillas (ISoraite, 2016).

La popularizacion de las redes sociales generd que actualmente mas del 53,6% de
personas en el mundo accedan activamente a estas (El Comercio, 2021), proporcionando una
comunicacion bidireccional con las empresas y estableciendo el medio propicio para expresar
gustos, opiniones o inquietudes (ISoraite, 2016). A la par de las evoluciones tecnoldgicas y
digitales, las estrategias de marketing se han reinventado y acoplado al estilo de vida de los
consumidores, empleando nuevas técnicas y herramientas en la bdsqueda de transmitir
mensajes o0 ideas que sean llamativas para estos (Giler Vera, 2019). Por consiguiente, para
las empresas se ha vuelto cada vez mas frecuente la necesidad de crear usuarios en diferentes
redes sociales como Facebook, Twitter o Instagram, permitiendo el acceso a un publico
diverso, la produccién de contenido que responda a los usos de cada red y la promocion de

sus servicios (Giler Vera, 2019).

Las empresas, en la medida en que se interrelacionan las redes sociales y el marketing
digital, pueden obtener una gama de beneficios a mediano y largo plazo, producto de la
utilizacion de instrumentos que acercan al consumidor con la marca o servicio que ofrecen
(ISoraite, 2016). Respecto a esto, el brand awareness se posiciona como una herramienta que
permitira al potencial comprador reconocer o recordar una marca entre diversas alternativas,
ya que cuenta con un elemento diferenciador que favorecera la decision de compra (Giler
Vera, 2019).



Por otro lado, si bien las redes sociales cuentan con gran relevancia desde mediados
de la primera década de los 2000, es necesario mencionar que con la ocurrencia de la
pandemia del Covid-19 su uso se potencializ6. La crisis sanitaria derivada del Covid-19,
ademas de representar un reto para la salud publica, supuso también la transformacion de la
forma de vida de la poblacion mundial, redefiniendo la interaccion y el relacionamiento
humano y trastocando los ambitos sociales, politicos y econémicos en diversas escalas
(Demuner Flores, 2021). La economia del mundo, ante la facil propagacion y el rapido
aumento de las regiones afectadas por el virus, sufrié consecuencias ligadas a las medidas de
aislamiento social y cuarentena adoptadas por gobiernos y entidades; los primeros meses de
incertidumbre provocaron la disminucion de salarios, cierre de fabricas, despidos de
trabajadores y cancelacion de eventos, generando afectaciones en la actividad econémica, es
decir, tanto en la demanda como en la oferta de productos (Demuner Flores, 2021). Las
medidas de autocuidado y bioseguridad durante el inicio de la pandemia impulsaron la
utilizacién de redes sociales para la comunicacion y el acceso a noticias o informacion; en
un pais como Colombia, por ejemplo, en 2020 el nimero de usuarios crecio un 11,4%
respecto al afio anterior (Semana, 2020). No obstante, las redes sociales también
representaron una oportunidad para que las empresas se adaptaran a los cambios originados
por el Covid-19, si bien este medio ya era empleado para ofrecer bienes y servicios, las
particularidades de la pandemia requirieron una transformacion digital acompafada por la
implementaciéon de estrategias de marketing que no solo le aportaran dinamismo a la
economia y viabilizaran la oferta y demanda, sino que también resguardaran la salud y
minimizaran el riesgo de exposicion al virus de sus consumidores y colaboradores (Demuner
Flores, 2021). Durante este periodo, dado el auge de marcas que actualizaron y mejoraron su
contenido digital, dichas estrategias apuntaron al desarrollo de ideas novedosas para la

promocion de sus productos en un ambiente con amplia oferta (Demuner Flores, 2021).

Actualmente, la transformacion de la comunicacion digital es imprescindible, son
diferentes las marcas que emplean las redes sociales para comercializar sus productos,
destinando parte de su presupuesto a estrategias de disefio y gestién de sus cuentas y
contenidos (Oubifia Barbolla, 2020). Aunque son diversos los desafios, con el incremento en

la utilizacién de redes sociales por un sinnimero de marcas destaca la necesidad de investigar



en torno a las variables que permiten un aumento en el brand awareness y la forma en que
hacen posible el crecimiento y reconocimiento de estas, como una herramienta que
contribuye al establecimiento de asociacion entre marca y cliente y motiva la opcion de

compra.

1.2. Justificacion de la investigacion

La presente investigacion es relevante para la academia en dos sentidos. En primer
lugar, como bien mencioné Moustafa (2015), Internet se convirtio en el espacio propicio para
la construccion de distintos modelos de negocios, los cuales emplean estrategias publicitarias
orientadas a ofrecer informacion sobre sus productos de forma directa al consumidor. La
publicidad tradicional, entonces, se adaptd a un nuevo escenario para promover marcas y
empresas. En este caso, las redes sociales al ser herramientas de comunicacion masiva (Hutt
Herrera, 2012) juegan un papel relevante, ya que en ellas el marketing digital despliega su
potencial de expandir negocios en la medida en que permite llegar a una mayor audiencia de
posibles clientes (ISoraite, 2016); asimismo, la utilizacion de estas conlleva la modernizacion
en la operacion y la agilizacion de procesos de exposicion de productos y compra, con la
probabilidad de mejorar el servicio y la calidad de atencion dada la inmediatez en el acceso
a la informacion (Demuner Flores, 2021). La superacién de las barreras fisicas, y la
posibilidad de ofertar y adquirir servicios digitalmente, develd la necesidad de indagar en
aquellas variables que influyen en el aumento de brand awareness, teniendo en cuenta que,
como se expuso anteriormente, el contexto competitivo en el mercado supone la centralidad
en la apuesta por estrategias de marketing que posean un factor diferenciador e identificador,
que permanezca en la conciencia de los potenciales compradores, creando familiaridad con

la marca y los productos, y motive la compra (ISoraite, 2016).

En segundo lugar, el entendimiento del brand awareness como estrategia de publicidad
que genera influencia en la conciencia del consumidor es importante. Con el objetivo de ser
considerado opcién de compra, la publicidad de las marcas no solo comprende cdmo quieren
ser percibidas sino, también como realmente son percibidas (Gonzéalez Rincén, 2017). Por
ello, el establecimiento de la relacion marca-consumidor podria trascender del ambito

racional, es decir, las caracteristicas fisicas o tangibles de los productos, para incluir en el



proceso de decision de compra el ambito emocional, de las interacciones, conciencia y
recuerdos, como motor diferenciador entre un articulo y otro (Gonzélez Rincén, 2017). Por
estas razones, identificar las variables que influyen en el aumento del brand awareness en la
marca capilar Elvive en su cuenta de Instagram, ademas de orientar la creacion de mejores
estrategias de marketing, permitird identificar como este aporta al crecimiento y

reconocimiento de una marca.

1.3. Pregunta de investigacion

¢Cudl es el impacto que tiene Instagram en el Brand awareness para la marca capilar Elvive?

1.4. Revision de literatura

A la hora de realizar la revision de literatura fue central abordar todos aquellos aspectos
relacionados con el brand awareness como herramienta que influye en la decision de compra
de los consumidores. Con este objetivo, se identificaron tres corrientes en la literatura, a
saber: la relacion entre publicidad y brand awareness, la centralidad de las redes sociales en
la publicidad y la relevancia del brand awareness. Teniendo en cuenta esto, resulta relevante
mencionar que esta investigacion se desarrollard a partir de tres variables, siendo estas:

publicidad, redes sociales y reconocimiento de marca en redes sociales.

Aunque no se cuenta con una fecha exacta, la publicidad tiene sus inicios en el trueque
comercial y el relacionamiento humano para llevar a cabo este, ya que era necesario informar
a las personas sobre los productos que eran objeto de intercambio (Avogadro y Ricardo,
2016). Con variaciones propias del paso del tiempo, la publicidad trascendio la exposicion
de las caracteristicas de los articulos para emplear toda una gama de mensajes en los medios
de comunicacion masiva que cautivaran al publico (Avogadro y Ricardo, 2016). En este
ambito, la publicidad como fuente econémica surgié en el siglo XIX, siendo utilizada en

medios impresos (Guevara Morales, 2021; Sanchez, 2018).

1.4.1 Influencia de la publicidad en el Brand Awareness



La comunicacion publicitaria cuenta con 4 elementos que lo conforman, a saber:
anunciante, anuncio, medios masivos y publico objetivo, los cuales deben estar engranados
y coordinados para que este proceso alcance el objetivo deseado por el anunciante (Ortega,
2004). No obstante, la revolucion digital gener6é un conjunto de cambios y tendencias que
impactaron la comunicacion publicitaria, creando nuevos modelos de publicidad que
respondieran a las caracteristicas actuales de la interaccion entre empresas-consumidores y
permitieran llegar a la meta planteada con la misma (Guevara Morales, 2021). Entonces,
estos contenidos deben ser ideados de forma estratégica con el fin de establecer lazos con los
compradores, a través de las emociones o sentimientos, por ejemplo, y lograr llegar al
mensaje que atraiga mas al puablico objetivo (Carretero y Rangel, 2017; Guevara Morales,
2021).

Ligado a lo anterior, la revolucion digital permitio crear nuevas formas de
relacionamiento entre vendedor y consumidor (Oubifia Barbolla, 2020); el reto no solo fue
transformar las formas de comunicacion y adaptarse a los cambios tecnoldgicos, sino también
utilizar las redes sociales para mostrar los productos o servicios que ofrecen las empresas
(Hutt Herrera, 2012), empleando estimulos que permanezcan en la mente de los

consumidores e influyan en el proceso de compra.

El proposito del brand awareness es poder mostrar la manera en la cual los
consumidores desarrollan conciencia y aprecio por las marcas, teniendo en cuenta que
utilizan aspectos psicoldgicos con factores que influyen en el proceso de compra. Por esta
razon, la publicidad, al crear imagen y proyectar y ofrecer experiencia, es una variable que
juega un papel importante en el reconocimiento de marca. Dicha variable ha sido estudiada
durante muchos afios para analizar los estimulos sensoriales que generan en las personas, el
poder de persuasion que tienen sobre los consumidores y las relaciones a largo plazo con el
usuario, sin embargo, aunque utilicen estrategias basadas en el humor, la tristeza, colores o
figuras especificas, esto puede influir de diferentes maneras en la memoria y decision del
consumidor.

Para el desarrollo de esta investigacion se tomara la publicidad como una variable,

siendo una técnica de promocion o comunicacion que consiste en dar a conocer, informar y

10



hacer recordar un producto o servicio al publico, asi como persuadir, estimular o motivar su
compra, consumo o0 uso a traves del empleo de comunicacion y medios impersonales, es
decir, a través de una comunicacion y medios que van dirigidos a varias personas a la vez
(Barrio, 2017). No obstante, existen definiciones que ignoran la importancia y poder que
tiene esta herramienta sobre la contextualizacion de una marca en el mercado. Muchas de
estas solo analizan las acciones monetarias que existen detras del proceso de desarrollo de la
publicidad, considerando que "la publicidad es un esfuerzo pagado, trasmitido por medios
masivos de informacién con objeto de persuadir" (O Guinn et al., 1999) e inclusive existen
definiciones que no incluyen los procesos de comunicacién, entendimiento y relacion con el

consumidor:

"La colocacidon de avisos y mensajes persuasivos, en tiempo o espacio, comprado en
cualesquiera de los medios de comunicacion por empresas lucrativas, organizaciones no
lucrativas, agencias del estado y los individuos que intentan informar y/o persuadir a los
miembros de un mercado meta en particular o a audiencias acerca de sus productos, servicios,

organizaciones o ideas" (Thompson, s.f)

Por esto se utilizara la publicidad como una técnica fundamental, la cual debe tener un
factor psicoldgico, que cause efectos positivos en los consumidores, debe llevar instrucciones

y mensajes detras de sus imagenes y poseer un componente de sentidos.

1.4.2 Impacto de las redes sociales en la comunicacion empresarial

A lo largo del siglo XXI las redes sociales se han establecido como unas de las
principales herramientas de difusion masiva de la informacion, ya que facilitan y dinamizan
la comunicacion, permitiendo también conocer de forma instantanea lo que sucede en uno u
otro lado del mundo (Hutt Herrera, 2012). En el ambito empresarial, las redes sociales
destacan por las posibilidades de interaccién entre vendedor-comprador, desdibujando las
barreras fisicas y permitiendo el relacionamiento con grupos de interés a los cuales quiera

acercarse una empresa o marca determinada (Hutt Herrera, 2012; Oubifia Barbolla, 2020).
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La comunicacion en redes posee la caracteristica de ser bidireccional, lo que permite que
entre consumidor y vendedor se dé una retroalimentacion instantanea de la experiencia que
recibe el posible comprador, estableciendo una clara diferencia con los medios tradicionales
de comunicacion como la television, por ejemplo (Barbery Montoya y Candell Dévila, 2019).
Asimismo, el usuario en redes sociales deja de ser un mero espectador para también editar o
compartir contenido con su comunidad, posicionandose de forma ain mas directa dentro del
proceso publicitario (Castell6 Martinez, 2009); esta interaccion representa un nuevo reto para
las empresas, ya que el acceso a las redes sociales posibilita que el usuario comparta
opiniones o experiencias en tiempo real y con la capacidad de volverse viral (Castelld
Martinez, 2009).

Para las empresas representa un aspecto positivo poder acercarse a los consumidores
por redes sociales. La amplia gama de herramientas publicitarias que poseen no solo sirve
para transmitir mensajes, sino también valores, ideas o sentimiento que permitiran el
relacionamiento con una marca y facilitaran que esta sea recordada en medio del universo de
ofertas existentes (Gonzalez Rincdn, 2017). Por ello, las redes sociales son utilizadas por las
empresas para compartir elementos que identifican determinada marca, buscando crear una
impresion favorable ante el publico objetivo y establecer caracteristicas diferenciadoras que
instauren dicha imagen en la mente del consumidor (Martinez et al., 2005). Por otro lado, en
el contexto de las redes sociales también destaca el valor de marca, el cual puede aumentar
dependiendo de las estrategias publicitarias que se destinen a ello. El valor de marca,
entonces, respondera positivamente a dichas estrategias cuando, en un proceso de compra, el
consumidor elija la marca objeto de publicidad estratégica sobre su competencia (Vera
Martinez, 2008).

El uso del internet y las redes sociales se han convertido en un factor determinante en
las estrategias de negocios de las marcas, esto debido a que han generado un cambio en el
entorno y comportamiento del consumidor. La constante repeticion de informacion hace que
su nombre e imagen se mantenga viva en la vida de los consumidores, asimismo, mostrar sus

productos en accion por medio de influencers y videos de la vida real genera credibilidad y

12



fidelizacién (Taramona, 2018), por ello, esta es una herramienta que puede ser utilizada para

la promocidn de los productos y para generar mayor conciencia de marca.

La variable de redes sociales fue seleccionada para el desarrollo de esta investigacion
dado el alto impacto y manejo que tienen sobre el comportamiento de los consumidores, la
conciencia de marca y la comunicacion e identificacion que se crea entre un producto y un
consumidor. Las redes sociales se han convertido en el medio de comunicacion mas amplio
y utilizado entre una marca y una persona, teniendo ademas la capacidad de cambiar e influir
en las decisiones de los usuarios. Debido a los avances tecnoldgicos, esta tendencia ha
tomado fuerza, convirtiéndose en un medio de interaccion y una herramienta de trabajo
esencial para las marcas. El internet, especificamente las redes sociales, son un gran
contenedor de informacion indiscriminada, lo cual genera una interaccion real entre el

consumidor y las marcas.

1.4.3 Influencia del reconocimiento de marca en la decision de compra

El reconocimiento de marca lleva afios siendo estudiado como un factor relevante a la
hora de influir en la decision de compra de los consumidores (ISoraite, 2016). En aspectos
generales, el reconocimiento de marca aborda las estrategias empleadas para que una marca
sea recordada y gane notoriedad entre un conjunto de potenciales compradores (Aaker, 1991;
Guevara Morales, 2021).

Desde los consumidores el reconocimiento de marca ocupa un lugar determinante,
teniendo en cuenta esto, las estrategias publicitarias empleadas deben ser pensadas y
coordinadas para tener impacto positivo y significativo, el cual genere relacionamiento y
lazos de identificacidon entre el producto o servicio ofertado y el consumidor (Guevara
Morales, 2021). Dicha estrategia cuenta con el reto de mantener leales a los clientes y, en la
misma medida, atraer a un grupo nuevo de estos (ISoraite, 2016). El brand awareness se
enfocara no solo en que el consumidor sea consciente de la existencia de la marca, sino
también que esta perdure en su mente y motive su eleccion de compra en futuras ocasiones
(Guevara Morales, 2021; Rodriguez Solis, 2014).
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Teniendo en cuenta lo propuesto anteriormente, para continuar con el desarrollo de esta
investigacion se utilizard como tercera variable el reconocimiento de marca en redes sociales.
La diversidad de productos ofertados en el mercado genera que el consumidor, en su
busqueda de adquirir articulos determinados, opte por elegir una marca con cierto nivel de
reconocimiento antes de considerar una que desconoce (Vera Martinez, 2008). En otros
estudios se ha evidenciado la importancia de la conciencia superior, cuanto mayor sea la
posicion de la marca en la mente del consumidor medido por recuerdo y sin ayuda, mayor es
la intencion de compra y mayor es la compra relativa de la marca. Asimismo, se demostrd
que los aumentos en el conocimiento de la marca influyen positivamente en la probabilidad
de eleccion, incluso sin ningun cambio de actitud o percepciones (Nedungadi, 1990).
Usaremos el reconocimiento de marca como una variable que ayudara a evidenciar la
importancia de la estrategia del brand awareness en redes sociales que las marcas utilizan
para aumentar y potencializar su posicionamiento y reconocimiento en el marcado, asi como
para incentivar que los consumidores lleguen a la etapa de consideracion y decision de

compra.

1.4.4 Mercado de cuidado capilar: un vistazo en tiempos de pandemia

Hoy en dia el sector de perfumeria y cosmética es un sector industrial y econémico de
primer nivel. El cuidado personal es uno de los grandes pilares del consumo, por lo que la
defensa de los intereses de esta industria se convierte en una cuestion de responsabilidad
social (Fernandez, 2014). Desde el punto de vista comercial, la industria cosmética genera
beneficios en buena parte del mercado, ya que estos productos afectan a los laboratorios,
farmacias, perfumerias, supermercados, profesionales de la salud, consejeros de belleza o

autoridades sanitarias. (Espinosa, Motta, Acevedo, s.f).

Haciendo énfasis en el cuidado capilar en tiempos de pandemia, se puede afirmar,
segun el nicho estudiado, que los consumidores principales son mujeres que se encuentran
en un rango de edad de 15 a 50 afios; sin embargo, hoy en dia los hombres también son un
gran porcentaje del mercado de este sector. El estudio realizado para la compafiia PREBEL

demuestra como consumidor de productos de cuidado personal, antes de la pandemia, era
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mas conservador, pues estos ya tenian un habito y una costumbre al momento de realizar sus
compras para suplir sus necesidades. Lo anterior aplica para los productos para el cuidado
del cabello, como shampoo, acondicionador, tratamientos y cremas de peinar; en cuanto a
cuidado facial, se encuentran las cremas antiedad, hidratantes, limpiadoras; y, respecto al
maquillaje estan los polvos compactos, bases, rubores, sombras de ojos, labiales,

iluminadores y rimel. (Espinosa, Motta, Acevedo, s.f).

Desde Beauty Streams, la consultora mundial que se dedica a exclusivamente al
analisis de tendencias en cosmética afirma que: al comienzo, en reaccion inmediata frente a
la crisis del COVID-19, los consumidores recurren a conceptos basicos y confiables con
funciones que se centren en el cuidado personal, el cuidado del cabello y de la piel; y mas
que nada enfocado al concepto “en casa”. (Gomez, 2020) Una vez se inicia la cuarentena se
lleva a cabo un cambio abrupto en el comportamiento del consumidor. La incertidumbre
generd miedo; lo que llevd a los consumidores a realizar compras desesperadas para
protegerse del virus, como los geles antibacteriales, alcohol, jabones liquidos, y tinturas para
el cabello. En estos dias de cuarentena -segun cifras de varias empresas- los productos mas
vendidos fueron las coloraciones capilares, los tratamientos de Skincare y las cremas para
manos, sin contar el alcohol en gel, un “nuevo” integrante del portafolio de varias firmas.

(Espinosa, Motta, Acevedo, s.f)

Lo anterior, confirma una vez mas como la industria cosmética y capilar siempre ha
estado en el inconsciente del consumidor, haciéndolo una necesidad para este. A pesar de los
cambios abruptos que se vivieron durante la pandemia del Covid-19, la necesidad de la
compra de articulos capilares y/o de aseo personal siempre se mantuvieron dentro del “carrito

de compras” de los consumidores, ya fuera por vanidad o por necesidad.

Sin duda, el mercado capilar experiment6 un gran altibajo en la época de pandemia por
el virus Covid-19, ya que en un inicio debido a las medidas de confinamiento obligatorio se
disminuyeron las demandas de productos y servicios para el cuidado del cabello, segun
estudio el 31% de los colombianos compra menos maquillaje que antes de la pandemia? En

razon a que, luego de la pandemia cambiaron los habitos de consumo de los colombianos,
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particularmente en lo relacionado con su salud y cuidado personal al cambiarse muchas
dindmicas como los esquemas de trabajo remotos y modelos hidricos que persisten en gran
medida incluso al dia de hoy, las personas disponen de mas tiempo en casa los que les ha
permitido un mayor conocimiento y sensibilidad hacia su propio cuidado como se indicé por
parte de Sergio Garavito (como se citdé por La Republica, 2022). La pandemia también
implico que las personas cambiaran esa tendencia acostumbrada a dirigirse a los salones de
belleza realizarse los procedimientos y tratamiento de cabellos, ahora ya las personas en
mucho de los casos realizan de manera directa dichos procedimientos dentro de sus casas

haciendo utilizacién de videos tutoriales donde se les indica el paso a paso.

Por tanto, esto Ultimo se dio por el cierre de las peluguerias y salones de belleza, por
lo cual de alguna manera los consumidores se vieron obligados a buscar alternativas para
continuar con el cuidado de sus cabellos y una de las principales alternativas a las cuales
acudieron, se tratd del uso de las plataformas digitales en donde podian obtener informacion
de los productos que deseaban adquirir e igualmente, de su forma de aplicacion. La pandemia
se convirtid en un verdadero escenario de reinvencion para la comercializacién de los
productos capilares, las redes sociales entran en contacto directo con el consumidor final por

las situaciones mencionadas.

1.4.5 Contextualizacién Elvive

Elvive es una linea capilar de la empresa francesa L'Oréal, creada por Eugéne Schueller
en julio de 1909 que hoy en dia produce y comercializa una gran variedad de productos para

el cuidado de la piel, perfumes, proteccion solar y maquillaje.

“L'Oréal Paris es la marca de cosméticos lider en todo el mundo que acerca lo mejor de
la belleza del lujo a todos. Desde maquillaje y productos de cuidado de la piel hasta las
ultimas tecnologias para el cabello y coloracion, nuestro espiritu pionero lidera nuestra
excelencia cientifica e innovacion constante. Llevamos comprometidos con la seguridad,
la eficacia y la calidad desde hace mas de 110 afos.” (L'Oréal Paris, 2023, p.1)
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Todo empieza cuando L’Oreal lanza su primer producto el cual no solo nutria el cabello,
sino que a su vez lo reparaba y protegia. La marca francesa toma su nombre de la palabra
francesa para savia, séve. Esta se refiere a la savia de los arboles de abedul, conocida por
hacer el cabello facil de peinar. Alrededor de los afios 80 y 90, Elvive marco la tendencia al

integrar en sus formulas ingredientes de la naturaleza que ofrecen proteinas y vitaminas.

“A través de Elvive, los laboratorios de investigacion de L’Oréal han llevado a los
consumidores técnicas personalizadas para cada tipo de cabello, ya sea seco, dafiado,
rizado, tenido, normal... Cada mujer puede encontrar el producto adecuado para ella.
Esa es la historia de Elvive, una marca que entiende observa y analiza a las mujeres

para anticiparse todas sus necesidades y asi satisfacerlas.” (Flores, 2016)

A lo largo de los afios Elvive fue innovando en su portafolio de productos, ya no
fueron solo shampoos y acondicionador, sino en productos reparadores para cada tipo de
cabello. Para esto, la marca realizd una renovacion basdndose en sus tres pilares: una nueva
formula con solucion personalizada para el cabello; disefio minimalista que resalta la
tecnologia, ciencia e ingredientes superiores de toda la linea; y nuevos envases 100%
reciclados y reciclables. (Andrade, 2022).

Hoy por hoy, sus productos ofrecen superioridad cientifica a todas sus consumidoras.
Lo anterior lo logré a través del trabajo con un grupo de reconocidas influencers, y para el
soporte y credibilidad acerca de la superioridad cientifica contd con la participacion de la
Dra. Maria Belén Pefia Borja, médica cirujana especialista en tricologia, conocida en redes
sociales como Dra. Alopecia. La comunicacion estéa centrada en los ingredientes diferenciales
de cada una de sus lineas y en los beneficios que ofrece para cada tipo de cabello, buscando
asi reforzar el mensaje: “Nadie Cuida tu pelo como el NUEVO ELVIVE”. (Andrade, 2022)

La gran marca que engloba a Elvive, L’Oreal Paris, hoy en dia es el lider en el
mercado de belleza y cuidado personal en solo México, con un valor de 898.9 millones de
USD. La marca posee el 14,6% de penetracion en el mercado mexicano, con 131.22 millones

de dolares, de acuerdo con la consultora Euromonitor International. (Rodriguez, 2015) Por
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otro lado, en Colombia L’oréal, tuvo US$35.000 millones en ventas y unas ganancias

operativas cerca a US$7.000 millones. (Portafolio, 2022)

Figura 1.

Logo de Elvive

LOREA

PARI

ELVIVE

Fuente: Pagina del L'Oréal.

1.5. Hipotesis

Las redes sociales tienen un impacto positivo y directo sobre la publicidad de una
marca. El estudio de la relacion entre redes sociales y publicidad tiene como fin evidenciar
que, en la era de la digitalizacion y popularizacion de las redes sociales, el modelo de
marketing tradicional estd quedando rezagado. A partir de lo expuesto anteriormente, y
considerando la relevancia de los estudios presentados, se exponen las 4 hipétesis que se

desarrollaran en el transcurso de la investigacion.

H1: El reconocimiento de marca esta impulsado por la cantidad de contenido
publicitario que esté visible ante los consumidores.

La publicidad en las redes sociales esta de moda y se ha convertido en una herramienta
esencial para las empresas que estén buscando reconocimiento de marca (Bija y Balas, 2014).
Esta es una herramienta que las empresas deben adoptar para comunicarse con sus clientes
potenciales y lograr que pasen a ser clientes leales a la marca. El conocimiento de la marca a

menudo se considera la primera etapa del embudo de marketing, donde crear conciencia de
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marca puede influir en el establecimiento de una amplia red entre la audiencia de
compradores potenciales. A partir de ahi, puede canalizar clientes potenciales hacia los
procesos de investigacion y toma de decisiones y, finalmente, el proceso de compra (Neti,
2011). Segun Abdullah Awad Alhaddad, en el mundo del mercadeo y publicidad se ha
reconocido cémo la publicidad influye en los consumidores mas alld de los efectos
tradicionales sobre sus preferencias, es decir, la publicidad se convierte en una herramienta
gue cambia el conocimiento que el consumidor tiene sobre una marca o producto. (Alhaddad,
2015)

La utilizacion de las redes sociales puede influir en el valor de marca, el cual se
determina de acuerdo con la estructura de conocimiento de marca creada en la mente de los
consumidores. A partir de Kotler y Keller (2012), el conocimiento del valor de la marca no
solo son los hechos sobre la marca, estos son todos los pensamientos, sentimientos,
comprensiones, imagenes y experiencias que estan vinculados con la marca en la mente de

los consumidores (Aulia y Briliana, 2017).

H2: La publicidad en redes sociales tiene efectos positivos significativos en el

reconocimiento de la marca.

La revolucion digital supuso una ventana de oportunidad para los modelos de
negocios de las empresas, diversificando las formas de relacionamiento econémico y
estableciendo puentes para la comunicacién vendedor-comprador (Oubifia Barbolla, 2020).
En este marco, las redes sociales han sido utilizadas como nuevas herramientas de difusion
de la informacidn, ya que, teniendo en cuenta sus caracteristicas y la amplia acogida que
poseen actualmente, permiten el empleo de estrategias publicitarias que respondan a los
objetivos de las empresas que las manejan (Hutt Herrera, 2012). Dichas estrategias adoptan
estimulos ligados a las marcas, los cuales pueden variar desde lo sensorial hasta lo cognitivo
o afectivo, en la busqueda de generar respuestas por parte de los consumidores, como motivar

la decision de compra, por ejemplo (Gonzalez Rincon, 2017).

En este sentido, a partir de la implementacion de diferentes estimulos la publicidad se

orienta a influir en el proceso de compra estableciendo lazos emocionales entre el consumidor
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y la marca, aumentando el reconocimiento de esta, permitiendo diferenciarla de otra e
instaurando una capacidad de ser recordada a largo plazo (Gonzélez Rincén, 2017); la
publicidad no solo motiva un proceso de decision de compra sino que, al generarse el
relacionamiento, la marca puede estar presente en la memoria del consumidor cada vez que

requiera un producto determinado.

H3: La imagen y valor de una marca tiene un efecto positivo significativo en el

reconocimiento de marca.

El proceso de compra conjuga diversos aspectos que deben ser tenidos en cuenta a la
hora de hablar de reconocimiento de marca. En la actividad econdmica confluyen distintas
marcas, las cuales provocaran reacciones por parte de los consumidores dependiendo de que
tan conocidas o desconocidas resulten para estos (Vera Martinez, 2008). Por un lado, la
imagen de marca o brand image hace referencia a aquellos componentes tangibles o
intangibles que representan valores particulares, los cuales poseen significados que permiten
que una marca sea distinguida y recordada por los consumidores a través de asociaciones
mentales (Martinez et al., 2005). Por otro lado, el valor de marca o brand equity hace
referencia al reconocimiento de una marca como diferente o atractiva en un contexto
competitivo, es decir, el valor serd identificable cuando un consumidor considera una marca
especial frente a la competencia de esta (Vera Martinez, 2008). Teniendo en cuenta lo
anterior, en las estrategias de publicidad la imagen y valor de una marca generan impactos
positivos en el reconocimiento de esta, en la medida en que dotan de elementos

diferenciadores los productos ofertados e influyen en el proceso de compra.

H4: En la estrategia publicitaria el brand awareness influye positivamente en la
decision de compra.

Muchas de las estrategias publicitarias de las empresas se enfocan en comunicar los
valores de marca y crear cercania con los consumidores para establecer lazos de confianza y
asociacion que permitan acercar al vendedor-comprador (ISoraite, 2016). Las redes sociales
y la utilizacion de conjuntos de estimulos posibilitan la construccion de una via de

comunicacion bidireccional que no solo mejora la experiencia de compra, sino que también
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hace posible una interaccion mucho mas directa con quien vende un producto. En dichas
estrategias el brand awareness destaca porque hace referencia a la capacidad que posee un
potencial comprador para recordar, entre un grupo de productos, determinada marca y que
esta asociacion, compuesta por distintas aristas, aumente la posibilidad de realizar una venta.
Entendiendo esto, el brand awareness va mas alla de tener una simple relacion con el proceso
de compra, ya que, cuando surte el efecto esperado, determina la decisién final del

consumidor (Rodriguez Solis, 2014).

Figura 2.

Modelo de negocio de la investigacion

Valor
Publicidad V1 Regonoc'm'?/nzt
— 0 0€ marcad Imagen de
marca

Fuente: Elaboracion propia.

1.6. Objetivo general

« ldentificar el efecto que Instagram tiene sobre el Brand awareness de la marca capilar

Elvive.

1.6.1 Objetivos especificos

« Realizar un aporte a la literatura sobre brand awareness en redes sociales a partir del

estudio de la marca capilar Elvive en Instagram.
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» Analizar el contenido del Instagram de Elvive para identificar el mercadeo digital que

utilizan para sus productos.

 ldentificar las variables que permiten un impacto positivo en el brand awareness en

redes sociales.

2. Disefio de la investigacion

Con el fin de cumplir con el objetivo propuesto, es decir, identificar aquellas variables
que aumentan el brand awareness en Instagram de la marca capilar Elvive y la importancia
de este a la hora de hablar del crecimiento y reconocimiento de una marca, la investigacion
es no experimental, considerando que esta no buscé manipular variables para conocer el

efecto que tendrian sobre otras (Hernandez Sampieri et al., 2015).

Lo que se pretende realizar en la investigacion no experimental, es enfocarse en conocer
la forma en que el objeto de estudio se desenvuelve en su contexto natural para asi analizar
resultados (Hernandez Sampieri et al., 2015). Es relevante esta mencion porque este tipo de

disefio permitio estudiar situaciones y pensamientos existentes en las personas encuestadas.

3. Metodologia de la investigacion

Para el desarrollo de la investigacion se eligié la metodologia mixta, la razén principal
de esta seleccién radicé en que dicha metodologia permitio6 integrar tanto técnicas cualitativas
como técnicas cuantitativas, ofreciendo no solo un mejor entendimiento del fenémeno
estudiado, sino también posibilitando emplear las fortalezas de ambos para agregar valor al
estudio dada su complejidad (Hernandez Sampieri et al., 2015). Asimismo, esta caracterizado
por la utilizacion de datos numéricos, textuales o verbales para comprender los temas tratados
(Hernandez Sampieri et al., 2015). A continuacion, se explicara el abordaje que permitié
tener la metodologia mixta y como las técnicas cualitativas y cuantitativas complementaron

desde diferentes puntos la investigacion.
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Por un lado, la utilizacién de técnicas cualitativas fue relevante porque contribuyeron a
un entendimiento mucho mas integral y holistico de los fenémenos estudiados, aportando la
capacidad de conocer e interpretar de forma cercana las vivencias de las personas
involucradas en la investigacion y como la experimentan (Nifio Rojas, 2011). Teniendo en
cuenta lo anterior, se realizé una revision centrada en conocer la literatura que aborda temas
relacionados con el Brand Awareness y los elementos que influyen en este, entonces, también
se realizaron encuestas que formularon preguntas abiertas para lograr cercania con los
pensamientos y experiencias de los encuestados y encuestadas, informacion que se

profundizara mas adelante.

Por otro lado, las técnicas cuantitativas también fueron fundamentales, ya que
permitieron recolectar una serie de grandes y diversos datos no estructurados que luego
fueron organizados y analizados con el objetivo de describir las experiencias de las personas
participes desde su punto de vista, descubriendo conceptos o patrones para dotarlos de
sentido y comprenderlos ligados al planteamiento del problema (Hernandez Sampieri et al.,
2015).

En este método son utilizadas con frecuencia las encuestas, ya que no solo permite
generar una descripcion de un fendmeno analizando un conjunto de datos, sino que también
se podria generalizar a partir de los resultados de estas vinculando los mismos con el
conocimiento o las teorias que actualmente se encuentran disponibles (Hernandez Sampieri
et al., 2015; Nifio Rojas, 2011), develando la importancia de su uso para la identificacion de
las variables que aumentan el Brand Awareness en redes sociales. Como se ha mencionado
anteriormente, el instrumento de recoleccidn de informacion fue la encuesta acompafada por
una revision documental de la literatura sobre Brand Awareness. La encuesta es una técnica
que, mediante su aplicacion, permite recolectar datos de determinadas personas para conocer

sus intereses u opiniones respecto a temas especificos (Nifio Rojas, 2011).
Para la realizacién de las encuestas y la identificacion del objetivo propuesto se usé la

escala de Likert, que trata sobre la exposicion de afirmaciones a los participantes para que

estos reaccionen en una relacion logica (Hernandez Sampieri et al., 2015). Las opciones en
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la escala fueron, a saber: muy de acuerdo, de acuerdo, ni de acuerdo, ni en desacuerdo, en
desacuerdo y muy en desacuerdo, a las cuales se les asign6 un valor numérico y donde los

participantes solo pudieron elegir una respuesta (Hernandez Sampieri et al., 2015).

La encuesta a profundidad realizada en esta investigacion sobre el brand awareness de
la marca capilar Elvive ha sido de gran utilidad para obtener una comprension detallada y
enriquecedora de las percepciones y conocimientos de los participantes. Esta encuesta se
considera a profundidad debido a que se centra en explorar en profundidad las opiniones,
actitudes y experiencias de los participantes en relacion con la marca. La encuesta a
profundidad ha permitido obtener informacion cualitativa y rica en detalles, lo que ha
contribuido a una comprension méas completa del fendmeno estudiado. A diferencia de una
encuesta cuantitativa, que se basa en la recopilacién de datos numéricos, la encuesta a
profundidad se enfoca en capturar las perspectivas individuales y los procesos cognitivos de

los participantes.

Mediante preguntas abiertas y semiestructuradas, se ha podido indagar en aspectos como
la percepcion de la marca, los factores que influyen en el brand awareness, las experiencias
previas con los productos de Elvive, y las estrategias de marketing que han generado mayor
impacto en los participantes. Esto ha permitido obtener una vision mas completa de como se

percibe la marca y qué elementos contribuyen a su reconocimiento.

Ademas, la encuesta a profundidad ha facilitado el descubrimiento de patrones, temas
emergentes y relaciones entre diferentes variables, lo cual es fundamental para identificar
tendencias y generar nuevas perspectivas de analisis. Al permitir respuestas mas detalladas y
reflexivas, la encuesta a profundidad ha enriquecido la investigacion y ha brindado insights
valiosos para comprender el brand awareness de la marca capilar Elvive desde la perspectiva
de los consumidores. La encuesta consta de 13 preguntas, 3 preguntas abiertas y 10

afirmaciones cerradas.

La encuesta no probabilistica realizada en esta investigacion fue de gran utilidad para

recopilar informacion sobre las opiniones y percepciones de los participantes en relacion con
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la temética de estudio. Esta encuesta se considera no probabilistica debido a que los
participantes no fueron seleccionados al azar de una poblacion objetivo, sino que se
obtuvieron mediante un proceso de conveniencia. Aunque la encuesta no probabilistica no
permite generalizar los resultados obtenidos a toda la poblacion, tiene varias ventajas

significativas.

En primer lugar, permite obtener datos de manera rapida y eficiente, ya que se puede
acceder a los participantes de manera conveniente y sin la necesidad de una muestra
representativa. Ademas, este tipo de encuesta es adecuada cuando el objetivo es explorar
opiniones y percepciones en profundidad, y no se requiere de un enfoque estadistico riguroso.
La encuesta no probabilistica también ofrece flexibilidad en la seleccion de los participantes,
lo que permite incluir a aquellos que son relevantes para la investigacion y tienen experiencia
0 conocimiento en el tema en cuestion. Esto proporciona una vision detallada y enriquecedora
de las perspectivas de los participantes, lo que puede ser valioso para comprender mejor el
fendmeno estudiado. Dicha encuesta, consta de 13 preguntas, 12 afirmaciones, algunas con
varias opciones a escoger y 1 pregunta abierta, las cuales serviran para identificar aquellos

elementos que influyen en el Brand Awareness de la marca capilar ELVIVE.

3.1 Encuesta a profundidad

1) Género
a. Femenino
b. Masculino

c. Prefiero no decir
2) Edad
a. 20-25
b. 25-30

c. 30+

3) Estrato socioeconémico
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4)

5)

6)

7)

I

-~ o O

8)

o o
o o1 b

¢Utiliza productos capilares de forma regular?
a. Si
b. No

¢Donde conoce toda la informacion sobre las marcas de cuidado capilar?
Salones de belleza

Redes sociales

Conocidos

Publicidad

¢Utiliza Instagram para conocer sobre los productos de marcas de cuidado
capilar?

a. Si

b. No

¢ Cuales son los factores que mas le llaman la atencion sobre la publicidad en
Instagram de productos capilares? Seleccione todas las que correspondan
Colores

Fotografias

Originalidad

Naturalidad

Mensaje

Influencers
¢ Cudles de las siguientes marcas de productos capilares conoce? Puede

seleccionar todas las que correspondan:

Pantene
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b. Elvive
c. Head & Shoulders
d. TRESemmé

e. Dove

9) ¢Cual de las marcas mencionadas anteriormente considera que tiene una

mayor presencia en el mercado de productos capilares? ¢Por qué?

10) ¢ Qué palabras o caracteristicas asocia con las marcas que has mencionado

anteriormente? Por ejemplo, calidad, innovacion, precio, naturalidad, etc.

11) ¢ Cuales considera que son las necesidades que la industria de salud y belleza

capilar debe solucionar? Puede seleccionar todas las que correspondan

a. Hidratacion

b. Control de caspa

c. Duracion de la tinturacion

d. Control de suciedad/pelos grasos
e. Brillo del pelo

f. Prevencion de caida del pelo

12) ¢Sigue a la marca ELVIVE en Instagram?
a. Si
b. No

13) ¢ Qué opina sobre la marca capilar ELVIVE? ¢ Cuales son sus productos

favoritos de esta marca?
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3.2 Encuesta no probabilistica

1. Sexo

a.
b.
C.
2. Edad
a.
b.

C.

Femenino
Masculino
Otro

20-25
25-30
30+

3. Estrato socioeconémico

a.
b.
C.
4. ¢Con qué frecuencia utilizas las redes sociales?
a.
b.
C.
d.

€.

4
5
6

Diariamente

Varias veces a la semana
Una vez a la semana
Ocasionalmente

Nunca

5. ¢Cual es la red social que mas frecuentas?

e.

o o T w

Facebook
Instagram
Youtube
Tiktok

Ninguna de las anteriores

6. ¢Qué red social utilizas para conocer y actualizarte sobre productos capilares?

Facebook
Instagram
Youtube
Tiktok

Ninguna de las anteriores

28



10.

11.

12.

13.

¢ Sueles seguir cuentas o perfiles relacionados con productos capilares en las
redes sociales?
a. Si, regularmente
b. A veces
c. No, nunca
¢Has descubierto nuevos productos capilares a traves de las redes sociales?
a. Si, con frecuencia
b. A veces
c. No, nunca
¢ Qué factores te motivan a comprar un producto capilar que has descubierto
en las redes sociales? (Selecciona todas las opciones que apliquen)
a. Buenas resefias y opiniones de otros usuarios
b. Promociones o descuentos especiales
c. Contenido visual atractivo (fotos, videos)
d. Influencia de personas influyentes o celebridades
e. Recomendacion de amigos o familiares
¢ Estas familiarizado/a con la marca Elvive?
a. Si, estoy muy familiarizado/a
b. Si, estoy algo familiarizado/a
c. No, no estoy familiarizado/a
¢Alguna vez ha visto publicidad de Elvive en Instagram?
a. Si
b. No
¢ Cual de los siguientes factores ha influido en tu conocimiento y familiaridad
con la marca Elvive? (Selecciona todas las opciones que apliquen)
Publicidad en internet y redes sociales
Recomendacion de amigos o familiares
Experiencia personal utilizando los productos
Opiniones y resefias en linea
¢Recuerdas algun eslogan o mensaje publicitario utilizado por la marca

Elvive? Si es asi, por favor describelo brevemente.
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3.3 Tamano de la muestra

Para realizar la encuesta fue necesario fijar una poblacion, entendida como un conjunto
de personas o unidades que poseen ciertas especificaciones (Hernandez Sampieri et al.,
2015). El objetivo principal de las encuestas a profundidad es profundizar en los
conocimientos y perspectivas de un numero limitado de participantes, a menudo
seleccionados por su relevancia y diversidad en relacion con el tema de estudio. En lugar de
buscar una generalizacion estadistica, se busca capturar la riqueza y la complejidad de las
opiniones y experiencias individuales. En este sentido, el énfasis en las encuestas a
profundidad esta en la calidad de las respuestas y no en la cantidad de participantes. A través
de una muestra relativamente pequefia pero cuidadosamente seleccionada, es posible obtener
insights valiosos y comprensiones detalladas que pueden ser mas significativas que los
resultados obtenidos a partir de muestras mas grandes. El tamafio de la muestra para el
estudio fue de 15 personas de estratos 4, 5y 6 cuya edad se encontré en el rango de 20-30

anos.

Para la encuesta no probabilistica se hizo un analisis de la poblacion y su division
socioeconémica, basdndose en el total de personas de estratos 4, 5y 6 de la ciudad de Bogota.
El total de personas segun la Encuesta Multipropésito, en el 4 habitan 757.923 (9,42%); y en
el 5y 6 apenas 365.459 (4,54%) (Riafio, 2019) para un tamafio de poblacion de 1,123,382 de
personas. En el contexto de una encuesta no probabilistica, el uso de un nivel de confianza
del 95% y un margen de error del 5.7% puede considerarse como una eleccion adecuada para
obtener resultados confiables y representativos dentro de las limitaciones inherentes de este
tipo de muestreo. Aunque las encuestas no probabilisticas no permiten generalizar los
resultados a toda la poblacién de interés, aun pueden proporcionar informacion valiosa y
perspectivas Unicas sobre el tema de estudio. Para encontrar el tamafio de la muestra, se
establecio un nivel de confianza del 95%, el cual expresa un nivel de certeza de que los
resultados obtenidos estdn dentro de un intervalo de confianza determinado. El nivel de
confianza del 95% implica que, en el caso de repetir la encuesta multiples veces, es probable

que los resultados estén dentro del rango establecido en el intervalo de confianza en al menos
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el 95% de las ocasiones. Esto proporciona una medida de la fiabilidad de los resultados y su

consistencia.

El margen de error del 5.7% indica la precision estimada de los resultados obtenidos.
Este margen de error representa la variabilidad esperada en los resultados debido a la muestra
seleccionada y se expresa como un porcentaje de la poblacion objetivo. Al elegir un margen
de error del 5.7%, se estd indicando que los resultados pueden variar en hasta un 5.7%
respecto al valor real en la poblacion. Cuanto menor sea el margen de error, mayor seré la
precision estimada de los resultados. En este caso el tamafio de la muestra fue de 297 personas
de la ciudad de Bogoté pertenecientes a estratos 4, 5y 6, cuya edad se encontrd en el rango
de 20 a 30 afios.

3.4 Muestreo no probabilistico

La muestra puede comprenderse como un subgrupo perteneciente a la poblacion
escogida y debe ser un reflejo de esta (Hernandez Sampieri et al., 2015); si bien posee dos
tipos distintos entre si, es decir, muestreo probabilistico y muestreo no probabilistico. El uso
de un muestreo no probabilistico en esta investigacidn se basé en varias consideraciones. En
primer lugar, es importante tener en cuenta que el muestreo probabilistico, donde cada
individuo de la poblacién tiene una probabilidad conocida y no nula de ser seleccionado,
puede ser costoso y requerir recursos significativos, como tiempo y presupuesto. En el caso
de estudios con grandes poblaciones, como el que se menciona en esta tesis, el muestreo

probabilistico puede resultar poco practico debido a estas limitaciones.

Ademas, el muestreo no probabilistico permite una mayor flexibilidad en la seleccién de
los participantes de la muestra. Esto puede ser beneficioso cuando se busca alcanzar objetivos
especificos de la investigacion, como obtener informacion detallada sobre un grupo particular
de interés o explorar casos extremos o raros dentro de la poblacion. ElI enfoque no
probabilistico permite una seleccion mas dirigida y estratégica de los participantes, lo que

puede ser mas adecuado para abordar ciertos objetivos de investigacion.
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Entre los tipos de muestreos no probabilisticos se selecciond el muestreo por
conveniencia (Nifio Rojas, 2011), en donde se seleccionaron aquellos individuos que estan
facilmente disponibles o accesibles para el investigador. Por ejemplo, se puede entrevistar a
personas que se encuentren en un lugar publico o utilizar participantes que sean faciles de

reclutar.

3.5 Trabajo de campo

En cuanto al procedimiento, la realizacion de la encuesta no conté solo con la
construccién de un formulario de Google, sino también con la definicion de las funciones de
la encuestadora, el establecimiento del proceso de distribucion y la forma de acceder a las

personas encuestas.

El trabajo de campo para la encuesta a profundidad se realizo a través de entrevistas
individuales con preguntas anteriormente preestablecidas con el objetivo de capturar las
perspectivas subjetivas y comprender los significados que los participantes atribuyen a sus
experiencias. El trabajo de campo de esta primera encuesta a profundidad fue fundamental
para obtener datos ricos y profundos que permitieron comprender de manera cercana los

fendmenos estudiados y explorar nuevas perspectivas.

El trabajo de campo de la encuesta no probabilistica realizado para esta investigacion se
llevé a cabo mediante la publicacion de la encuesta en redes sociales. Esta estrategia de
muestreo no probabilistico fue seleccionada debido a su conveniencia y accesibilidad para
alcanzar a un amplio espectro de participantes en linea. La encuesta se disefi0 y adapto6
especificamente para su distribucion en plataformas de redes sociales como Facebook,
Twitter e Instagram. Estas redes sociales ofrecen una amplia base de usuarios y permiten una

difusion rapida y masiva de la encuesta entre los potenciales participantes.

Para garantizar una mayor visibilidad y alcance, se utiliz6 una combinacion de métodos
de publicacion en redes sociales, como publicaciones en el feed de noticias, historias efimeras
y enlaces compartidos en grupos y comunidades relevantes. Ademas, se animé a los

participantes a compartir la encuesta con sus contactos y redes, lo que permitié una mayor
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difusién organica. Es importante destacar que, debido a la naturaleza del muestreo no
probabilistico, no se puede establecer una representatividad estadistica de la muestra. Sin
embargo, el objetivo principal de esta estrategia fue recopilar informacion y perspectivas
diversas sobre el tema de investigacion, lo cual se logré al alcanzar a un amplio rango de

participantes en diferentes ubicaciones geograficas y con distintos perfiles demogréaficos.

4. Resultados

4.1 Las redes sociales y el brand awareness

Se debe iniciar haciendo una revision respecto a la literatura y trabajos de caracter
académicos y cientificos por medio de los cuales se han realizado aportes y construcciones
conceptuales en el tema de Brand Awareness. Como termino general se tiene que el Brand
Awareness 0 conciencia de marca es una métrica que mide cuanto y como una marca es
reconocida por los consumidores, con el objeto de hacer que una marca gane notoriedad, ser
bien recordada en el pablico y volverla distinta para mercado. Hasta aqui, se puede analizar
sin mayor profundidad que de acuerdo al concepto entregado por Giuseppe Caltabiano 2021,
se trata este tema del establecimiento de un sistema de métrica que mide cuanto en el sentido
de establecer una cantidad que refleja ya sea el mayor o menor grado del reconocimiento de
marca por el sujeto, y por el otro, el cdmo se genera ese reconocimiento que se puede entender
como la identificacion de los factores y variables que van permitiendo la construccion de
dicha conciencia de marca. Sin embargo, en adelante se hara un analisis respecto a la métrica
de medicion del cuanto y como para efectos de obtener un concepto mejor consolidado frente

al tema.

Desde otra perspectiva o enfoque, un poco méas practico de comprender se revisa que el
Brand Awareness o Conciencia de Marca lleva a las personas a relacionar y/o asociar una
marca con diferentes elementos, colores o contextos, aun sin hablar directamente de un
producto o servicio especifico, el autor Jaimes 2022, dentro de su conceptualizacion plantea
dos ejemplos donde se permite comprender mejor el tema de estudio: 1) se plantea la
siguiente pregunta: ¢;qué es lo primero que piensas cuando vez una manzana gris?,
seguramente se esta pensando en la marca favorita de un gran segmento de la tecnologia, o

el siguiente caso: 2) lo mismo pasa si se mira una letra en cursiva color roja se viene a la
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cabeza la misma marca de gaseosa. Por ende, el Brand Awareness genera €sos
procedimientos mentales en los consumidores de un determinado producto que con
determinadas caracteristicas ha interiorizado en su conciencia ya sea por los elementos,
colores y contexto, sin méas, pueda reconocer su marca (producto). Estos procedimientos
tienen el mismo efecto en los productos capilares, cuando se pregunta sobre los factores mas
Ilamativos en una publicidad de productos capilares en Instagram de acuerdo con el 93% de
los encuestados son los colores utilizados y el mensaje transmitido en la publicidad. Tan solo
el 47% de los encuestados afirmo que los factores mas llamativos eran los influencers

utilizados y la naturalidad de la publicidad.

El desenvolvimiento del Brand Awareness se genera, con mayor fuerza en el aspecto del
Marketing digital y las conversiones y oportunidades de negocio en el entorno web, por lo
gue cuando se trabaja en estrategias de marketing aplicando el propoésito con el que cuenta el
Brand Awareness que consiste especificamente en crear una conciencia de marca en los
consumidores, se logra el fin ideal de toda clase de empresa, consistente en poder tener un
crecimiento a largo plazo a lo largo del tiempo, en razdn, a que las estrategias de las cuales
se puedan hacer uso vinculando el Brand Awareness y el Marketing Digital permite un
aumento de las ventas porque el cliente que salga en busqueda de un producto, puede tener
en su mente varios tipos de productos, pero, dentro del marketing digital se le genera ese
estimulo que permita poner en marcha la conciencia de marca del consumidor, ocasionando
asi altas probabilidades que tome la decision de llevar el producto que ha reconocido,
igualmente, no se puede dejar de mencionar que uno de los objetivos centrales del Brand
Awareness es hacer mas conocida una respectiva marca, por lo que les exige el reto a las
empresas el accionar de estar constantemente realizando marketing a sus productos mediante
diferentes estrategias que lleguen a la conciencia del consumidor, y en la actualidad, el
esfuerzo debe ser integrado en la exposicién de las medias online y offline (Giaseppe
Caltabiano, 2021).

Ahora bien, como se dej6 anunciado en el primer parrafo también es indispensable hacer

un analisis respecto a los conceptos de "métrica que mide cuanto y como una marca es

reconocida por los consumidores”, respecto al tema, cuando hablamos del cuanto lo podemos
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relacionar con el valor que el consumidor le da a la marca en el sentido de su conocimiento,
relacion y actitud hacia la marca, asi como la preferencia de marca desde diferentes niveles
de involucramiento en el proceso de compra. El cuanto entonces se podria entender a partir
de los diferentes niveles de involucramiento en los procesos de compra, segun los autores
(Gonzales et. al. 2010), para poder entender dichos niveles de involucramiento se debe
comprender la relacion existente entre: a) la preferencia de marca y la evaluacién de los
atributos por parte del consumidor, b) la preferencia de marca y la lealtad a la misma,
finalmente, c) la preferencia de marca y la experiencia de marca. Esto se evidencia por medio
de las respuestas de los encuestados en donde el 100% menciono que la marca capilar “Head
& Shoulders” era la marca mas conocida, en donde también mencionaron que dicha marca
es la marca con mayor presencia en el mercado. Dentro de el por que, a esta pregunta,
resaltaron diferentes atributos de la marca tales como; presencia en todas las plataformas,

creatividad de sus campaniias y el uso de colores en su publicidad.

Una vez descrito lo anterior, puntualizando el analisis en relacion con las redes sociales,
en principio se tiene que aquellas han cambiado la forma de hacer negocios, el uso de ellas
se ha mirado como una oportunidad positiva y aprovechable por parte de las empresas para
de esta forma poder generar beneficios, como también mantenerse y crecer dentro de este
nuevo escenario de mercado. La conciencia de marca es aquella que nace y escala de las
experiencias que el consumidor ha desarrollado durante determinado factor temporal con el
producto, esto genera de manera concreta que dicho consumidor tenga la capacidad de
reconocer y recordar una marca en particular, es por ello por lo que este tipo de
comportamientos que se ha generado entre el consumidor y el producto se convierten en una

pieza clave para ser usadas en las gestiones empresariales (Rubalcava et al. 2019).

El rapido avance de la tecnologia y el aumento en el namero de herramientas desde las
cuales es posible acceder a anuncios, publicidad, informacién y conocimiento gener6 que
también se presentara una diversificacion del marco de accion con que cuentan las empresas
para llegar a futuros compradores. En este contexto, las redes sociales han jugado un papel
relevante, siendo entendidas como lugares en internet donde las personas no solo comparten

y publican informacion con otros, sino también, como un espacio interactivo que posibilita
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que empresas 0 marcas lleguen a un puablico mucho mas grande. Celaya (2008, como se citd

en Hutt Herrera, 2012) menciono que:

“Internet estd cambiando la sociedad y estd transformando la manera en que las
empresas venden sus productos y servicios. No hay que olvidar que las nuevas
generaciones de consumidores identifican a una compafiia y su marca segin su

experiencia en la WEB.”

Los consumidores han encontrado un espacio en las redes sociales para acceder a
informacion de interés, teniendo en cuenta, la inmediatez y efectividad de ingresar a las
cuentas de las empresas presentes en redes sociales como Facebook, Instagram, Twitter o
Tiktok. No obstante, esto también ha implicado un reto para las empresas en la medida en
que los contenidos deben contar con altos estandares de planeacion y presentacion, que sean
capaces de atraer y retener la atencion de quienes observan o escuchan estos, ya que puede
ser un gran potencial de mercadeo (Giler Vera, 2019). Aunque, las empresas deben ser mas
productivas y selectivas en cuanto al contenido que crean, las caracteristicas de las redes
sociales en materia de facilidad de acceso y comunicacion también permite que estas
recolecten grandes cantidades de informacion de los usuarios y obtengan retroalimentacion
de forma instantanea por medio de comentarios, mensajes, encuestas y demas herramientas
(Hutt Herrera, 2012).

“Las posibilidades de interaccion de las empresas con sus publicos son muy amplias
y van desde contar con un canal de retroalimentacion, hasta con un espacio de
promocion, informacion y mercadeo. Asimismo, la posibilidad de contar con perfiles,
a los cuales los usuarios pueden registrarse como amigos o seguidores, permite
establecer una dindmica menos invasiva y mas focalizada hacia las necesidades y

expectativas de estos.” (Hutt Herrera, 2012)
Las redes sociales son una herramienta que permite no solo un acercamiento entre

empresas (a traves de la publicacion de contenido sobre su oferta de productos) y

consumidores, sino también la utilizacion de diferentes estrategias de marketing digital que
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permitan crear Brand Awareness en un producto y motivar a las personas a diferenciarlo de
otros, creando campafias que sean capaces de instalar recuerdos positivos o caracteristicas
Unicas en la mente de quienes la observen o escuchen (Giler Vera, 2019). De acuerdo con los
encuestados, actualmente las 2 redes sociales més utilizadas son Instagram y Tiktok y el 96%
de los encuestados, afirmaron que su frecuencia de uso de estas redes es diariamente.

5. ¢Cual es la red social que mas frecuentas? (0 punto)

Mas detalles () Informacién

@ rFacebook 1
Instagram 273
Youtube 0

Tiktok 22

Ninguna de las anteriores 0

Grafica 1. Red social mas frecuentada

4. ;Con qué frecuencia utilizas las redes sociales? (0 punto)

Mas detalles

@ Diariamente 284
Varias veces a la semana 9

Una vez a la semana 0

o
<
@ oOcasionalmente 1
O

Nunca 2

Grafica 2. Frecuencia de uso de las redes sociales

Por ultimo, también se puede evidenciar en este escenario, que por la experiencia que en
consumidor ha desarrollado con el producto, en donde, que ha adquirido precisamente por
los beneficios y ventajas que esto le proporciona, lo llevan a recomendar este producto a otras
personas mediante lo que se conoce como “comunicacion boca a boca" la cual se ha
descubierto e implementado por parte de las empresas que buscan tener éxitos dentro de sus
objetivos de marketing, como una opcion para vincular la conciencia del consumidor con la
comunicacion boca a boca y ejercer publicidad de forma mas efectiva y que ayude a que un
nimero mayor de consumidores se comprometan con la marca. Barreda et al. y Jaakala y
Africa (como cit6 por Rubalcava et al., 2019) Esta “comunicacién boca a boca” se puede

evidenciar en las respuestas de los encuestados, en donde el 74% afirmaron que el factor que
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mas los motiva a comprar un producto capilar descubierto en redes sociales son las buenas
resefias y las opiniones de otros usuarios. Del mismo modo el 49% afirmo que las

recomendaciones de amigos o familiares los motivaban en su decision de compra.

4.2 La industria cosmética en Latam y en Colombia

La industria cosmética en LATAM y en Colombia es una de las mas importantes a
nivel mundial, con una participacion del 11% y un crecimiento significativo en los ultimos
afios, posicionandose como una de las actividades econdmicas mas relevantes de la region.
La industria cosmética se refiere a productos para el cuidado de la piel, cuidado capilar,
maquillaje, higiene personal y perfumes. (Saavedra & Solérzano, 2019) Dicha industria, ha
experimentado un aumento en la demanda de productos y seguin un informe, se estima que
los productos de cuidado capilar aumentan en un 6,6% para el 2027, (Saavedra & Solérzano,
2019) posicionandose como la tercera categoria mas importante de la industria cosmética en
LATAM y Colombia. (Fernandez, 2014) A pesar de ser una industria con bastante potencial
ha presentado retos en cuanto a los cambios en los habitos de consumo que han adquirido los
compradores y sus exigencias en cuanto a precio, calidad y funcionalidad, obligando a las

marcas a cambiar sus estrategias de venta y publicidad.

De acuerdo con Hernandez et al. 2022, la industria cosmética en Latinoamérica se ha
posicionado como una de las actividades econdmicas mas relevantes del sector, estas autoras
en este articulo hacen referencia precisamente al tema de la importancia de comprender la
comercializacion y consumo de esta industria en la region, en sintesis, se hace alusion a
fendmeno del posicionamiento de la industria en América Latina como una de la regiones
con mayor crecimiento en ventas de productos de bellezas y cuidado de la piel, generando
ganancias alrededor de los 80.000 délares, siendo las mujeres latinas las segundas mas activas
en esta industria después de Asia, esto se debe a que las mujeres latinas, de conformidad con
(Ruiz, 2016) les gusta invertir tiempo y dinero para el arreglo personal; igualmente, se
menciona que al estar la industria influenciada por lo diferentes mecanismos digitales, ha

producido que la redes sociales en la actualidad se hayan convertido en una herramienta
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fundamental dentro del marketing de estos productos. EI 100% de los encuestados afirmaron

que utilizan productos capilares diariamente, 73% siendo mujeres y 27% hombres.

Ha jugado un papel de gran influencia en el crecimiento de esta industria al nivel de
Latinoamérica, como se menciond en el primer tema de este objetivo los diferentes
mecanismos digitales; las redes sociales en la actualidad se han convertido en una
herramienta fundamental dentro de marketing digital, la facilidad de interaccion en la redes
sociales con las que cuentan las personas que en la actualidad son un gran nimero de usuarios
que hacen uso de ellas, permite que en primer lugar los consumidores exploren e interactien
con los productos que se ofrecen por este medio haciendo aplicacion de las diferentes
estrategias de publicidad, basadas en la mayor parte de los casos en ofertas y promociones, y
puedan sin mayor complicacion realizar la compra de dichos productos con un solo click.
59% de los encuestados, afirmaron que Instagram es la red social que mas utilizan para
conocer sobre productos capilares, y el 51% menciono que “a veces” suelen seguir perfiles
relacionados con dichos productos. Igualmente, se debe tener en cuenta, la estrategia de
tendencia que puede permitir las diferentes plataformas de la redes sociales cuando los
usuarios estan dando clic, hablando o en constante interaccion con dicho producto, estos
comportamiento de los consumidores también es una variable clave que de alguna manera
puede generar los efectos de los escenarios del consumismo en las demas personas, quienes
se atraen por el hecho de observar que varias persona estan hablando y comprando dicho

producto.

6. ;Qué red social utilizas para conocer y actualizarte sobre productos capilares? (0 punto)

Mas detalles i Informacion

. Facebook 2
'. Instagram 175
' Youtube 8
@ Tikiok 43
. Ninguna de las anteriores 68

Grafica 3. Red social utilizada para actualizacién de productos capilares
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Es necesario, plantear como fue la dindmica de la industria domestica a nivel de los
paises latinoamericanos durante los escenarios de la gran crisis que afecto los mercados y
actividades econémicas, durante la Pandemia por el virus Covid 19, sobre todo durante los
afios de 2020 y 2021 en donde, se presentd con mayor potencia los escenarios de aislamientos
obligatorios. Sin duda alguna, la situacion de la pandemia implico grandes retos para muchos
sectores, no solo al nivel de la economiay los mercados, sino en temas sociales vinculados a
los &mbitos de personales de los individuos, en cuanto, a las dinamicas de sus relaciones
personales y forma de llevar a acabo los objetivos cotidianos de sus proyectos de vida, la
pandemia tuvo mucha influencia en la nueva forma de relacionamiento entre los seres
humanos en grande escalas en los retos de los mercados al nivel global. Al nivel global como
lo sefialo Carlos Berzunza (como se cito por Garcia, 2021), sefiala que: “la pandemia Sin
lugar a duda influyé en la configuracion actual del mercado regional. En principio porque el
confinamiento y el distanciamiento social modificaron los habitos del consumidor. Un
fendmeno que afectd a unas categorias y beneficio a otras”. Los sectores con mayores
decrecimiento al nivel de LATAM fueron los productos relacionados con el aseo, limpieza 'y
la desinfeccidn personal, no obstante, la industria cosmética latinoamericana jugo un papel
importante en medio de este contexto en el abastecimiento oportuno de productos esenciales
para ayudar a la poblacién a reducir las probabilidades de contagio, se analiza un claro
proceso de reinvencion de muchas de las empresas que se encuentran dentro de esta industria
al valorar las necesidades de los consumidores bajo este estadio y comenzar a elaborar
productos dirigidos claramente a mitigar y ayudar con los temas de prevencion y tratamiento

del virus.

Los consumidores antes de la pandemia tenian un comportamiento de consumo mas
conservador, debido a que ya tenian unas costumbres y habitos de compra al momento de
suplir sus necesidades, es decir, ya conocian los productos que satisfacia sus necesidades. En
cuanto al cuidado capilar, los consumidores optaron por los productos y marcas que mas les
convienen para cada situacion, sabian donde comprarlos e inclusive estaban comenzando su
experiencia de compra en el &mbito virtual. (Henao & Coérdoba, 2017). El confinamiento
obligatorio llevé a muchos de los consumidores a realizar compras desesperadas y a efectuar

sus tratamientos del cuidado personal desde casa.
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Esta nueva realidad trajo una serie de cambios tanto en el comportamiento del ser
humano como la metodologia y canales de venta de las empresas obligandolas a reaccionar
e innovar de manera inmediata. Sin embargo, a pesar de esta nueva ola de la “virtualidad”
los productos de cuidado personal tomaron una ventaja frente a los deméas sectores,
posicionandose y adquiriendo una ventaja bastante importante frente a los demas productos
(Henao & Cordoba, 2017). Empresas como L’Oreal aprovecharon este nuevo cambio en el
consumo modificando sus campafias y metodologias de acercamiento hacia el consumidor.
(Guzman, 2019) El cabello siempre ha sido considerado como una muestra de limpieza y
vitalidad, es por esto por lo que las campafias de venta y promocion de dichos productos

deben tener una cercania y afinidad al consumidor.

Por otro lado, en Colombia la industria cosmeética se ha establecido como uno de los
sectores mas prdosperos y esto, se determina por el alto consumo interno de este material, y la
gran capacidad productiva con el que cuenta el pais para fabricacion. La Unidad Promotora
de la Inversion en el Turismo y las Exportaciones revel6 que Colombia es el tercer pais
exportador de cosméticos mas importante de Latinoamérica, y presentd una tasa aproximada
de: USD. 6235 millones, para el aflo 2010 con un crecimiento del 19,5% anual en materia de
exportaciones y un 14,1% e importaciones, por lo tanto, se puede analizar la importancia
tienen el sector de la cosmetologia en Colombia, y, por ende, también las estrategias que
estas empresas han empezado a implementar para efectos de marketing mediante la

utilizacién de las plataformas digitales (LegisComex s.f.).

4.3 Relevancia del cuidado capilar en el mercado de cosméticos

Se debe iniciar en este apartado realizando un acercamiento al concepto de cuidado
capilar y mercado de cosméticos, antes de proceder a la descripcién del tipo de relacion entre
estas dos categorizaciones y la definicion de la relevancia de la primera sobre la ultima. En
primera instancia, el cuidado capilar en términos sencillos se refiere a esos comportamientos
de los seres humanos dirigidos adoptar acciones que permitan darle un tratamiento saludable

a sus cabellos, por lo tanto, siguiendo la opinién dada por Gaspar s.f., la importancia del
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cuidado del cabello es para mantenerlo sano evitando asi la caida, el deterioro, las puntas
abiertas, los tirones con el cepillo y diferentes problemas que podemos llegar a tener debido
al paso del tiempo y diversos factores externos. De acuerdo con los encuestados, el 100%
contesto que la mayor necesidad a solucionar por los productos capilares es la prevencion de
la caida del pelo, la segunda necesidad es el control de suciedad y pelos grasos y la tercera
es la hidratacion del cabello. De esta necesidad, surge entonces la relacion entre el mercado
del cosmético y el cuidado capilar, cabe aclarar en este punto que el mercado de cosmético
es amplio debido a que en el mismo se encuentra una variedad de productos idoneos para
tema, por lo que entonces, la relacion entre cuidado capilar y el mercado de cosmetico es que

el primero se encuentra dentro del desarrollo de esta Gltima.

Asi pues, bajo ese entendido, el mercado del sector cosmético (industria) en primer lugar
representa uno de los sectores de mayor crecimiento anual en economia, precisamente por
las motivaciones de las personas en el cuidado personal y la mejora de sus apariencias fisicas
de alguna maranera ha generado dicho auge, sobre todo por parte de la mujeres y
comunidades LGBTIQ+, quienes crean una necesidad con la utilizacion de los cosméticos en
sus estilos de vida que lleva a que se convierta en consumidores fijos de las empresas.
(Isseimi, s. f.). Si bien el mercado de cosméticos abarca un sin nimero de categorias, una de
las mas relevantes es el cuidado capilar. De hecho, se identifica que la categoria de aseo
personal es la que mayor participacion tiene en el total de las ventas del subsector de
cosméticos. No obstante, vale la pena mencionar que las categorias de maquillaje y cuidado
capilar representan alrededor del 20% del total de estas, siendo las preparaciones para 0jos
(32,21%) y labios (25,46%) los productos que cuentan con una mayor participacion en las
ventas de maquillaje, asi como los champus (43,87%), acondicionadores y tratamientos

(20,01%) vy las tinturas (12,98%) en el caso del cuidado capilar. (Saavedra, Solarzano, 2019.)

Partiendo de lo anterior, se puede afirmar que, dentro de los productos de aseo personal,
el cuidado capilar es de los mas significativos en el momento de analizar las ventas del pais.
De igual modo, es importante resaltar como las ventas de productos del cuidado capilar han
presentado un aumento positivo en la balanza comercial de cosméticos para el sector

colombiano. Asimismo, cabe resaltar que el sector de cosméticos y productos de aseo
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colombiano se ha logrado posicionar como un mercado relevante en la industria
manufacturera nacional y también internacionalmente, en especial, en América Latina. Tanto
empresas nacionales como internacionales han aprovechado la biodiversidad con la que
cuenta el pais para emplear ingredientes naturales en sus procesos de manufacturacion, se
estima que aproximadamente el 88% de las compariias ubicadas en el territorio nacional
ofrecen articulos de belleza y cuidado personal con uno o varios componentes naturales.
(Saavedra, Solarzano. 2019)

Con lo anterior, se puede evidenciar como a lo largo de los afios el cuidado capilar ha
cobrado més relevancia tanto nacional como internacionalmente. Es importante resaltar que,
de acuerdo con los encuestados, las marcas de productos capilares mas conocidas son Head

& Shoulders, Pantene, Elvive y Dove.

Cosmetic Latam s. f. indica una estadistica en la cual se establece que dentro del mercado
internacional de CTP (Cosmeéticos y articulos de tocador) que en estimado 115.000 millones
de euros y con un rendido crecimiento en todo los &mbitos, el cuidado del cabello ocupa un
lugar destacado con el 25%; de igual modo, en un estudio realizado por Aitex s. f. respecto a
la situacion actual de los productos de proteccién capilar en el mercado se tiene: "que
Mercado Cosmetico mundial presenta una prospectiva de crecimiento de cara al 2024 del 3%
alcanzando los 105,3 billones de dolares y consolidandose como uno de los motores de la
recuperacion ante la situacién global del pais golpeada por la crisis mundial y la inflacion de

los precios”.

Precisamente, el sector capilar es uno de los mas beneficiados al ser considerados
productos rutinarios necesarios, esto es, aquellos que la persona utiliza en la cotidianidad
porque hace parte de sus rutinas de higiene y cuidado personal, igualmente, es consciente de
los beneficios que cada tipo de producto para el cabello le puede brindar, y servir de paliativo
a los efectos negativos que se provocan por el estrés y la contaminacion, que puede resultar

por ejemplo en el maltrato y caida del aquel (Aitex s.f.)
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Si se observa la situacion del sector capilar en Colombia, en un primer momento se debe
decir que aquel, esta segmentado en la comercializacion de productos tipo: shampoo,
acondicionador, aceite y suero para el cabello, entre otros, y por el canal de distribucion en:
supermercados, hipermercados, tiendas de conveniencias, tiendas especializadas, tiendas de
lineas, entre otros canales de distribucion. Haciendo una vision general a este mercado, se
hace una proyeccion en Colombia relacionada con el sector del mercado capilar de una tasa
compuesta anual de 4, 74 % durante el periodo pronostico de (2020 - 2025), el tema de la
preocupacion de parte de los consumidores en el cuidado de sus cabellos es uno de los
factores que con mayor representacion esta impulsando el mercado (Empresa de inteligencia

y asesoria de mercados s.f.)

4.4 Factores influyentes en la decisién de compra

Para el consumidor muchos aspectos son tenidos en cuenta en el momento de lacompra
de un producto capilar, sin embargo, hay dos, que son de suma importancia: el olor y el color.
“Es decir, la percepcion del consumidor al identificar cada uno de los estimulos y como se
generan correspondencias multisensoriales, donde se demuestra que las interacciones
sensorialmente congruentes generan una respuesta mas rapida de identificacion en el

consumidor”. (S.A, sf)

Como ejemplo de lo anterior, se tomé al shampoo debido a que se destaca por tener
caracteristicas olfativas y visuales las cuales atraen al consumidor. Partiendo de esto, se
aplic6 una metodologia que consistia en cuatro fases la cual permitia que el participante
pudiese relaciones los colores y aromas con productos de shampoo, asimismo su preferencia
y su intencién de compra dependiendo del olor testeado. El proceso fue el siguiente, en la
primera fase el consumidor calificd cada uno de los aromas con relacién al producto, en la
segunda fase calificd cada uno de los colores en relacién con el producto, en la tercera fase
armé grupos con el color y el aroma de shampoo que mas se asociara y en la cuarta fase se

califico preferencia e intencion de compra. (S.A, sf.)

44



Los resultados permitieron identificar que, si existen aromas y colores congruentes
donde las principales asociaciones para el consumidor colombiano en este tipo de producto

teniendo en cuenta las caracteristicas de colores y aroma.

“Para el marketing estos hallazgos cobran relevancia teniendo en cuenta la
aplicabilidad que se le puede dar al momento de disefiar un producto, tanto en la
construccion visual y olfativa del producto, en especial si es un producto que cuente
dentro de sus atributos con olores y aromas, teniendo en cuenta que el manejar
estimulos sensoriales congruentes facilita el procesamiento de la informacion. Sé
evidencia que se debe generar mayor investigacion sobre el estimulo multisensorial,
identificando congruencias aplicadas a producto que permitan ampliar el conocimiento
sobre el comportamiento del consumidor para aplicaciones estratégicas en el

marketing”

Si bien, el aspecto sensorial juega un papel fundamental a la hora de elegir un producto
de cuidado capilar, existen otros factores para tener en cuenta. Los que mas inciden de
acuerdo con los encuestados son los siguientes: Precio, calidad, resultados y naturalidad del
producto. La palabra “Precio” fue la mas mencionada dentro de las encuestas, esto se puede
ver influido por la clase social, franja edad y momento vital y estilo de vida. Se entiende por
clase social comprender en qué nicho encaja la audiencia, el 52% de los encuestados
pertenecian a estrato 4 y en su gran mayoria contestaron “Precio”, de esto, dependera la
comunicacion de la marca para convencer al comprador de gque esa oferta es buena para ellos.
Lo anterior se asocia también, a la franja de edad y momento vital ya que los enfoques que
se emplearan par atraer a los consumidores sera diferente dependiendo de su edad. Debido a
que las prioridades difieren, es fundamental para conocerlas a profundidad y poder trazar una
buena estrategia. Lo dicho anteriormente, se complementa con el estilo de vida que lleva el
consumidor... ;Cudles son los intereses de tu audiencia? ;Coémo pasa su tiempo? ;Cuales
son sus habitos diarios? Comprender estos problemas es fundamental para abordar los
factores que influyen en la decision de compra. En cuanto al mundo digital, hoy por hoy, los

influenciadores de marca juegan un papel fundamental. Al escogerlos se debe tener claro que
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estos sean fieles compradores de la marca y conozcan su esencia ya que son ellos quienes

“aconsejan” al comprador final. (Braimis, s.f)

En consonancia, con los parrafos anteriores en sintesis las decisiones de compra estan
influenciadas e intervenidas por una variedad de factores que dependen del escenario y el
tipo de consumidor: ya que existen diferentes tipos de consumidores como son: los fiel o
ciegos; es decir aquellos que previamente tienen conocimiento del producto y su marca
preferida, dentro de estos se pueden ubicar los que han hecho reconocimiento de la marca,
por aquella conciencia que tienen con producto; el consumidor maximizador: que es aquel
que busca en la evaluacion de los productos el méaximo beneficio; el explorador: que llega al
sitio a buscar el producto porque previamente se ha operado en él la informacion boca a boca
que como se analizd se trata de aquellas recomendaciones y referencias positivas que se le
han hecho sobre el producto; el consumidor catalizador de precios; aquel que compra con
base en un mejor precio que se acomode a su capacidad de pago; el complaciente: aquel que
aunque sea el encargado de la compra, el poder de decision sobre el producto lo tienen otras
personas, y el influenciado: son aquellos que con base informacion y recomendaciones
impulsadas mediante publicidad o personal de impulso en puntos de ventas, toman la decision

de dirigirse por aquel producto (Triana, 2012)

En esos términos, bajo cada uno de estos tipos de clientes también operan los siguientes
elementos: la necesidad y el deseo, el precio, la calidad del producto, la marca, experiencias
previas, disponibilidad y conveniencia. De igual modo, como lo manifiesta Ballesta 2016,
ademas de lo anterior, existen otros factores que se pueden considerar estructurales en la
influencia en la compra de los consumidores como lo es los factores; personales: que se
refieren a aquellas situaciones econdmicas, edad del consumidor, ocupacion, estilos de vida,
personalidad y auto concepto, sociales: que se relacionan con el entorno familiar,
compafieros, circulos de amigos, y las psicoldgicas: tienen que ver con la percepcion, la

motivacién, el aprendizaje las creencias y actitudes.

4.5 Analisis estratégico de la presencia de Elvive en redes.
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Antes de analizar el contenido del Instagram de Elvive para identificar cdmo se
desenvuelve el mercado digital que utilizan, es necesario, plantear cuales son esas estrategias

de marketing digital, que suelen utilizar las marcas:

1. Publicacion de contenido visualmente atractivo: es decir la marca utiliza la
plataforma digital para mostrar su producto de forma llamativa, mediante la
utilizacién de imagenes y videos de los productos como la presentacion de modelos
que los usan. Como afirma Nieve 2018, un contenido visual es tan importante como
un escrito, si bien comunica ideas de manera brillante es la base de tu estrategia, el
publico y los motores de bdsqueda por igual aman todos, aquello que es presentado
mediante imagenes, esta permite un incremento del trafico ya que genera mayores
intereses por parte del publico; es excelente para formar una base de lectores fieles a
la marca ya que el cliente preferira regresar a la plataforma, y el contenido visual

logra que en tu ausencia comprenda mejor tu mensaje.

2. La influencers de esta época también juegan un papel importante dentro de estas
estrategias, se trate a colacion una campafia denominada "Elvive dice no a las tijeras"
en su campana con influencers donde se buscaba promocionar su nuevo producto
Dream Long, los influences que hicieron parte de esa camparia publicaron en su feed
de Instagram una foto en la que integraban el producto y cintas métricas, si se indaga
en la busqueda de hashtag en Instagram #LuceMelena apareceran mas de 1.200

publicaciones (Influencity, 2019)
3. Se hace uso del Instagram para educar a los seguidores sobre como deben llevar a
cabo el proceso de utilizacién de sus productos y también para dar respuesta a sus

interrogantes.

4. lgualmente, Instagram se convierte en un espacio para que los clientes estén en

comunicacion constante y directa con sus marcas.

47



El contenido de Instagram de la marca Elvive. Para entender mejor como funciona, se
debe tener en cuenta que la pagina oficial de L'oréal es en donde se comparte, en su mayoria,
el contenido de Elvive. La estrategia digital que emplea L’Oreal se basa en entablar una
relacion estrecha con sus clientes. Partiendo de eso, la empresa ha puesto el enfoque en el
contacto via redes sociales para interactuar con sus clientes y la apuesta les ha salido bien
desde el punto de vista de escuchar a los clientes mediante el Social Listening, herramienta
sumamente poderosa para vender. (De Matias, s.f) L’Oréal escanea perfectamente el perfil
de sus consumidores, averiguando los productos que necesitan y que han de ser lazados al
mercado. Por esta razon, los esfuerzos por tener una estrategia solida en redes sociales son
de suma importancia para la marca. Para el caso de Elvive, haciendo referencia a las
entrevistas realizadas, el 53% de los encuestados estan algo familiarizadas con la marca, el

25% muy familiarizadas y el 22% no conocen la marca.

10. ;Estas familiarizado/a con la marca Elvive? (0 punto)

Mas detalles ¢ Informacién

. Si, estoy muy familiarizado/a 75
. Si, estoy algo familiarizado/a 155
® o, no estoy familiarizado/a 65

Grafica 4. Familiarizacion con la marca ELVIVE

Asimismo, mas del 50% afirman que Instagram, tiene una gran incidencia en el momento
de conocimiento y compra de productos capilares. Sin embargo, el 73% de los encuestados

afirman que no han visto publicidad de la marca ELVIVE en Instagram.

11. jAlguna vez ha visto publicidad de Elvive en Instagram? (0 punto)

Mas detalles {J Informacion
® s 79
® no 217
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Grafica 5. Publicidad de Elvive en Instagram

El modelo “Listen to Engage” tenia como propdsito entender las necesidades como
las expectativas de los consumidores en su interaccion con la marca. Con esto, se podria
personalizar cada necesidad de los clientes y hacerla escalable entre toda la informacion que
se redna en las redes sociales (De Matias, s.f). “Listen to Engage” consta de 4 pilares
fundamentales. EI primero, la escucha activa de los comentarios de los usuarios en todos los
canales. El objetivo de esto es captar nueva informacion Gtil para desarrollar nuevas ideas de
producto. El segundo pilar, es la publicacion de contenido, tercero uso de influencers y por
Gltimo la atencidn al cliente en los canales sociales. Sin embargo, de acuerdo a las encuestas,
se evidencia que el conocimiento y la familiarizacion con la marca Elvive no proviene de las
redes sociales si no de la experiencia personal utilizando los productos. Si bien los esfuerzos
de la marca por posicionarse en el mercado a través de Instagram se ven reflejados en las
diferentes campanfias que realiza, tan solo el 31% de los encuestados seleccionaron la opcion

de publicidad en internet y redes sociales.

12. ;Cual de los siguientes factores ha influido en tu conocimiento y familiaridad con la marca
Elvive? (Selecciona todas las opciones que apliquen)

Mas detalles {J: Informacion

. Publicidad en internet y redes so... 82
@ Recomendacién de amigos o fa.. 53
. Experiencia personal utilizando I... 99
. Opiniones y resenas en linea 29

Grafica 6. Influencia en el conocimiento de la marca Elvive.

4.6 Aumento del brand awareness de Elvive en redes sociales.

Para poder identificar las variables que permiten un impacto positivo en el Brand
awareness en las redes sociales de Elvive, es importante tener claro su concepto. Teniendo
en cuenta, que el Brand awareness se reconoce como la medida en la cual los consumidores

reconocen y recuerdan una marca. Asimismo, se puede afirmar que es el primer paso para
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construccion de la marca o uno de los pilares fundamentales para su reconocimiento
(Gonzalez, 2017)

Ahora bien, teniendo en cuenta, las variables que se emplearon para la realizacion de
dicha investigacion se procederan a analizar cada una de ellas. En primer lugar, se puede
considerar una variable con impacto positivo todo aquello que genere cercania entre el
consumidor y el producto tales como la facilidad de alcance y uso, publicidad, experiencia 'y
calidad, publicidad a través de influenciadores, la presentacion del producto y el efecto que
este genera en los consumidores. Asimismo, segun las encuestas realizadas existe una
conexion entre las variables sensoriales tales como el olfato y la vista. Muchos afirman que
los colores vibrantes y los aromas especiales generan un impacto positivo a la hora de
recordar una marca. Para Elvive, al ser una marca de aseo personal y de belleza, las variables
mencionadas anteriormente son de las mas importantes ya que es lo que quedara en la

memoria del consumidor.

Como se menciond anteriormente, las variables que generan cercania son las mas
importantes. De acuerdo con los encuestados, a través de la variedad de productos, resultados
y creatividad de las campafias de Elvive, los consumidores se sienten mas cerca de la marca.
El caso més exitoso y que demuestra el Brand awareness es la relacion que logra tener la
marca con el consumidor. A lo largo de los afios, Elvive ha sabido adaptarse a los cambios
de marketing y de publicidad. Esto se refleja en las acciones y esfuerzos que la marca ha
realizado dependiendo del momento y el espacio. De las mas destacadas se encuentran las
siguientes. Filtros que te maquillan profesionalmente en redes sociales. Otra de las variables
que se implementan para el Brand awareness en Elvive a través de las redes sociales es el
uso de influencers y la diversidad a la hora de escogerlas. Sin embargo, a pesar de ser la
estrategia mas empleada, de acuerdo con los encuestados, el uso de influencers no es lo que
mas recuerdan de un mensaje publicitario de Elvive, dentro de los aspectos mas resltados
fueron los mensajes, el uso de los colores en sus camparias, los videos utilizados y el tono en

el que lo comunican.
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La conciencia de marca se constituye en una cualidad o peculiaridad que entabla en
el marco de los consumidores, dicha conciencia consigue la capacidad de recordar una marca
en particular, lo que en general sucede cuando reciben ciertos estimulos, como son los
simbolos de su marca preferida, esto les permite lograr asociaciones en su memoria; los
estimulos se podrian conceptualizar como ciertas caracteristicas individualizante de
determinado producto que cuando se pone en funcionalidad con la conciencia de marca o el
Brand Awareness, no se requiere que el consumidor lea expresamente el nombre del
producto, sino que dichas caracteristicas le permiten percibir y identificar el producto
(Rubolcalva et al., 2019)

Las variables permiten el impacto positivo en el Brand Awareness, se utilizan como
técnicas de marketing que ayudan a crear o reformar la conciencia de la marca en usuarios
de redes sociales, es una pieza clave la interactividad virtual, porque, la evidencia afirma
que esta suele verse influenciada por el flujo de informacion, la velocidad de respuestas a las
preguntas de un usuario, la forma en que concurran los cambios entre la comunidad y la
marca lider y las constantes interacciones, y de manera homogénea usuario-usuario usuario-
marca derivan en el incremento o decremento de la conciencia de la marca. La interactividad
virtual puede modificar de manera positiva 0 negativa la conciencia de marca que se
comprende es aquella donde los consumidores, sujetos activos de los dispositivos en los
moviles, se encuentra constantemente recibiendo informacion respecto a sus productos y
dependiendo el tipo de estrategia técnica como se ha revisado en el anterior tema, se creara

o se eliminara dicha conciencia de marca en las personas (Rubolcalva et al., 2019)

5. Analisis de resultados

Si bien se obtuvieron diferentes resultados, es importante resaltar aquellos que han sido
mas relevantes para el desarrollo de esta investigacion. A continuacion, se presentaran los

hallazgos mas significativos que contribuyen al avance del conocimiento en este campo.
En el contexto de las redes sociales y el brand awareness, es relevante destacar los

resultados obtenidos en esta investigacion. De acuerdo con los datos recopilados, se observé

que el 93% de los encuestados considera que los factores mas atractivos en la publicidad de
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productos capilares en Instagram son los colores utilizados y el mensaje transmitido en la
publicidad. Por otro lado, menos de la mitad de los encuestados mencion6 que los influencers
utilizados en la publicidad eran los factores mas Ilamativos. Ademas, se llevo a cabo un
andlisis de métricas para evaluar el reconocimiento de marca por parte de los consumidores.
En este sentido, el 100% de los encuestados mencion6é que la marca capilar "Head &
Shoulders" era la més conocida y con mayor presencia en el mercado. Los encuestados
atribuyeron este reconocimiento a la presencia de la marca en todas las plataformas, la
creatividad de sus camparias y el uso efectivo de colores. Es importante destacar que
Instagram y TikTok son las dos redes sociales mas utilizadas en la actualidad, y el 96% de
los encuestados afirmo utilizar estas redes diariamente. Estos datos demuestran la relevancia

de estas plataformas y su influencia en la vida diaria de los usuarios.

En cuanto al uso de productos capilares, se observo que el 100% de los encuestados
utiliza estos productos diariamente, siendo un 73% mujeres y un 27% hombres. Esto indica
la importancia y la alta demanda de productos capilares en el mercado. En relacién a los
mecanismos digitales utilizados para obtener informacion sobre productos capilares, se
destaca que el 59% de los encuestados afirmé que Instagram es la red social méas utilizada.
Esto resalta el papel significativo que desempefia Instagram como plataforma para conocer

y acceder a informacion sobre productos capilares.

Las decisiones de compra estan influenciadas e intervenidas por una variedad de factores
que dependen del escenario y el tipo de consumidor, Si bien, el aspecto sensorial juega un
papel fundamental a la hora de elegir un producto de cuidado capilar, existen otros factores
a tener en cuenta. Segun los resultados obtenidos de las encuestas, los factores que mas
inciden en la eleccién de un producto de cuidado capilar son el precio, la calidad, los
resultados y la naturalidad del producto. Es interesante destacar que el factor "precio” fue
mencionado con mayor frecuencia por los encuestados, lo cual puede estar influenciado por

la clase social, la edad y el estilo de vida de cada individuo.

La estrategia digital implementada por L'Oreal se ha centrado en establecer una relacién

estrecha con sus clientes, lo cual ha resultado efectivo en su desempefio. Sin embargo, en el
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caso especifico de Elvive, los resultados de las entrevistas revelaron que el nivel de
familiaridad con la marca varia entre los encuestados. Un 53% indic6 estar algo
familiarizado, un 25% muy familiarizado y un 22% admitié6 no conocer la marca. Es
interesante destacar que méas del 50% de los encuestados afirmaron que Instagram tiene un
impacto significativo en el conocimiento y la compra de productos capilares. Sin embargo,
el 73% de los participantes sefiald que no han visto publicidad de la marca Elvive en esta
plataforma. Esto sugiere que el conocimiento y la familiaridad con la marca no se deriva
principalmente de las redes sociales, sino méas bien de la experiencia personal con los

productos.

En esta Gltima fase de la investigacion, se lograron identificar las variables que tienen
un impacto positivo en el Brand awareness de Elvive en las redes sociales. Estas variables se
determinaron a partir de las encuestas realizadas, las cuales revelaron una conexion entre los
factores sensoriales, como el olfato y la vista. Se encontrd que los colores vibrantes y los
aromas especiales generan un impacto positivo en la capacidad de recordar una marca. Al
analizar la estrategia de Elvive en las redes sociales, se observé que se basa en el uso de
influencers y la diversidad. Sin embargo, segun lo sefialado por los encuestados, el uso de
influencers no es lo que mas recuerdan de los mensajes publicitarios de Elvive. Por el
contrario, lo que mas retienen son los mensajes en si, el uso de colores en las campanas, los

videos utilizados y el tono en el que se comunica la marca.

Conclusiones

El presente estudio ha contribuido significativamente a la literatura existente sobre el
manejo e impacto de Instagram en el brand awareness. A través del analisis exhaustivo de
diversas fuentes y la recopilacion de datos primarios mediante encuestas, se han obtenido

resultados valiosos que ayudan a ampliar el conocimiento en este campo especifico.

En primer lugar, en el desarrollo de la investigacion, se ha abordado en profundidad la
influencia de Instagram como plataforma de redes sociales en el brand awareness de las
marcas. Se ha llevado a cabo una exhaustiva exploracion de las estrategias y variables que

juegan un papel determinante en el reconocimiento y conocimiento de marca en este entorno
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digital. La eleccion de Instagram como foco de estudio se basa en su relevancia como una de
las principales plataformas de redes sociales utilizadas por los consumidores en la actualidad.
Esta plataforma ofrece una serie de caracteristicas distintivas que la convierten en un canal
efectivo para fortalecer la presencia de una marca en el mercado. Por lo tanto, resulta crucial
comprender los mecanismos y las practicas que permiten aprovechar al maximo el potencial

de Instagram en términos de brand awareness.

Durante el desarrollo de la investigacion, se han identificado y analizado diversas
estrategias implementadas por las marcas en Instagram para aumentar su reconocimiento y
conocimiento. Esto ha permitido obtener una vision més detallada de como estas estrategias
influyen en el proceso de construccion de marca en el contexto de las redes sociales. Ademas,
se han examinado las variables especificas que desempefian un papel clave en el impacto
positivo en el brand awareness en Instagram. Entre las variables estudiadas se incluyen la
calidad y consistencia del contenido compartido en Instagram, la interaccién activa con los
seguidores, la colaboracion con influencers y la utilizacién adecuada de herramientas de
segmentacién y orientacion. Estos aspectos han sido identificados como factores
determinantes para el éxito de las marcas en el ambito digital y han sido objeto de anélisis

exhaustivo en esta tesis.

Al proporcionar una visién mas completa y actualizada de como Instagram puede ser
utilizado como un canal efectivo para fortalecer el conocimiento de marca, esta investigacion
contribuye al campo del brand awareness. Los hallazgos obtenidos en este estudio permiten
a las empresas comprender mejor los mecanismos a través de los cuales Instagram puede
influir en el reconocimiento de su marca, asi como identificar las estrategias mas efectivas

para maximizar su presencia y conectividad con los consumidores en esta plataforma.

En términos de aportes tedricos, este estudio ha enriquecido el campo del brand
awareness al proporcionar una vision mas completa y actualizada de cdmo Instagram puede
ser utilizado como un canal efectivo para fortalecer el conocimiento de marca. Se han
explorado variables especificas, como la calidad y consistencia del contenido, la interaccion

con los seguidores, la colaboracion con influenciadores y el uso adecuado de herramientas
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de segmentacidn y orientacion, que han sido identificadas como factores clave en el impacto

positivo en el brand awareness en Instagram.

Los resultados de la encuesta realizada en el marco de esta tesis proporcionan una vision

clara sobre las variables que influyen en la recordacion de una marca en las redes sociales.

En primer lugar, se identifico que el precio de los productos o servicios juega un papel
significativo en la recordacion de una marca. Los consumidores son sensibles a las estrategias
de precios y tienden a recordar y reconocer aquellas marcas que ofrecen un valor percibido
adecuado en relacion con su precio. Esto destaca la importancia de establecer una estrategia

de precios coherente y competitiva para fortalecer el brand awareness.

Ademas, se encontro que el color utilizado en la identidad visual de la marca desempefia
un rol relevante en su recordacion. Los colores evocan emociones y asociaciones en los
consumidores, y elegir una paleta de colores coherente y distintiva puede ayudar a una marca
a destacarse y ser recordada en un entorno saturado de informacién en las redes sociales.
Asimismo, se observo que el tono del mensaje utilizado en las campafias de marketing tiene
un impacto en la recordacién de la marca. El uso de un tono de voz adecuado, que se alinee
con los valores y la personalidad de la marca, puede generar una conexion mas fuerte con la

audiencia y facilitar la recordacion.

Por ultimo, la creatividad de las camparias se revel6 como una variable crucial para el
brand awareness en redes sociales. La capacidad de una marca para ofrecer contenido
creativo, innovador y memorable puede captar la atencion de los consumidores y dejar una
impresion duradera en sus mentes, lo que contribuye a una mayor recordacién y

reconocimiento.

La eleccién de Instagram como plataforma de promociéon y compra de productos
capilares resulta altamente relevante en el contexto actual, ya que més del 50% de los
encuestados en esta investigacion han expresado que Instagram tiene una gran incidencia en

su conocimiento y decision de compra de productos capilares. Esto demuestra el poder de
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esta plataforma como canal de comunicacion y conexion con los consumidores en el ambito
de la industria capilar. No obstante, a pesar de que la marca Elvive ha realizado esfuerzos por
posicionarse en Instagram, los resultados revelan una brecha significativa entre las estrategias
implementadas y el alcance real de la publicidad de la marca en esta plataforma. De hecho,

el 73% de los encuestados afirmaron no haber visto publicidad de Elvive en Instagram.

Esta discrepancia plantea la necesidad de analizar mas detenidamente las estrategias de
marketing empleadas por la marca en Instagram y evaluar su efectividad para llegar a su
audiencia objetivo. Si bien Instagram ofrece numerosas oportunidades para llegar a los
consumidores y generar brand awareness, es esencial que las marcas adopten enfoques
estratégicos adecuados para maximizar su presencia y conexion con los usuarios de esta
plataforma. Es importante considerar que la falta de visibilidad de la publicidad de Elvive en
Instagram puede deberse a diversos factores, como la falta de segmentacion y orientacion
adecuadas en las campafias, la falta de creatividad en los anuncios 0 una presencia
insuficiente en términos de frecuencia y calidad del contenido. Estos aspectos son cruciales
para captar la atencion de los consumidores en medio de la gran cantidad de informacion y

competencia presentes en Instagram.

Por lo tanto, es fundamental que las marcas, incluyendo a Elvive, revisen y ajusten sus
estrategias de marketing en Instagram con el fin de maximizar su impacto y lograr una mayor
visibilidad en esta plataforma. Esto implica desarrollar contenidos atractivos y relevantes,
utilizar técnicas de segmentacion y orientacion efectivas, establecer colaboraciones con

influencers y aprovechar al maximo las herramientas publicitarias disponibles en Instagram.

En el &mbito de la marca capilar Elvive, se ha implementado la estrategia "Listen to
Engage” con el objetivo de fortalecer el conocimiento y la familiarizacion de los
consumidores con la marca a través de las redes sociales. Esta estrategia se basa en la escucha
activa de los comentarios de los usuarios, la publicacion de contenido relevante, el uso de

influencers y una atencion al cliente eficiente en plataformas como Instagram.
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Sin embargo, los resultados de esta investigacion sugieren que la estrategia "Listen
to Engage™ de Elvive puede no estar generando el impacto deseado en el conocimiento y la
familiarizacion con la marca. Sorprendentemente, el 73% de los encuestados afirmaron no
haber visto publicidad de Elvive en Instagram, lo que indica una brecha significativa entre la

estrategia implementada y la percepcion de los consumidores.

En cambio, se observa que el conocimiento y la familiarizacién con la marca Elvive
parecen provenir principalmente de la experiencia personal de los consumidores utilizando
los productos de la marca. Esto destaca la importancia de variables como la facilidad de
alcance y uso de los productos, la calidad percibida, los resultados obtenidos y la naturalidad
de los productos capilares. Ademas, se identifico que factores como la creatividad en la
publicidad, el uso de colores y aromas especiales, asi como los mensajes y el tono de
comunicacion de la marca, desempefian un papel clave en la generacidén de una conexion

emocional y cercania entre el consumidor y la marca Elvive.

Estos hallazgos evidencian la necesidad de que Elvive reevalle y ajuste su estrategia
de promocion en redes sociales, centrandose en variables que han demostrado ser relevantes
para los consumidores. Esto implica desarrollar contenido publicitario mas atractivo y
creativo, enfocarse en la experiencia y calidad del producto, y establecer una comunicacion

efectiva que refleje los valores y el posicionamiento de la marca.

El uso de influencers, aunque es una estrategia comdnmente empleada, no es lo que
més recuerdan los consumidores de los mensajes publicitarios de Elvive. En cambio,
destacan aspectos como los mensajes, el uso de colores y videos en las campafias. EI Brand
Awareness (conciencia de marca) es fundamental para el reconocimiento y recuerdo de una
marca. Las variables mencionadas anteriormente pueden influir positivamente en el Brand
Awareness en redes sociales, pero es importante considerar la interactividad virtual, el flujo
de informacion, la velocidad de respuesta y las interacciones constantes entre la marcay los

usuarios para lograr un aumento en la conciencia de marca.
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En resumen, en el contexto de la marca capilar Elvive, los resultados de esta
investigacién indican que Instagram, como plataforma de redes sociales, desempefia un papel
significativo en la promocién y compra de productos capilares. Sin embargo, la estrategia
actual de Elvive en redes sociales, que incluye la publicidad en Instagram y el uso de
influencers, puede no estar logrando el impacto deseado en el conocimiento y familiarizacion
con la marca.. Para mejorar el Brand Awareness en redes sociales, es crucial considerar
diversas variables. En primer lugar, la facilidad de alcance y uso de los productos capilares
de Elvive juega un papel importante en la percepcion de la marca por parte de los
consumidores. Ademas, la calidad del producto es fundamental para generar una experiencia
satisfactoria y positiva que fortalezca la imagen de la marca en el mercado. La creatividad en
la publicidad desempefia un papel crucial en la atraccion y retencion de la atencion de los
consumidores en las redes sociales. Los resultados de la encuesta destacan la importancia de
los colores utilizados en las camparias publicitarias de Elvive, asi como el tono del mensaje
transmitido. Estos aspectos creativos contribuyen a la construccién de una identidad de marca
Unica y memorable. Al comprender y utilizar estratégicamente estas variables, las marcas
pueden fortalecer su presencia en las redes sociales y aumentar su recordaciéon y
reconocimiento entre los consumidores. Es fundamental que las marcas analicen y adapten
estas variables en funcion de su audiencia objetivo y los objetivos de su estrategia de branding
en redes sociales. Los hallazgos y resultados obtenidos en este estudio ofrecen una guia
practica y tedrica para las marcas y profesionales del marketing que buscan aprovechar el
potencial de Instagram como una herramienta efectiva para fortalecer el reconocimiento y

conocimiento de marca en el entorno de las redes sociales.

Recomendaciones

Aprovechar el potencial de Instagram: Dado que Instagram tiene una gran incidencia en
el conocimiento y compra de productos capilares, la academia puede utilizar esta plataforma
como un canal efectivo para promover y difundir informacion sobre los productos y servicios
que ofrece. Esto puede incluir la publicacion de contenido educativo, demostraciones de
técnicas, consejos y testimonios de clientes satisfechos. Mejorar la presencia en redes
sociales: Aunque el estudio indica que la marca Elvive no ha logrado un alto nivel de

publicidad en Instagram, esto no significa que la academia deba descartar esta plataforma.
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Se sugiere aumentar la presencia en redes sociales mediante la creacion de perfiles activos y
atractivos en Instagram y otras plataformas relevantes. Esto incluye la publicacion regular de

contenido relevante y atractivo para el puablico objetivo.

Enfocarse en la experiencia del cliente: Dado que la experiencia personal utilizando los
productos es un factor importante en el conocimiento y familiarizacién con la marca, la
academia debe enfocarse en brindar una experiencia positiva a los clientes. Esto puede incluir
proporcionar productos de calidad, ofrecer servicios de alta calidad y asegurarse de que los
clientes estén satisfechos con su experiencia en general. Utilizar estrategias creativas de
publicidad: Los resultados indican que aspectos como los mensajes, el uso de colores y videos
en las campafias publicitarias son mas recordados por los consumidores que el uso de
influencers. La academia puede aprovechar esto al desarrollar estrategias creativas de
publicidad que utilicen mensajes claros y atractivos, colores llamativos y contenido

visualmente atractivo.

Fomentar la interaccion y la retroalimentacion: La interactividad virtual es crucial para
aumentar la conciencia de marca en redes sociales. La academia puede fomentar la
interaccidn con los seguidores y clientes a través de respuestas rapidas y utiles a sus preguntas
y comentarios en las redes sociales. Ademas, se puede animar a los clientes a compartir sus
experiencias y testimonios, lo que puede ayudar a construir la credibilidad y confianza en la
marca. Realizar un seguimiento y andlisis de resultados: Es importante llevar a cabo un
seguimiento y analisis de los resultados de las estrategias implementadas en redes sociales.
Esto implica monitorear métricas como el alcance, la interaccion y el crecimiento de
seguidores, asi como realizar encuestas y recopilar comentarios de los clientes para evaluar

la efectividad de las estrategias y realizar ajustes si es necesario.

Estas recomendaciones pueden ayudar a la academia a mejorar su presencia en redes
sociales, aumentar el conocimiento de la marca y fomentar una mayor interaccion con los
clientes. Es importante adaptar estas recomendaciones a las necesidades y caracteristicas
especificas de la academia, asi como realizar un seguimiento continuo de los resultados para

optimizar las estrategias en el futuro.
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