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1. Introducción 

     La llegada de internet —junto a las nuevas tecnologías— ha causado grandes cambios en lo 

que a las estrategias de comunicación en la acción comercial se refiere. Actualmente las empresas 

pueden obtener información y comunicarse directamente con el consumidor final a través de 

herramientas como las redes sociales, las cuales actualmente son imprescindibles en una 

estrategia de comunicación y marketing de una empresa debido a su inmediatez, alcance y 

economía. 

     Dentro de las redes sociales, Facebook es la red social con más usuarios en el mundo (1.150 

millones) y, por su parte, en Colombia ocupa el lugar número 14 a nivel mundial  (SEO 

Colombia, 2015), lo que la convierte en una plataforma de comunicación que, si es bien utilizada, 

puede ofrecer múltiples beneficios como dar a conocer la marca y los productos; 

generar interacción con clientes; aumentar el valor de marca; informar en tiempo real; ayudar a 

identificar interés del cliente; y, la más importante, generar comunidad. Todo se traduce en 

oportunidades y ventajas, dado que al saber qué piensan y quieren los usuarios, se puede utilizar 

la información dentro de los procesos y, finalmente, mejorar las estrategias.  

     Una de las industrias que ha crecido rápidamente en Facebook es la de la ropa, pues la moda 

es un factor social y el internet es la mejor opción para expandir el potencial socializador 

(BrandReport, 2015). Hoy en día, las marcas de moda saben que al compartir información en 

Facebook la repercusión será inmediata y generará un interés internacional sin necesidad de un 

alto presupuesto; sumado a que, en la actualidad, las personas prefieren no salir de sus casas para 

evitar filas, no encontrar la prenda que buscan, aglomeraciones o por falta de tiempo; motivos 

que han hecho que la importancia de tener presencia en redes social se haga más necesaria. 
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     Sin embargo, crear una estrategia de comunicación en Facebook no es una tarea fácil. Las 

empresas deben invertir tiempo en la investigación de acuerdo a sus objetivos. Se deben 

establecer las dimensiones y escoger las tácticas y acciones adecuadas. Es por esta razón, que en 

este trabajo de grado, se buscó construir una estrategia de comunicac ión para posicionar en 

Facebook a Off White Clothing, una nueva marca de ropa para mujeres entre los 18 y 28. 

     Ahora bien, el presente trabajo se encuentra compuesto por capítulos en los que se lleva al 

lector por un camino desarrollado en etapas. Inicialmente, en el Estado del arte se presentan los 

antecedentes encontrados sobre el impacto en la actividad comercial de las estrategias de 

comunicación en las redes sociales, profundizando en Facebook y en las marcas de ropa que más 

aceptación han tenido en este medio. Por otra parte, en el Marco Teórico se proporcionará al 

lector una idea más clara acerca de la evolución y revolución del marketing, para finalmente 

definir una estrategia de comunicación en Facebook. Se encontrarán los conceptos más básicos, 

complementarios y específicos. Seguidamente, se dedica un capítulo a la creación de la 

metodología utilizada en este proyecto. En este caso está dentro del estudio de caso y se recopilan 

los resultados que arrojaron las herramientas: entrevista, observación y encuesta. Por último, se 

proponen las recomendaciones del autor para hacer una estrategia y las conclusiones.  

Para realizar la investigación se escogieron 4 marcas de ropa colombianas de acuerdo a su 

número de seguidores. Tres marcas reconocidas nacionalmente —Studio F, Ragged y GEF— y 

Petunia, una marca joven pero con gran crecimiento en Facebook. Con estas se realizaron 

entrevistas, observaciones y encuestas sobre las dimensiones del posicionamiento en Facebook: 

análisis previo; lanzamiento y gestión;  y resultados (Zarella, 2010) con el fin de poder triangular 

la información y extraer lo más relevante para así construir la estrategia.  
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2. Planteamiento del problema 

     Una vez las empresas comprenden la importancia de la transformación en los modos de 

comunicación, los canales de transmisión masiva de mensajes, la universalización del internet, las 

nuevas tecnologías y, por supuesto, las redes sociales, es necesario que se esfuercen por crear 

estrategias comunicacionales efectivas que permitan una adecuada interacción con las nuevas 

características del público. Esto tal como lo expresa Montagu (2014), quien afirma que el campo 

de lo virtual conforma nuevos espacios y plantea paradójicas relaciones con quienes lo 

habitamos, reconfigurando los sistemas y modos de comunicación interpersonales. 

     Correa & Salazar (2014) explican que así como las personas se pueden relacionar a través de 

estos medios con sus allegados, empresas o ídolos, las marcas igualmente pueden establecer 

vínculos y relaciones con los consumidores y así mejorar su reputación, fidelizar a los 

consumidores, aumentar las ventas, ampliar su target o identificar nuevas oportunidades de 

mercadeo. Por lo que resulta importante realizar una investigación que indague —de manera 

concreta— la utilización efectiva de las herramientas que tiene internet, como lo son las redes 

sociales; especialmente la que tiene más usuarios: Facebook. Cómo se deben utilizar para que 

sean eficientes, pues la cuestión no es solamente entrar en estas, sino entenderlas y sacarle el 

máximo provecho posible. Para esto es necesario analizar su desarrollo y, sobre todo, pensar en 

su papel dentro de una estrategia de comunicación, ya que de esto depende el éxito o el fracaso de 

la misma.  

     Cada vez más empresas y negocios de moda están utilizando Facebook para acercarse a sus 

clientes sin necesidad de un alto presupuesto; sin embargo, diseñar, gestionar, planificar y 

controlar profesionalmente esta comunicación puede convertirse en una amenaza para el prestigio 

y la supervivencia de la marca. Dado que, aunque parezca tarea sencilla, requiere de una serie de 

estrategias a las cuales hay que prestar mucha atención, pero que sin son bien construidas pueden 



17 
 

traer muchos beneficios. Por eso nos preguntamos: ¿Cómo debe ser la estrategia de comunicación 

de Off White Clothing en Facebook, para posicionarse en el mercado? 
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3. Justificación 

     En Octubre de 2014 nace la nueva marca de ropa femenina llamada Off White Clothing, 

direccionada a mujeres entre los 16 y 25 años que buscan un estilo muy femenino; siempre bajo 

las últimas tendencias de la moda.  Desde que comenzó este proyecto el objetivo a largo plazo ha 

sido posicionar Off White Clothing como la primera marca colombiana Online preferida para 

jóvenes, que impone moda y estilo en Colombia.  

     No es un secreto que lo más difícil cuando se comienza una empresa o marca es  posicionarla 

en la mente de los consumidores, por lo cual resulta fundamental tener una estrategia de 

comunicación efectiva ya que de esta manera se logra que el mercado perciba una empresa como 

se desea. En este caso, a causa del poco presupuesto para realizar la promoción de la marca, se 

decidió realizar las ventas a través de una red social: Instagram. Hasta el momento se han logrado 

buenos resultados, con más de 16,000 seguidores y un promedio de 150 me gusta por 

publicación.   

     Sin embargo no es suficiente estar en una sola red social para poder posicionarse, es necesario 

tener presencia en otras redes sociales y principalmente en Facebook, y entender su 

funcionamiento para aplicar estrategias efectivas que aumenten la notoriedad de la marca y 

posteriormente aumenten las ventas (Calvo Fernández, 2001).  

     Además de ser la red social más popular, Facebook brinda un valor agregado a las empresas: 

no solo ofrece una segmentación en su base de datos por atributos como la edad, sexo, ingresos o 

datos demográficos, sino que también variables de comportamiento. Lo anterior ya que cada 

usuario de esta red social suministra información voluntariamente al acceder a información, hacer 

comentarios, o visualizar videos o imágenes, así como al enviar sus gustos y preferencias, lo que 
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ayuda a dirigir las estrategias a targets más específicos (Gálvez Clavijo, I., 2013) lo que la 

convierte en además de una red social, una gran base de datos.  

     Por esto es importante remitirnos a casos exitosos de marcas de ropa (reconocidas y nuevas) 

que hayan logrado realizar estrategias de Marketing y comunicación efectivas en Facebook y 

observar su efectividad. En este sentido, esta investigación resultaría muy llamativa para los 

nuevos emprendedores, ya que se van a establecer las estrategias que deberían utilizar las 

personas si verdaderamente quieren una comunicación cercana con sus públicos.  

     En el ámbito del mercadeo, esta investigación es valiosa ya que una de las restricciones más 

grande que se ha tenido al realizar este documento es la poca información de casos exitosos. Por 

consiguiente, será interesante empezar a indagar a través de diferentes situaciones un tema que 

cada vez toma más fuerza en el mundo de la industria de la moda, como lo son las estrategias de 

comunicación efectivas que debería tener un plan de comunicación y Marketing en Facebook, 

con el fin de buscar posicionamiento. 

      En lo que a la comunicación social se refiere, nos ayudará a entender cómo debe ser la 

interacción positiva con el público externo —más exactamente el consumidor final, del cual hay 

que aprehender sus métodos de procesamiento de información, para generar contenido y 

mensajes que realmente lleguen de la manera esperada a través de las herramientas que nos 

provee el internet, como lo son las redes sociales.  
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4. Objetivos 

4.1 Objetivo General:  

     Establecer las estrategias de comunicación efectivas en Facebook, que ayuden a posicionar 

Off White Clothing en esta red social. 

4.2 Específicos: 

- Comprender la importancia que tiene  Facebook  en una estrategia de posicionamiento. 

- Reconocer las características principales de  estrategias de comunicación en Facebook de 

marcas ropa colombianas que han sido efectivas.  

- Diseñar una estrategia de comunicación en Facebook para posicionar Off White Clothing.  
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5. Estado del arte 

     En este aparte se presentan los antecedentes encontrados sobre el impacto en la actividad 

comercial de las estrategias de comunicación en las redes sociales —profundizando en Facebook 

y en las marcas de ropa que más aceptación han tenido en este medio. Primero, es necesario 

analizar cómo los procesos de Marketing y estrategias comunicacionales de las empresas han ido 

cambiando y evolucionando, de tal manera que facilite el acercamiento al público objetivo con el 

fin de posicionar una marca; para después penetrar en una red social en específico: Facebook, y 

su función en las estrategias de comunicación de marcas de ropa reconocidas. 

     El escrito se divide en 5 partes: 1) El Marketing y su evolución, 2) El crecimiento del internet 

y la comunicación, 3) La función de las redes sociales en las marcas de ropa, y 4) casos de 

marcas de ropa en Facebook.  Finalmente, el objetivo será conocer la evolución y revolución del 

marketing, hasta el punto que hoy en día las redes sociales —en especial Facebook— y las 

estrategias de comunicación que se dan en estas, hacen parte fundamental de grandes empresas de 

ropa. 

5.1 El  Marketing y su evolución   

     Se podría decir que, para la mayoría de las personas, el marketing resulta ser un concepto 

nuevo y algo confuso; sin embargo, el marketing ha existido siempre como proceso social: 

"Poner un producto o servicio en el mercado". En el artículo escrito por Antonio Pulido San 

Román (1967) se puede entender la revolución que tiene el Marketing en la acción comercial: 

primero que todo el comercio pasa de ser una actividad guiada exclusivamente por los hombres 

que dominan “el arte de la venta” (experiencia e intuición) a ser una actividad que necesita de 

análisis y estudios. Segundo, con la llegada del marketing ya no se vende lo que se produce sino 

que se produce lo que se vende, es decir que las necesidades del consumidor empiezan a ser muy 

relevantes en las decisiones de la empresa y este se convierte en el eje central de la acción 
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comercial. Por último, se da el fin de la improvisación comercial, por lo que ahora las empresas 

se preocupan por un programa de actuación comercial establecido en el que la investigación 

previa es indispensable.  

     Ahora bien, la tecnología también ha tenido un gran impacto. “El interés en el comercio 

electrónico tiene fundamentos innegables, teniendo en cuenta el fenomenal crecimiento del 

número de personas conectadas a Internet y el correspondiente aumento en las aplicaciones 

comerciales de la Red” (Centro de comercio internacional, 2002, 9). Es por esto que las empresas 

y organizaciones comerciales están utilizando cada vez más los medios electrónicos para 

anunciar y vender bienes y servicios en todo el mundo. Brian Sheehan (2012) expone cómo la 

tecnología digital está cambiando los medios, a los consumidores y por supuesto a los 

especialistas en Mercadeo, a tal punto que en el presente ya se habla de Marketing digital, —el 

cual nace de los avances tecnológicos que ocasionaron la aparición del internet y los medios 

interactivos, lo que permite una comunicación constante y continua entre empresas y 

consumidores.  

     El mundo está siendo dominado por el Internet, es por esta razón que los mercados en general 

deben preocuparse por superar las barreras geográficas y temporales. La dimensión global cada 

vez crece más y las formas de relaciones entre los distintos participantes de una economía 

(proveedores, distribuidores, empresas, etc...) también se están modificando; de tal manera que 

las empresas deben adaptarse al nuevo ambiente. Sólo los que puedan asumir estos nuevos 

modelos de negocio en los que el usuario es más eficiente, cambiante y demandante van a poder 

competir en el entorno global (García J. S., 2013).  
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5.2 El crecimiento del internet y la comunicación 

     Así como el Marketing ha ido evolucionando, los procesos de comunicación también. 

Anteriormente, para un compañía, comunicar era el proceso de definir objetivos, elaborar 

estrategias y mensajes, y difundirlos a través de los principales medios de comunicación o con 

“publicidad tradicional”  (vallas, carteles, anuncios, televisión, radio, etc…). Hoy en día, el 

mundo digital ofrece nuevas opciones para transmitir los mensajes de manera directa. El campo 

de lo virtual conforma nuevos espacios y plantea paradójicas relaciones con quienes lo 

habitamos, reconfigurando los sistemas y modos de comunicación interpersonales. (Montagu A. 

F., 2004). 

     Es por esta razón que es de suma importancia conocer la cuota de penetración en internet del 

mundo. We are social, una agencia de marketing y comunicación online 2.0, presentó una 

estadística global del uso de internet:  

 

Figura 19: (We are social [Infografía], 2015) 



24 
 

     De acuerdo al análisis realizado por el Observatorio de E-commerce, se pude observar que el 

41% de la población mundial tiene acceso a internet y un 29% tiene acceso a las Redes Sociales. 

En este orden de ideas, un tercio de la población se encuentra conectada y activa en las redes 

sociales, lo que permite concluir que la penetración de mercado a través de estas herramientas es 

eficaz y eficiente al asumir un manejo adecuado de las mismas para llegar a nichos y segmentos 

de acuerdo al mercado objetivo (FEDBS, 2015). 

     Saber el desarrollo de la red de Internet en el mundo es una cuestión primordial para detectar 

oportunidades de negocio en la economía digital. Para nadie es un secreto que si una empresa 

quiere estar bien posicionada en la mente de los consumidores, debe tener una estrategia de 

comunicación efectiva; de hecho, es a través de una comunicación integral como se logra que el 

mercado vea una empresa como se desea, por lo que la elección de un buen mensaje es 

fundamental. Sin embargo, no es tarea fácil, sobre todo si se tiene en cuenta que el proceso que 

sigue la comunicación es bastante complejo; pues —por una parte— se encuentra lo que se desea 

conseguir y —por otra— lo que se percibe (Kotler, 2012). Es por esto que entre las estrategias de 

comunicación, las organizaciones deben contemplar las Redes Sociales como soportes nuevos de 

conversación y participación de los usuarios. 

     En lo que a Colombia se refiere (Tecnósfera, 2015), en la más reciente encuesta de Calidad de 

Vida del DANE sobre un detallado mapa de las costumbres de los colombianos en la red, los 

dispositivos de tecnología más usados y los servicios de telecomunicaciones con mayor 

preferencia entre los ciudadanos, mostró que las redes sociales acapararon el interés de un 63,8%  

de los colombianos que en el 2014 accedieron a internet desde cualquier lugar o dispositivo. En 

total, alrededor de 22,5 millones de ciudadanos accedieron a la red en el país el año pasado; cifra que 

si se compara, por ejemplo, con los 22 millones de usuarios que tiene el servicio de Facebook en 

Colombia, demuestra la alta participación de los colombianos en las redes.  
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    Las estadísticas son claras. Tanto a nivel mundial como nacional, el número de personas con 

conexión a internet, así como como el interés por pertenecer a las redes sociales cada vez 

aumenta. Es por esta razón que la nueva estrategia que están utilizando las empresas, es la 

comunicación a través de las redes sociales, las cuales deben ser entendidas como un medio o 

canal de difusión y distribución de información que permite ejecutar los contenidos en función de 

lo que publique la audiencia. Es decir, que a través de una comunicación bidireccional, se pueden 

entender los intereses del consumidor con el fin de enviar mensajes que sean captados 

efectivamente.  Ahora las audiencias activas se caracterizan por la “fragmentación y la 

especialización”  (Domingo, Salaverría, Cabrera, & Aguado, 2007). Cada usuario configura su 

perfil propio de tal forma  que se  puedan ver contenidos que ellos han seleccionado  (Cabrera, 

2010). 

5.3 La función de las redes sociales en las marcas de ropa  

     La influencia de internet sobre el variable producto se ve reflejada en que nuestros círculos de 

influencia van más allá de los amigos frecuentes. Es decir, hace 20 años, una marca de ropa se 

ponía de moda porque una de las personas del grupo comenzaba a utilizarla, o porque aparecía en 

las revistas, comerciales de televisión o en cualquier otro medio de difusión masivo.  Hoy 

podemos comenzar a utilizar prendas porque las vimos a cualquier persona del planeta a través de 

los medios virtuales (Bunetta, H., 2013). 

     Las marcas de moda siempre se han caracterizado por invertir mucho dinero en sus campañas 

de comunicación offline; no obstante, cada vez se notan más los esfuerzos por hacer parte de la 

comunidad virtual, dado que la moda por naturaleza es social y por ello el internet es la mejor 

opción para expandir el potencial socializador (BrandReport, 2015).  

     A pesar de que las últimas tendencias se acercan más hacia Instagram, Pinterest e incluso 

Snapchat para el Sector de la Moda, no hay que olvidar que Facebook registra 1.44 billones de 



26 
 

usuarios mensuales activos, de los cuales, 936 millones entran en la red social diariamente. Ello 

supone que se sitúe como el social network más utilizado con respecto a sus rivales. Las prácticas 

de los usuarios de Facebook son muy variadas, pero en lo que concierne al mundo de la moda, los 

consumidores hablan sobre prendas, accesorios, comparten opiniones en la red, comentan, 

reflejan sus quejas… Además, en muchos casos, estos usuarios se dirigen directamente a las 

marcas en sus páginas de la red social. Esta es una oportunidad de oro para interactuar con la 

audiencia potencial, además para compartir contenido interesante para la industria (Digimind, 

2015).  

5.4 Casos de marcas de moda en Facebook   

     Un estudio realizado por Alianzo (2015) señala que Facebook es la red social más importante 

en la industria de la moda. La razón de esto son los millones de usuarios únicos en esta comunidad 

social; lo cual deja clara la importancia o el volumen de negocio que se presenta.  

    En el caso de la prestigiosa marca de ropa Burberry, se dice que —además de ser una de 

las más reconocida empresas de moda— se está convirtiendo en una floreciente empresa 

multimedia. Su éxito va más allá de sus exclusivos diseños y alta calidad, porque entiende la 

importancia de generar interés del público y utilizar las redes sociales para atraer y enganchar a 

los clientes.  Su gran estrategia en Facebook —en la que sobrepasa los 9 millones de 

seguidores— se basa en que están creando una nueva experiencia multimedia, la cual ha tenido 

un crecimiento de aproximadamente el 500%. Se argumenta en que la clave de una buena 

estrategia de social media es aportar contenido, interactuar con las audiencias, realizar 

actualizaciones constantes y moderar a la comunidad (Carrion, P., 2011). 

     La actividad digital es el centro de los planes estratégicos de Burberry, lo cual se ve 

reflejado en su presencia online (en 45 países y adaptada a seis idiomas) con plataformas propias 

que han resultado en una auténtica elaboración de contenido multimedia para las diferentes redes 



27 
 

sociales, como retransmisión en 3D de los desfiles, entre otras. Por ejemplo, la estrategia que ha 

generado más interacciones es la de transmitir en vivo los desfiles, ya que permite a los usuarios 

del mundo entero compartir sus comentarios personales de la colección en tiempo real a través de 

las cuentas de Burberry en Facebook (Del Olmo, J. S. & Fondevila Gascón, J. F., 2014). 

      Por otro lado, se encuentra otra reconocida marca de ropa femenina —Zara— la cual tiene un 

caso particular, pues a pesar de que su página es una de las más importantes con más de 10 

millones de seguidores, tienen una estrategia muy básica, sin muchas iniciativas y baja 

interactividad: subir periódicamente las fotos de las nuevas colecciones. Parece que no ofreciera 

ningún valor añadido; no obstante, con cada publicación obtienen varios miles de “me gusta”. 

Con esto se demuestra que Zara sabe muy bien qué quiere su público, gracias a los comentarios 

que realizan sus seguidores y a la puntuación que reciben cuando, por ejemplo, sube una foto 

con media docena de modelos y los seguidores votan el que más les gusta —conoce al 

momento si una prenda va a gustar o no. Y eso, antes de ponerla en el mercado, es impagable 

(Rodríguez, M., 2015). 

      Victoria´s Secret —reconocida por su ropa interior y sus Fashion Shows—, en su página de 

Facebook, cuenta con más de 6 millones de seguidores y es alimentada con vídeos exclusivos del 

backstage de los shows y reportajes detrás de las cámaras de sus campañas, ofertas especiales, 

promociones para fechas importantes, entre otras. La Estrategia principal es causar en sus 

seguidores admiración y amor por la marca a través de la realización de sorteos, descuentos, 

castings o eventos. Todo esto crea una fidelidad a la marca y una inclusión en Victoria´s Secret. 

Lo importante de todo esto es que no sólo le llegan a los 6 millones de personas que siguen la 

página, sino que cada vez que alguno de sus seguidores interactúa en la misma, esa acción se 

publica en el perfil de esa persona y también la ven sus amigos. Se calcula que de esos 6 
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millones, hay 1% de activos, y cada uno con un promedio 150 amigos, por lo que logran llegarle 

indirectamente a 9 millones más (Del Olmo, J. S. & Fondevila Gascón, J. F., 2014). 

      Por su parte, Levi’s, la famosa marca de ropa, conocida especialmente por sus pantalones 

vaqueros, tiene más de 7 millones de fans en su página de Facebook, en la que se pueden 

encontrar desde foros y eventos, hasta oportunidades de empleo. Por otra parte, realizan 

encuestas que generan interacciones, como por ejemplo “¿qué talla es la tuya?” (Dirigida a las 

mujeres y usando como ejemplos a conocidas actrices o cantantes), o “¿cuántos pantalones te 

pruebas cuando vas de compras?”. Lo que para los encargados de manejar el Facebook de la 

marca es una manera divertida de conocer la opinión de los que compran Levi’s, ya sea de forma 

habitual o no (Agudelo Tobar, J. D., & Hincapíe Mejia, C., 2012). 
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6 Marco teórico 

 

6.1 Introducción 

      El marco teórico que fundamenta esta investigación proporciona al lector una idea más clara 

acerca de este tema, se encontrarán los conceptos más básicos, complementarios y específicos.  

Siendo así, el documento se divide en cuatro partes: 1) concepto de Marketing, el cual se revisará 

a partir de diferentes autores, para concluir con una definición que reúna a todos; 2) La web 2.0 y 

las redes sociales, en la que será importante tener clara la definición de redes sociales y cómo 

estas son utilizadas por los expertos en Marketing para lograr una comunicación efectiva con sus 

clientes; 3) Posicionamiento de marca, el cual es el fin último de una estrategia de marketing y 

comunicación online; y 4) Dimensiones del posicionamiento en Facebook 

     6.1.1 Marketing. 

      Es notorio cómo en los últimos tiempos las empresas se están preocupando cada vez más por 

hallar el modo para transmitir mensajes, de tal manera que sea posible captar  al público objetivo 

efectivamente, por lo cual se les hace necesario analizar las distintas estrategias con las cuales se 

les permita llegar al mayor número de personas posible. El concepto que abarca todas las 

estrategias que una empresa debe tener en cuenta para lograr este objetivo, se conoce en español 

como Mercadotecnia, pero la mayoría de personas utilizan el término en inglés Marketing. Para 

poder definir el concepto es necesario analizar definiciones que proponen instituciones y expertos 

en temas de Marketing, como la American Marketing Asociation, Kotler, Stanton, Etzel y 

Walker. 

     La American Marketing Asociation (A.M.A, 2013)  afirma que la “Mercadotecnia es la 

actividad, conjunto de prácticas relevantes y procesos para crear, comunicar, liberar e 

intercambiar las ofertas que tengan valor para los clientes, los socios y para la sociedad en 
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general”. Por consiguiente, el Marketing sería una función de la empresa dado que comprende un 

gran número de actividades que deben estar relacionadas entre sí  con el objetivo de, no solo 

crear estrategias para generar valor en los clientes, sino también lograr una comunicación efectiva 

entre todas las partes para estrechar las relaciones.  

      Por otro lado, Philip Kotler (2012) —reconocido como el padre del Marketing moderno— y 

considerado como el mentor de este movimiento, define este concepto como " un proceso social y 

administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través 

de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes" (7).  En este sentido se 

podría decir que el marketing es social,  ya que como este autor propone, el punto de partida de la 

disciplina del marketing radica en las necesidades y deseos humanos. Así mismo, es 

administrativo, ya que sus elementos básicos como lo son la planeación, la organización, la 

implementación y el control son necesarios en el desarrollo de sus actividades. Por último, según 

Kotler, el marketing promueve los procesos de intercambio, con el objetivo de satisfacer a todas 

las partes que intervienen en él.  

      Finalmente, para los autores de Fundamentos del Marketing (2004) el Marketing “es un 

sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de 

necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los 

objetivos de la organización" (7). En otras palabras, para estos autores  la mercadotecnia se 

realiza con  el fin de  lograr identificar  las necesidades y deseos de los clientes, para poder 

satisfacerlos con un producto o servicio a cambio de un beneficio. 

     Teniendo en cuenta las definiciones de los autores citados anteriormente, se podría decir que 

coinciden en que toda la mercadotecnia es un sistema de actividades en el cual el objetivo 

principal es generar relaciones e intercambios entre la empresa y sus públicos; lo que incluye un 

conjunto de procesos de comunicación a través de los cuales se identifican las necesidades o 
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deseos existentes en el mercado para satisfacerlos de la mejor manera posible, con el fin último 

de generar vínculos sólidos y duraderos que beneficien tanto a los consumidores como a la propia 

empresa. 

     En este sentido, la comunicación es fundamental, ya que es gracias a estos procesos que se 

puede lograr el objetivo final como la creación de vínculos con el consumidor final. Es ahí donde 

llega el reto más grande para las empresas, ya que deben realizar esfuerzos por encontrar el modo 

más efectivo con el que puedan comunicarse con el grupo objetivo; de tal manera que los 

mensajes sean enviados de manera clara y recibidos como se espera, respondiendo a las nuevas 

características del mercado, influenciado fuertemente por la tecnología y las redes sociales.  

     6.1.2 La web 2.0 y las redes sociales. 

     Es evidente cómo las estrategias de comunicación y marketing han evolucionado debido a los 

nuevos medios de comunicación que han emergido. Para comprender esto, es necesario empezar 

por entender los conceptos que van antes de las redes sociales, como lo son Web 1.0 y Web 2.0, y 

los tipos de comunicación que se dan en ambos casos. Fundamentalmente, en la Web 1.0 la 

comunicación se transmitía con una sola dirección, es decir, del emisor al receptor, con contenido 

limitado, en el que sólo una persona especializada en conocimientos de computación puede 

actualizar la información. Por el contrario, en la Web 2.0 la comunicación es completamente 

bidireccional; es decir, existe una conversación entre las partes, y la retroalimentación o 

actualización de contenido por parte del usuario es fundamental, pues es esto lo que realmente 

enriquece y diversifica el contenido (Jaramillo A. M. 2011).   

     La Web 2.0 es la que empoderó a las personas al ofrecer la posibilidad de publicar contenidos 

a través de diferentes plataformas. Fue definida por Tim O’Reilly (2004) en su conferencia sobre 

Web 2.0:  
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[…] es la red como plataforma, involucrando todos los dispositivos conectados. 

Aplicaciones Web 2.0 son las que aprovechan mejor las ventajas de esa 

plataforma, ofreciendo software como un servicio de actualización continua que 

mejora en la medida en que la cantidad de usuarios aumenta, consumiendo y 

remezclando datos de diferentes fuentes, incluyendo usuarios individuales, 

mientras genera sus propios datos en una forma que permite ser remezclado por 

otros; creando efectos de red a través de una arquitectura de participación y 

dejando atrás la metáfora de la página del web 1.0, con el fin de ofrecer 

experiencias más envolventes al usuario.  

 

     Con la Web 2.0 llegaron las nuevas redes sociales, que generaron comunidades virtuales y 

establecieron una nueva forma de compartir información. Es necesario anotar, que el fenómeno 

de las redes sociales no es algo reciente, es tan antiguo como la propia humanidad, solo que ha 

ido evolucionando a medida que han ido surgiendo nuevos medios de comunicación. Se podría 

decir que las redes sociales como se conocen hoy en día, ya no son solamente las relaciones 

sociales presenciales propias de una familia, sino que también unas relaciones de carácter 

telepresencial y virtual (García J. S. 2013). Lo anterior se debe a que las plataformas tecnológicas 

facilitan la creación de las relaciones entre los diferentes actores. 

      Si se analizan las redes sociales virtuales, desde el punto de vista técnico, son una plataforma 

web o un tipo de portal que ofrece numerosos servicios a los cuales solo se puede acceder a 

través del internet, ya que son “un grupo de aplicaciones basadas en Internet y en las bases 

tecnológicas de la Web 2.0, que permiten la creación y el intercambio del contenido generado por 

el usuario” (Kaplan, 2009, 61). Sus principales características son: concepto de comunidad, en el 

cual se rompen fronteras de espacio y tiempo; tecnología flexible, al alcance de muchos; y una 

arquitectura modular que favorece la creación de aplicaciones complejas. Los usuarios pueden 
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producir e intercambiar contenidos, en otras palabras, se da un flujo de participación (Campos 

Freire, Francisco, 2008). 

     Las redes sociales juegan un papel muy importante en la actualidad, dado que gracias a su 

inmediatez y omnipresencia, las personas se pueden comunicar más fácil, por lo que resultan 

atractivas para las marcas. Así como las personas se pueden relacionar a través de estos medios 

con sus allegados, empresas o ídolos, las marcas igualmente pueden establecer vínculos y 

relaciones con los consumidores y, así, mejorar su reputación, fidelizar a los consumidores, 

aumentar las ventas, ampliar su target o identificar nuevas oportunidades de mercadeo (Correa, 

N. & Salazar, D. 2014). 

      Entrando al tema del Marketing a través de las redes sociales, Larry Weber (2009) expresa 

que el mercado dirigido a través de las redes sociales permite al ejecutivo del marketing 

comunicarse de forma directa con sus clientes, dejando atrás la publicidad convencional y 

agregándose como un participante más en la creación y reputación de un producto o servicios. Al 

participar en las redes sociales lo importante es generar contenido; no se trata de ser intrusivos e 

insertar el mensaje de marketing, se trata de atraer y mantener interesados a los usuarios a través 

de proporcionales información y herramientas que les sean de utilidad (Weber. L. 2009).   

     Así pues, las redes sociales podrían ser vistas como una ventana para escuchar opiniones que 

tienen los demás consumidores, pues de esta manera se tienen discusiones en las cuales las 

personas cuentan sus experiencias con los productos, y —por ende— se facilita la decisión de 

compra. Las más conocidas son Facebook, Twitter, Instagram y Youtube, pero hay que saber 

cómo cada una de estas es utilizada por los consumidores, “Si usted no recluta gente y no los 

engancha con un contenido llamativo y significativo se verá atropellado por la velocidad en la 
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que se desarrollan los Medios sociales, solo reclutando y manteniendo el poder en las redes 

sociales podrá dominar sus objetivos en el mercado” (Weber. L. 2009).  

      Por su parte, Juan Merodio (2010) expresa que cuando el  Marketing en Redes Sociales 

empieza a tomar fuerza para las empresas, las famosas 4P (product, price, place, promotion) —

las cuales han sido vistas como las  actividades de marketing esenciales para llevar productos y 

servicios de la empresa a sus consumidores— han empezado a ser desplazadas por las 4C 

(Contenido, Contexto, Conexión y Comunidad). Según explica el autor, esto se da ya que “los 

usuarios generan gran cantidad de contenido relevante que se sitúa en un contexto determinado 

que lo lleva a establecer buenas conexiones entre gente afín y que conlleva a la creación de una 

comunidad alrededor” (Merodio, J. 2010, 7), por lo que: 

Contenido + Contexto + Conexión + Comunidad = Marketing Redes Sociales. 

     Es por esto que si una empresa quiere tener presencia en Redes Sociales es necesario que se 

realicen estrategias de una manera eficaz, ya que ahora el cliente es mucho más que un receptor 

de información, productos y servicios. Ya no es suficiente ofrecer un buen producto para que el 

consumidor lo compre; es necesario conocer cuáles son las necesidades para poder satisfacerlas 

de manera correcta, y esto solo se da a través de un diálogo en el cual las dos partes se 

comuniquen entre ellos y con otras personas, con el fin del beneficio común. Es justo ahí donde 

las redes sociales son la herramienta más efectiva, debido a su dinamismo, potencialidad, 

amplitud y omnipresencia (Correa, N., & Salazar, D., 2014) 

     6.1.3 Posicionamiento de Marca. 

      Hoy en día las marcas han cobrado gran importancia en el mercado, sobre todo en lo que a 

competencia se refiere, ya que esta se puede llegar a convertir en un activo intangible muy fuerte 

dentro de las empresas por su capacidad de sostener ventajas competitivas —lo anterior se 
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conoce como capital comercial (Kapferer J.n., 1993). Sin embargo, algunos otros expertos lo 

llaman valor de marca (Aaker, 1994), (Keller, 1993).  

      Lo que hace que la marca se esté volviendo tan importante dentro de una empresa, es que  

gracias a esta, se hacen posibles las estrategias de diferenciación, posicionamiento y 

segmentación. Claro está que para que la marca logre esos objetivos, es necesario que tenga un 

significado para el consumidor. En definitiva, se podría decir que la notoriedad de marca, 

entendida como toma de conciencia por parte del mercado de la existencia de la marca (Lambin, 

1995) debe ser considerada como un “necesario precursor de la actitud hacia la marca”, e incluso 

como importante predictor del comportamiento de elección y elemento favorecedor de la 

probabilidad de elección de la marca (Nedungadi, 1990). 

     A medida que ha pasado el tiempo, los expertos han empezado a considerar la notoriedad 

como el atributo más importante de la marca; sin contar que ha crecido el interés por el estudio de 

los efectos de la notoriedad de marca en las respuestas del consumidor a los estímulos de 

marketing. Se puede observar claramente su influencia en el proceso de decisión de compra, tanto 

en la etapa de evaluación (Ratneshwar y Shocker, 1991), como en la de elección. Es por esta 

razón que la notoriedad ya no es sólo que las personas reconozcan una marca sino que se 

identifiquen y creen lazos con la misma. 

      En esta búsqueda de crear vínculos más estrechos con los consumidores, las empresas están 

buscando herramientas más efectivas para ese fin. En este sentido, las redes sociales cada día se 

están volviendo instrumentos básicos para la estrategia de comunicación de muchas empresas 

(Chu, 2011). Paulatinamente se empiezan a entender un poco más el papel  y el poder de redes 

sociales como Facebook, Instagram o  Twitter para establecer relaciones más cercanas con los 
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consumidores actuales, y por supuesto con los potenciales, ya que éstas últimas cada vez ganan 

más reconocimiento por el individuo gracias a la interacción social (Nadkarni y Hofmann, 2012).   

      Los seguidores de las marcas en las redes sociales se convierten en comunidad virtual de las 

mismas; por lo que estos pueden ser definidos como un grupo de individuos con intereses 

comunes en una marca, que se comunican entre ellos electrónicamente (Sicilia y Palazón, 2008). 

Por su parte,  McAlexander et al. (2002) afirman que el consumidor es el centro de todas las 

relaciones de la comunidad virtual ya que no sólo se relaciona con otros consumidores y con la 

marca, sino también con el propio producto y la empresa. 

       Cada vez las empresas se hacen más conscientes de que generar satisfacción y actitudes 

positivas hacia una marca ha dejado de ser suficiente, pues el verdadero reto se ha convertido en 

conseguir vincular al consumidor con la marca de un modo más emocional y afectivo (Grisaffe y 

Nguyen, 2008). Hoy las marcas empiezan a entender la importancia que tienen los aspectos 

emocionales —en lo que al consumidor se refiere—, con respecto a los factores funcionales de un 

producto. Es por esto la necesidad de que a través de las acciones de comunicación, la empresas 

fortalezcan los vínculos emocionales con sus clientes (Pawle y Cooper, 2006). 

       Una vez entendidos los conceptos de Marketing, la comunicación en redes sociales y la 

función de Facebook, se podría decir que con millones de usuarios activos, las principales redes 

sociales cada vez se convierten más en  piezas claves en el mecanismo de cualquier estrategia de 

marketing online. A través de las redes sociales es posible conseguir notoriedad para una marca, 

empresa o negocio, dar más visibilidad al contenido generado y atraer clientes potenciales. Sin 

embargo, para garantizar el éxito, es fundamental establecer una estrategia de comunicación.  
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      6.1.4 Dimensiones de posicionamiento en Facebook. 

      Una estrategia de comunicación tiene como fin principal generar marcos de referencia que 

sean común entre los emisores y receptores del mensaje, es por esto que se habla de 

comunicación como un proceso integrado y con flujo de información bidireccional (Kotler, 

2007). 

       Actualmente el uso intensivo de herramientas en la Web, desde la mensajería electrónica, 

conversaciones o video conferencias instantáneas, hasta la publicación de pensamientos 

personales en sitios de contenido y la participación en redes, han tenido un impacto social 

importante que ha revolucionado el intercambio de la información alrededor del mundo, y por 

ende las estrategias de comunicación. Hoy en día se habla de “multitudes conectadas” que no 

solo se conforman con pertenecer a una red social, sino que quieren ser parte y tomar palabra 

(Pérez Dasilva. J et al., 2013). 

       Ahora bien, Facebook es una red social que nace en el 2008 como una herramienta dirigida a 

la búsqueda e intercambio de información, pero principalmente para estar en contacto con los 

amigos (El-Sahili González L. F., 2014). El crecimiento de Facebook ha sido sumamente  

acelerado y hoy en día existen aproximadamente  1.400 millones de usuarios activos mensuales en 

todo el mundo (Moreno, M., 2015). Esto demuestra que la audiencia de Facebook es más grande 

que la de algunos medios tradicionales de comunicación, lo que lo ha convertido en el lugar 

perfecto para comenzar con un nuevo plan de marketing (Zarella, D. & Zarella, A., 2011). 

      El verdadero valor de Facebook para las empresas se encuentra en los mismos usuarios, ya 

que esta red no solo ofrece una segmentación en su base de datos por atributos como la edad, 

sexo, ingresos o datos demográficos, sino que también variables de comportamiento, las cuales 

son suministradas voluntariamente por los usuarios; es decir, cuando un usuario accede a 
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información, hace comentarios, o simplemente visualiza videos o imágenes, está a su vez 

enviando sus gustos y preferencias, lo que ayuda a dirigir las estrategias a targets más específicos 

(Gálvez Clavijo, I., 2013). 

      En cuanto a los beneficios que aporta Facebook a una marca, se puede decir que si una marca 

crea y utiliza contenidos valiosos, esta red se convierte en una extensión de la marca. Varias 

encuestas han revelado que esta red social es la líder en el marketing viral, en la que es el usuario 

el propio medio de difusión. Por esto, las más grandes marcas hacen parte de Facebook, pues de 

esta manera crean comunidades sólidas y duraderas que comparten y se interesan en sus 

contenidos (Zarella, D. & Zarella, A., 2011). 

       Para entender la filosofía del marketing en su extensión hacia el Facebook es necesario 

entender la importancia de la creación y comunicación de los valores de marca como iniciadores 

de conversaciones. Es decir, que un usuario participe de un contenido significa que está alineado 

con las cualidades de una marca en específico (Fernández Paradas, A., 2015). En este aspecto es 

relevante el término e-branding, que se refiere al proceso de construir una marca a través de la 

diferenciación. No es solo el diseño visual sino también conexiones emocionales con el target. En 

el caso de Facebook, es darle una experiencia única al usuario, riqueza a los contenidos y, sobre 

todo, la interacción (Gálvez Clavijo, I., 2013).  

       En el libro The Facebook marketing book, Zarrela (2010) explica las dimensiones del 

posicionamiento de la una marca en Facebook: 

1) Análisis previo: en esta parte se responden las preguntas ¿quién soy?, ¿Cómo quiero ser 

percibido? y ¿Qué queremos lograr? Para lograr esto es necesario, primero, hacer un verdadero 

análisis del yo profesional (formación, trayectoria, experiencia, habilidades), así como las 
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emociones que se quieren transmitir, seguido por un análisis de las relaciones (público objetivo), 

¿con quién nos queremos relacionar?, y por último examinar el sector, el mercado y la 

competencia. 

2) Diseño y gestión: es aquí donde se da la creación de la marca en las redes (apariencia- 

sensación) y sus ecosistemas. La fotografía, el logotipo y los colores juegan un papel importante 

en la evocación de emociones. Y por último, la narración, pues la creación de una buena historia 

es lo que va a crear un verdadero lazo con la comunidad virtual. Es en este momento en el que es 

indispensable generar un contenido original, el cual incite al usuario a involucrarse y participar en 

las redes.   

      Adicional,  la buena gestión de una Fan Page incluye los siguientes aspectos: 

 Representación de la marca en la Fan Page, que refleje lo que dice ser y que tenga 

relación con su página web y demás redes sociales. 

 Un contenido original, que hace referencia a imágenes y textos propios, con buena calidad 

y diseño que llamen la atención del usuario. 

 La publicaciones constantes son importantes a la hora de no perder fans y mantenerlos 

actualizados. 

 Contenidos que inciten a la interacción como concursos, preguntas o foros para debatir, 

ayuda a la interacción de los fans.  

 Ofertas especiales para mantener el interés de los fans. 

 Responder a los comentarios de los usuarios, positivos o negativos, pues así se demuestra 

el interés por los fans.  

3) Resultados: El poder de una marca en Facebook se basa en tener una Fan Page popular, con 

muchos seguidores y que estos a su vez sean muy activos y se comuniquen con la marca. Es en 
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esta parte en la que se ve la efectividad de la estrategia, y si los contenidos realmente están 

incitando al público a compartir, comentar o a dar me gusta. 

      Rafael Tuduri (2015) afirma que hay que tener mucho cuidado con las primeras 

publicaciones, ya que estas son el enlace a los nuevos seguidores. Una estrategia que aconseja 

este autor es hacer pruebas antes con conocidos, saber qué opinan y si les gusta; que comenten y 

den likes para que, de esta manera, haya movimiento en las redes. Una estrategia muy utilizada 

cuando se está comenzando en las redes sociales es el uso de “influencers” —personas 

reconocidas en el sector y con quienes se puede lograr que recomienden los productos con el fin 

de ayudar con la credibilidad.  

      Otro autor que habla sobre estrategias en Facebook es Jeff Bullas (2014)1, en cuyo blog 

define los cinco pasos para crear una estrategia de comunicación en Facebook: 

1. Definir Target 

     Antes de comunicar hay que saber a quién va dirigido el mensaje. El público objetivo o target 

siempre debe ser el fundamento de cualquier acción de comunicación y marketing. Se debe 

ubicar el target en nichos, que correspondan a ciertas características propias y lo enmarquen en el  

propósito como marca. 

      El público objetivo puede estar definido geográfica o demográficamente; así como también se 

pueden sumar características intrínsecas relacionadas con los intereses, actividades, actitudes o 

personalidad. De esta manera, se crea un perfil con el fin de conocerlo, y se puede generar una 

comunicación familiar, creando un vínculo de entendimiento y cercanía. El target define el 

contenido, los tonos y las formas.  

                                                                 
1 Jeff Bullas se encuentra en la lista “Top 50 Social Media Power Influencers” (2013) realizada por Forbes y es un experto en 

creación de contenido Social Media. 
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 2. Determinar metas y objetivos 

       Es muy importante determinar el propósito en objetivos. Puede ser aumentar las ventas de un 

producto, generar mayor tráfico al WebSite, crear un espacio de servicio al cliente, promocionar 

nuevos servicios, ahorrar dinero en marketing tradicional, o profundizar el vínculo con los 

clientes actuales. Hacer Branding.  

3. Diseñar, desarrollar e implementar tácticas 

      Una vez ya se sabe a quién se va comunicar y se quiere transmitir para lograr los objetivos, 

para Jeff Bullas existen 3 tipos de updates para una Estrategia en Facebook: 

 Conversación: Este es uno de los updates más importantes pues está destinado a 

establecer vínculos con los fans a través del diálogo. Para lograr esto lo más importante es 

“estimular las respuestas” de los usuarios con preguntas y logrando que participen del 

contenido posteado. Este update no es solo relevante a la hora de crear comunidad sino 

también para sustraer información y conocer un poco más a los fans y su pensamiento. 

 Imágenes: Transmitir lo que una marca es, piensa y hace a través de imágenes logra una 

mayor aceptación en los fans porque están a un “Me gusta” de darte un feedback de tu 

contenido; esto genera un mínimo esfuerzo para un usuario y además, a través de 

imágenes, se puede llamar más la atención y así comunicar marca y provocar el 

Compartir. 

 Link: a través de links se logra tráfico desde Facebook a otras Redes Sociales o Sitios 

Web propios, como por ejemplo un Canal de YouTube, Sitio Oficial, Blog, Twitter o una 

tienda virtual. El propósito es que Facebook se convierta en una plataforma hacia otros 

espacios digitales de interés de los fans. 
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     Es importante que un Community Manager tenga un cronograma de actividades a realizar 

durante la estrategia.  

4. Monitorear, medir y reportar 

      Evaluar el comportamiento de una Fan Page debe de realizar cuantitativa y cualitativamente 

para conocer cuáles son los contenidos que generan mayor penetración y cuáles ayudan a 

alcanzar los objetivos de la estrategia. 

Hay que tener en cuenta tanto los comentarios positivos como los negativos, generar respuestas 

que satisfagan al usuario y complementen la comunicación con un diálogo efectivo. Por eso es 

importante prestar atención a lo que ellos piensan y dicen. 

Para medir los efectos en relación a los números, se pueden utilizar las siguientes herramientas de 

medición: Facebook Insights, Google Analytics y AllFacebookStats.com 

5. Modificar, aclarar y repetir 

     Las tácticas elegidas en la estrategia muchas veces ayudan o no a lograr los objetivos. Por eso 

mismo, luego del paso anterior, se debe comenzar la búsqueda de mayor efectividad y estabilidad 

de los contenidos en Facebook. Innovar, estar atentos a las respuestas de los fans, escuchar 

consejos, ver las necesidades de los usuarios. Cambiar para crecer es clave para estar siempre 

actualizados y generar una Fan Page que no quede en el olvido y alcance el objetivo de la 

estrategia de comunicación. 

      Para complementar todo lo anterior, es importante realizar el cronograma de publicaciones 

que se conoce como calendario editorial de social media (Aguilar, B. 2013): 
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Tabla 6: Conograma 

 

      Por otra parte, las métricas (KPI) —o Social Media Optimization —son utilizadas para 

determinar el cumplimiento de los objetivos en cualquier estrategia de Marketing en Redes 

Sociales. Es importante resaltar la importancia de estas métricas en el diseño Web, pues son 

indicadores que permiten establecer el éxito o fracaso de una estrategia en Internet. Su evaluación 

y análisis es lo que permite optimizar las estrategias de marketing digital (Mejía, 2011). 

 En cuanto a las métricas (KPI) en Facebook, el autor revela los indicadores más importantes para 

medir la efectividad de una estrategia:  

 Número de visitas a la página de Facebook y su crecimiento en el tiempo. 

 Número de likes de la página en Facebook y su crecimiento. Es esencial diseñar y realizar 

estrategias que ayuden a crecer el número de seguidores de la Fan Page, pues es esto lo 

genera visibilidad y, por ende, ayuda a cumplir los objetivos de la campaña. No solo es 

importante tener muchos likes sino tener un crecimiento sostenido. 

 Número de comentarios en el muro de Facebook y su crecimiento. Un buen número de 

comentarios por parte de los fans en Facebook demuestra qué tan consolidada está la 

http://www.elcolombiano.com/blogs/marketingdigital/?p=1107
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comunidad que se está formando. Un aspecto fundamental es promover la participación para 

que crezca cada día. 

 Porcentaje de comentarios respondidos y tiempo de respuesta. Este indicador muestra si la 

Fan Page realmente se usa para escuchar las personas o solo como una plataforma de 

comunicación. Para potencializar las características de las redes sociales es indispensable 

responder rápidamente los comentarios de los usuarios.  

 Tipo de comentarios de los visitantes. Se debe establecer el porcentaje de comentarios 

positivos, negativos y neutros, pues esto refleja lo que los usuarios piensan de la Fan Page y 

de la marca en general.  
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7 Marco Metodológico 

     En este capítulo se presenta la metodología que permitió desarrollar el presente trabajo de 

Grado. Se muestran aspectos como el tipo de investigación y las técnicas y procedimientos que 

fueron utilizados. 

7.1 Nivel de Investigación 

      El nivel de la siguiente investigación es de enfoque cualitativo tipo exploratorio, ya que se 

requería una mayor comprensión del problema de estudio. El objetivo de una investigación 

exploratoria es, como su nombre lo indica, examinar o explorar un tema o problema de 

investigación poco estudiado o que no ha sido poco abordado antes. Por lo tanto, sirve para 

familiarizarse con fenómenos relativamente desconocidos, poco estudiados o novedosos, 

permitiendo identificar conceptos o variables promisorias, e incluso identificar relaciones 

potenciales entre ellas (Capau 2006).  

      Dentro de esta investigación fue necesario indagar a fondo el tema del posicionamiento de 

marcas de ropa en Facebook, el cual está creciendo rápidamente. Por lo tanto, era fundamental 

explorar a través de la revisión bibliográfica especializada, entrevistas y 

cuestionarios,  observaciones y seguimiento de casos, con el fin de identificar las tácticas exitosas 

que se deben utilizar a la hora de realizar una estrategia de comunicación y marketing para 

posicionar la marca de ropa Off White Clothing en Facebook.  

7.2 Diseño y desarrollo de Investigación  

      El diseño de esta investigación se basó en el estudio de caso. Es necesario precisar que el 

estudio de caso pude incluir tanto estudios de un solo caso como de múltiples (según sea una o 

varias las unidades de análisis), pero su propósito fundamental es la indagación intensiva del 
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problema y predominan las técnicas de inducción analítica y comparación constante (Muñoz y 

Serván, 2001). 

      En esta investigación es necesario analizar varios casos exitosos de marcas de ropa con 

estrategias de comunicación en Facebook con el fin de identificar las tácticas utilizadas para 

finalmente realizar una estrategia de comunicación en la red social que posicione a OffWhite 

Clothing dentro de este mercado.  

       Se escogieron 4 casos exitosos de páginas de Facebook (Fan Pages) para analizar: tres de 

reconocidas macas de ropa colombianas como Ragged —con 371, 529 fans—, GEF —con 

647,410 fans— y Studio F —con 1, 037,000 fans—. Y por otro lado, una marca de ropa más 

pequeña pero con gran crecimiento —con más de 150,000 fans— como lo es Petunia. 

En cuanto a la selección de objetos de estudio  se utilizó Social Bakers, una de las 

herramientas de analítica digital que ayuda a medir el número  de usuarios y optimizar las redes 

sociales. Dentro de esta plataforma se puede escoger la categoría y país que se desea medir, razón 

por la cual se seleccionó marcas de moda, específicamente de ropa en Colombia.  

Dentro de esta investigación se decidió escoger solo marcas colombianas por lo que bajo este 

criterio, las marcas con más fans son Studio F, Tennis y FDS. Sin embargo con las últimas fue 

imposible concretar entrevistas por lo que se resolvió trabajar con GEF, Ragged y Petunia.  

7.3 Técnicas e Instrumentos de recolección de datos  

      Las técnicas que se utilizaron en esta investigación fueron la entrevista, seguida por la 

observación y la encuesta. Tal orden surge por la necesidad de entrevistar inicialmente a los 

encargados de manejar las Fan Pages de las marcas y poder contrarrestar la información con las 

observaciones en las mismas. Por otro lado, las encuestas fueron las últimas en realizarse, ya que 

se quería reafirmar la importancia de las tácticas para los clientes.  
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      En cuanto a la entrevista se pudo examinar las tres dimensiones del posicionamiento de una 

Fan Page, análisis previo, lanzamiento y gestión, y resultados, pues los entrevistados son los 

encargados directamente de realizar estas tareas. Mientras que en el caso de la encuesta y las 

observaciones solo se trató el tema de la gestión pues es la dimensión que se ve reflejada 

específicamente en la fan page.  

 Entrevistas: 

      Una entrevista, es un proceso de comunicación que se realiza normalmente entre dos 

personas. En este, el entrevistador obtiene información del entrevistado de forma directa. La 

conversación es formal, con una intencionalidad que lleva implícitos unos objetivos englobados 

en una Investigación (Alonso L., 1994). 

      Para esta investigación se realizaron entrevistas telefónicas —por cuestiones de ubicación y 

tiempo— a los encargados de las redes sociales de las marcas elegidas, —las cuales son marcas 

de ropa colombianas con buena aceptación en Facebook por parte de sus seguidores.  

Las entrevistas fueron semi-estructuradas con preguntas abiertas sobre las dimensiones del 

posicionamiento de una marca en Facebook con el fin de tener flexibilidad en la conversación y 

dar la oportunidad de obtener matices de la respuesta, para así poder entrelazar temas de interés.  

En esta entrevista se habló sobre tres grandes temas: Análisis previo, gestión y lanzamiento, y 

resultados, las cuales son las dimensiones del posicionamiento de una marca en Facebook 

(Zarrela, 2010). Esto con el objetivo de indagar cómo las marcas reconocidas en Colombia 

realizan estas tareas y, así, confirmar la información recolectada en el marco teórico, contrastarla 

con la recogida en las observaciones y encuestas y, posteriormente, alimentar la estrategia de 

comunicación para Off White Clothing (Anexo 1: Formato entrevista). 
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 Observación:  

      La observación es un proceso riguroso de investigación que permite describir situaciones y/o 

contrastar hipótesis. Por lo tanto, requiere delimitar el problema o situación a observar, recoger 

datos, analizar esos datos e interpretar los resultados (Anguera, 2000). 

De acuerdo al marco teórico, se encontraron las dimensiones de una buena gestión de una marca 

en Facebook (Zarrela, 2010), las cuales son:  

 Representación de la marca en la Fan Page, es decir, que refleje lo que dice ser y que 

tenga relación con su página web y demás redes sociales. 

 Un contenido original que hace referencia a imágenes y textos propios, con buena calidad 

y diseño que llamen la atención del usuario. 

 La publicaciones constantes son importantes a la hora de no perder fans y mantenerlos 

actualizados. 

 Contenidos que inciten a la interacción como concursos, preguntas o foros para debatir, 

ayuda a la interacción de los fans.  

 Ofertas especiales para mantener el interés de los fans. 

 Responder a los comentarios de los usuarios, positivos o negativos, pues así se demuestra 

el interés por los fans.  

       Con estas categorías se realizó un cuestionario cuyo objetivo era observar si las marcas 

estudiadas —Studio F, Ragged, GEF y Petunia— realizaban estas acciones y de qué modo. Para 

esto, se calificó de la siguiente manera:  

 Excelente: La marca realiza y cumple el objetivo que tiene la acción efectivamente. 

 Bien: La marca realiza la acción, y cumple con el objetivo pero podría mejorar.  

- Regular: La marca muestra esfuerzos por realizar la acción y cumplir con el objetivo de 

la acción, pero no es muy concreto. 
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 Malo: La marca muestra pocos esfuerzos por realizar la acción y no cumple con el 

objetivo.  

 Pésimo: La marca no realiza, ni cumple con el objetivo de acción. 

      Finalmente se obtuvieron las conclusiones de la gestión en Facebook de cada marca (Anexo 

2: Formato cuestionario de observación). 

 Encuesta  

      Se puede definir la encuesta, siguiendo a García Ferrando (1993), como “una técnica que 

utiliza un conjunto de procedimientos estandarizados de investigación mediante los cuales se 

recoge y analiza una serie de datos de una muestra de casos representativa de una población o 

universo más amplio, del que se pretende explorar, describir, predecir y/o explicar una serie de 

características”. 

Para esta investigación el tipo de muestreo fue no probabilístico por conveniencia, las 

muestras no son representativas por el tipo de selección, son informales o arbitrarias. Consiste 

en seleccionar una muestra de la población por el hecho de que sea accesible  (Cochran, 1980). Es 

decir, los individuos empleados en la investigación se seleccionan porque están fácilmente 

disponibles, no porque hayan sido seleccionados mediante un criterio estadístico. Este tipo de 

muestreo son muy apropiados para las investigaciones de tipo exploratorio ya que no se busca la 

representatividad de los resultados, sino el punto de vista.  

 Se aplicaron 150 encuestas, a través de Facebook, a mujeres entre los 18 y 35 años de edad, 

que siguen páginas de ropa/moda en Facebook. Fueron 20 rechazadas por no cumplir requisitos 

obligatorios (ser mujer y seguir una Fan Page de moda/ropa). El fin era medir la efectividad de 

las estrategias de comunicación dentro de la gestión de una Fan Page y analizar las prácticas más 

relevantes y menos relevantes para estas usuarias.  



50 
 

      Para la medición, se utilizó la escala de Likert, la cual permite medir actitudes y conocer el 

grado de conformidad del encuestado. En este tipo de escalas se ofrece una afirmación y se pide 

que la califique del 1 al 5 según su grado de acuerdo con la misma. Estas afirmaciones pueden 

reflejar actitudes positivas o negativas hacia algo (Morales, P. 2000). En este caso, todas las 

afirmaciones estaban relacionadas con las acciones que hacen parte de la gestión de una Fan 

Page.  

     En esta encuesta se manejó la siguiente escala de valoración (Anexo 3: Formato de encuesta): 

(1) Totalmente en desacuerdo 

(2) En desacuerdo 

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

(4) De acuerdo 

(5) Totalmente de acuerdo 

7.4 Proceso de triangulación:  

     La triangulación, según Denzin (1970), es la combinación de dos o más teorías, fuentes de 

datos, métodos de investigación, en el estudio de un mismo fenómeno con el fin de corroborar los 

hallazgos. Una de las ventajas de la triangulación es que cuando dos estrategias exponen 

resultados similares, se corroboran los hallazgos; pero cuando, por el contrario, estos resultados 

son completamente diferentes, la triangulación ofrece la oportunidad de enriquecer la 

investigación, ya que se puede elaborar una perspectiva más amplia en cuanto a la interpretación 

del objeto de estudio. 

      Siendo así, en esta investigación se recolectó información valiosa a través las herramientas 

sobre las dimensiones para posicionar una marca de ropa en Facebook. Dado que el objetivo de 
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esta investigación es realizar una estrategia para Off White Clothing, era necesario realizar la 

triangulación con el fin de ratificar la información y posteriormente poder extraer la información 

más relevante y estructurar la nueva estrategia que abarque las acciones y tácticas más 

importantes.  
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8 Resultados 

     Este capítulo recopila las conclusiones más importantes de cada herramienta —entrevistas, 

cuestionario de observación y encuestas—, así como los resultados de la triangulación. (Anexo 5: 

Proceso de triangulación) 

8.1 Entrevistas 

     A continuación se presentan los resultados de las 4 entrevistas realizadas por categoría. 

(Anexo 4: cuadro con las conclusiones de cada entrevista y audio de entrevista). 

Análisis previo: 

 Lo primero que se debe hacer es tener muy clara la identidad global de la marca; es decir, 

cómo se proyecta en todos los aspectos, y cuál es su objetivo y estrategia general. A partir 

de esto, ver cómo se piensa en una campaña para Facebook que utilice una comunicación 

coherente.  

 Antes de comenzar la estrategia se debe establecer el objetivo de la campaña, pero sobre 

todo saber qué es lo que realmente se quiere generar en los usuarios. Entendiendo que el 

objetivo principal de Facebook no es informar sino generar comunidad. Por esto hay que 

especificar muy bien el grupo objetivo, con sus gustos e intereses.  

 Es fundamental comenzar a escuchar qué se dice del mercado, de la competencia y de la  

 marca, pero sobre todo conocer al cliente, sus gustos, intereses y expectativas, con el fin 

de crear contenidos acordes a esto. Lo más importante es identificar el tipo de contenidos 

que causan más reacción en los seguidores. Lo anterior se hace con campañas de 

expectativa, de las cuales la marca puede sacar muchas conclusiones y tomar las 

decisiones que serán más beneficiosas para la campaña. De allí salen resultados de horas 

más apropiadas para las publicaciones, tipo de imágenes y textos.  
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8.2 Lanzamiento y Gestión: 

 

Representación de la marca en Fan Page: 

 Una estrategia en Facebook debe estar completamente relacionada con las estrategias de 

Marketing y comunicación de la marca y sobre todo con su identidad. Es por esto que la 

persona encargada de la Fan Page debe encarnar todo lo que la marca representa en cada 

una de las publicaciones. 

Contenido original: 

 Debe haber grandes esfuerzos por generar reacciones positivas en los seguidores, que las 

personas recomienden la fan page, pues eso otorga credibilidad y más personas van a 

buscar la marca para seguirla en las diferentes redes sociales. Esto se logra con un buen 

contenido, que sea cercano y llamativo.      

 El contenido original siempre debe ir relacionado con la imagen global de la marca y con 

mismo el hilo de comunicación. 

 En este mercado de la moda, las imágenes más exitosas son las de buena calidad con la 

que el público se pueda identificar y con textos que sean relevantes para los clientes.  

 Es notorio cómo en el sector de la moda las personas buscan identificarse y seguir a 

alguien, por eso en la estrategia es necesario hallar comunidades y líderes influyentes para 

establecer una comunicación interesante y efectiva entre el público objetivo y la marca —

lo que se llaman influenciadores.   

 El contenido que se publica siempre debe ser relevante, puede ser propio, gancho o de tu 

sector.     
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Publicaciones constantes: 

 Un Community Manager de una Fan Page debe tener ya organizado todo el cronograma 

de publicaciones y programarlas a través de la herramienta que ofrece Facebook para una 

mejor organización. Deben ser, como mínimo, tres publicaciones al día.  

Publicaciones que incitan a la interacción: 

 Informar sin más no aporta valor y no genera participación en redes sociales. Por tal 

motivo, la comunicación en Facebook debe tener un contenido de valor que resulte 

cercano a los fans; un contenido que, además, de ser útil, les invite a compartir con los 

amigos. 

 Es por esto que es muy importante conocer a los fans. A la hora de publicar hay que 

pensar como público y compartir contenidos de valor asociados a la marca, pero que a la 

vez, sean contenidos que inviten la opinión y al diálogo, y sobre todo que inviten a 

compartir con sus amigos.  

 Ejemplos de este tipo de publicaciones: videos de las actividades de la marca, concursos, 

imágenes con frases de reflexión o preguntas, retos, tips, etc. 

Ofertas especiales para los fans: 

 Solamente dos de las cuatro marcas estudiadas ofrecen ofertas y promociones a sus 

clientes. Esta estrategia es importante porque los usuarios se sienten importantes y porque 

incitan a las ventas el cual es el fin último de una marca de ropa. 

Respuestas a comentarios: 

 La persona encargada de manejar Facebook en una marca debe saber lo importante que es 

responder a los comentarios de los usuarios; esta es la primera labor que debe cumplir en 

el día, pues si el objetivo de una Fan Page es crear comunidad, es de esta manera como se 
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logra. Esto crea un contacto directo y una cercanía. Además, gracias a estos comentarios 

se pueden dar información relevante en cuanto a la estrategia. 

Resultados: 

 Identificar y seleccionar herramientas de monitoreo y medición. Es necesario saber con 

qué se van a medir las interacciones y el impacto, pues es necesario ir haciendo ajustes a 

las estrategias: tiempos de publicación, tipos de mensajes, contenidos, entre otros.   

 La mayoría de las empresas miden el impacto de acuerdo a número de veces que una 

publicación es compartida, recibe me gusta o comentarios. A partir de esto se mejora la 

estrategia. 

8.3 Cuestionario de Observación 

     Es notorio cómo a medida que las empresas utilizan mejor sus redes sociales, su número de 

fans aumenta favorablemente y, proporcional a esto, los likes y las interacciones. En el caso de 

las cuatro observaciones que se dieron, Studio F es la marca con más fans seguida por Ragged, 

quienes fueron las que mejor resultado obtuvieron en el cuestionario. 

Representación de la marca en la Fan Page :  

 La representación de la marca en la Fan Page es crucial, y es algo las cuatro marcas 

estudiadas tienen presente, ya que a partir de esto se refleja lo que dice ser. Es de esta 

manera como se crea una comunidad, con usuarios que tienen intereses comunes y por 

ende se identifican con la marca.  

Contenido original:  

 En cuanto a un contenido original, lo que hace referencia a imágenes y textos propios, 

vemos que tres de las cuatro marcas lo cumplen con buena calidad. Son imágenes 
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profesionales con excelente resolución  y atractivas a la vista. El otro caso, que genera una 

excepción, es Petunia, debido a que por su corto presupuesto no tienen imágenes muy 

profesionales. Sin embargo, es notorio su esfuerzo en otros aspectos como concursos, 

ofertas y publicaciones constantes, lo cual ayuda a la marca a conseguir seguidores e 

interacciones.  

 Los contenidos van desde imágenes con tips hasta recomendaciones de artículos 

relacionados con el sector y frases reflexivas. Todas siempre llevando el mismo hilo de 

comunicación. 

 Publicaciones constantes:  

 Las publicaciones constantes son importantes a la hora de no perder fans y mantenerlos 

actualizados, por lo menos tres al día. Y como se ve en el cuestionario de  observaciones, 

las marcas lo tienen presente y lo hacen efectivamente.  

Contenidos que inciten a la interacción:  

 En el tema de contenidos que inciten a la interacción como concursos, preguntas o foros 

para debatir, la mayoría de las marcas están débiles. Prestan poca atención a esta, la cual 

es una estrategia muy importante que ayuda a la reacción de los fans, ya que de esta 

manera el público se siente parte de la marca y ayudan en la retroalimentación.  

 Petunia lo hace muy bien, debido a que es una marca joven y debe atraer más público. Sin 

embargo, las demás marcas no deberían dejar de hacerlo, pues si ya tienen una comunidad 

establecida hay que alimentarla. 
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Ofertas especiales:  

 Otro punto débil son las ofertas especiales. No se trata solo de publicar las promociones 

de los almacenes sino también incentivar a los fans que sigan fieles a la página y  

mantener su interés; y a su vez llama la atención de seguidores potenciales. 

Responder a los comentarios de los usuarios:   

 Excepto por Studio F, todas las marcas cumplen bien con su labor de responder a los 

comentarios de los usuarios, positivos y negativos. Este punto se debe tener en cuenta 

pues es así como la marca muestra su interés y compromiso con los clientes.  

 En muchos casos se nota como a medida que las marcas tienen más popularidad van 

dejando pequeños detalles a un lado, que si bien no les afectan mucho, son importantes a 

la hora de mantener el interés de sus fans.  

8.4 Encuestas:  

      Se respondieron 150 encuestas: 130 encuestas a mujeres, entre los 18 y 35 años de edad, que 

siguen páginas de ropa/moda en Facebook; y fueron 20 rechazadas por no cumplir requisitos 

obligatorios (ser mujer y seguir una Fan Page de moda/ropa). 

      A través de la encuesta queda demostrada la importancia que tiene la buena utilización de 

estrategias en Facebook y cómo eso genera un gran interés del público. Siendo así, los resultados 

de la encuesta se han clasificado en los ítems que se han venido estudiando: 

Representación de la marca en la Fan Page: 

 Este punto es el que mayor índice de acuerdo tuvo: 44,5% de acuerdo y el 53,1% 

totalmente de acuerdo. Aquí se refleja la importancia que tiene que una marca realmente 

muestre lo que dice ser en sus redes; es decir, que haya una sinergia en todos los aspectos, 

pues que esto provoca que las personas se identifiquen mucho más con la misma. Hay que 
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ser coherente siempre y tener mucho cuidado con todo lo que se publica, pues debe tener 

el mismo hilo de comunicación.  

 

Figura 20: Resultados representación de la marca 

 Por otra parte, la mayoría de encuestadas (43,8%) estuvo de acuerdo con que la 

información encontrada en una Fan Page es confiable, por lo que es responsabilidad de los 

encargados del Facebook de la marca entregar información exacta y honesta a sus fans. 

 

Figura 21: Resultados confiabilidad de la marca 

 Así mismo el 56,8% de las encuestadas está de acuerdo en que al darle like a una Fan 

Page están demostrando su apoyo a la marca. Es por esta razón que la representación de 

la marca en la misma se hace tan importante, pues si una mujer es cliente de cierta marca, 



59 
 

cuando la ve en una red social le muestra su apoyo haciéndose Fan y por lo tanto espera 

ver demostrado todo lo que cree de la marca. 

 

Figura 22. Resultados muestra de apoyo a una marca 

 

 

Contenido original: 

 El 50,8% de las mujeres encuestadas estuvo de acuerdo —y el 43% totalmente de 

acuerdo— en que es importante que las marcas utilicen contenidos propios. Es a través de 

estos como las marcas incentivan el interés por las fans y, posteriormente, un logran un 

engagement —es decir, que esta debe ser una de las acciones principales, pues es gracias 

a esto se genera una comunidad que se identifica y apoya a la marca.  
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Figura 23: Resultados sobre la importancia de que una marca utilice imágenes y textos propios 

 

 Por su parte, el 53.5% está de acuerdo con que las imágenes de calidad en una Fan Page 

es un gran motivo para seguirla. Este aspecto es muy importante para las marcas de ropa 

pues la moda entra por los ojos; por lo tanto, las imágenes deben ser llamativas y tener 

una excelente calidad así se motiva a las usuarias a convertirse en fans.  

 

Figura 24: Resultados sobre la influencia del uso de imágenes de calidad 
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 Con lo anterior, se hace evidente cómo estos contenidos (originales y con excelente 

calidad) motivan a la compra —con el 46,5% de acuerdo. Se confirma que los contenidos 

originales no solo atraen fans, sino que también aumentan ventas el cual es el objetivo 

final de una marca de ropa. 

 

Figura 25: Resultados sobre la motivación a la compra por los contenidos de la marca 

 

 Las Fan Pages deben ser muy cuidadosas a la hora de publicar, pues el 61,2% de las 

encuestas está completamente en desacuerdo con los contenidos discriminantes o 

inapropiados. Por otro lado, los mensajes publicitarios tampoco son  muy bien percibidos, 

el 16,4% de las encuestadas están completamente en desacuerdo, el 25,8% en desacuerdo 

y el 31, 3% ni de acuerdo ni en desacuerdo, lo cual lo convierte en una acción que debe 

ser bien manejada y regulada.  
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Figura 26: Resultados sobre contenidos inapropiados. 

 

Figura 27: Resultados sobre mensajes publicitarios 

Publicaciones constantes  

 En cuanto al número de publicaciones diarias, el 35,7% estuvo de acuerdo en que más de 

tres publicaciones diarias saturan; y el 20,9% estuvo e desacuerdo. Por otro lado, el 40,3% 

estuvo en desacuerdo en que dejaría de seguir a una Fan Page que hace 10 o menos 

publicaciones a la semana. En este sentido, cada marca debe observar el comportamiento 

de sus seguidores. Cada página es diferente, por lo que la tarea está en observar las 
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preferencias de los fans, y de esa manera establecer cantidad de publicaciones y sus 

posibles horarios.    

 

Figura 28: Resultados sobre número de publicaciones diarias 

 

Figura 29: Resultados sobre número de publicaciones semanales 

Publicaciones que incitan a la interacción 

 Una manera de generar interacción, son los mensajes y textos con los que los fans se 

puedan identificar. Esto queda demostrado con el 53,2% de las encuestadas de acuerdo y 

el 31,5% totalmente de acuerdo. Es por esto que las marcas deben hacer esfuerzos por 

generar que sus fans se identifiquen con sus contenidos, pues así generan interacciones y 
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—posteriormente— una comunidad, que es el objetivo principal de una Fan Page en 

Facebook.  

 

Figura 30: Resultados sobre mensajes que motivan a dar like 

 Por otro lado, las recomendaciones de amigos son importantes y el 40,3% de las 

encuestadas estuvo de acuerdo. Esto se puede generar con las interacciones como lo son la 

acción de darle compartir a una publicación, mencionar a alguien o simplemente con me 

gusta. Generando una verdadera comunidad con Fans satisfechos empieza a crecer una 

Fan Page.  

 

Figura 31: Resultados sobre recomendaciones de amigos 
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 Queda claro que para las encuestadas es más importante identificarse con los contenidos y 

las recomendaciones de amigos, que el simple hecho de que una Fan Page tenga muchos 

likes. El 34,9% de las encuestadas estuvo en desacuerdo, y el 15,5% estuvo 

completamente en desacuerdo en que si una Fan Page tiene muchos likes, la seguirían 

inmediatamente. Es decir que hay aspectos más relevantes como lo son los contenidos. 

Por eso, las marcas deben hacer verdaderos esfuerzos por generar publicaciones de 

calidad y con una comunicación bien direccionada al público objetivo. 

 

Figura 32: Resultados sobre número de likes 

 

Ofertas especiales para los fans  

 El 45% de las encuestadas estuvo de acuerdo, y el 26,4% completamente de acuerdo, con 

que las ofertas especiales mantienen el interés por la Fan Page. Esta es una manera de que 

los Fans siempre estén pendientes de las publicaciones y participen en los concursos. Por 

otro lado, también es una buena estrategia para atraer posibles seguidores, pues con esta 

táctica se demuestra que la marca piensa en sus fans y por ende están pendientes de sus 

ofertas y se fidelizan. 
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Figura 33: Resultados sobre promociones o concursos 

 

Respuestas a comentarios  

 El 40% de las encuestadas estuvo de acuerdo, y el 30% totalmente de acuerdo, en la 

importancia que tiene que las marcas respondan a sus comentarios. Esto los hace sentir 

importantes, y parte de una comunidad que los tiene en cuenta. Esta es una acción que no 

debe faltar en una Fan Page. Se deben responder comentarios negativos y positivos, y 

tenerlos en cuenta para mejorar la estrategia de comunicación.   
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Figura 34: Resultados sobre respuesta a comentarios 

 

 Por otra parte, en cuanto a si los malos comentarios de otros seguidores las motivan a no 

seguir un Fan Page estuvo muy reñida: el 27,1% estuvo en desacuerdo, el 27,9% de 

acuerdo, y el 24% ni de acuerdo ni en desacuerdo. En este sentido, los encargados del 

Facebook deben primero hacer una buena gestión para disminuir los malos comentarios; y 

si se presentan, tratar de responder en el menor tiempo posible. Sin embargo, se vuelve a 

hacer notorio cómo para las encuestadas sigue siendo de más importancia los contenidos 

y ofertas que malos o buenos comentarios de otros fans. Es por esto que aunque no hay 

que dejar de lado estos comentarios, hay que seguir esforzándose por generar buenos 

contenidos.  
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Figura 35: Resultados sobre motivación de otros seguidores 

 

8.5 Triangulación: 

     De acuerdo al análisis encontrado en el proceso de triangulación, aparece la siguiente 

información por categorías: 

Representación de la marca en Fan Page:  

 Cuando se habla de redes sociales se refiere de creación de comunidad, es por esta razón 

que una marca debe estar muy bien representada en Facebook. La línea de comunicación 

siempre debe ser coherente y sobre todo confiable.  

 Cuando una persona le da Like a una Fan Page le muestra su apoyo y desea que ofrezca 

contenidos y publicaciones que demuestren lo que dice ser, entonces es labor del 

encargado de manejar la Fan Page de reflejar toda la esencia de la marca. 

 Definitivamente una de las grandes razones del éxito en Facebook de algunas marcas 

colombianas es que a través de su página representan la marca, por esto los clientes 

deciden seguirlos y crear una comunidad virtual. 
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Contenido original: 

 Si el contenido que se publica en la fan page es de valor, creativo, diferente, e invita a la 

participación, se aumenta el interés de los usuarios actuales y atraes posibles clientes.      

 En el sector de la moda no cabe duda que los contenidos más exitosos son las imágenes 

de excelente calidad, con las cuales las compradoras se identifiquen, ya sean fotos de 

campaña con tips o influenciadores que muestran cómo usar las prendas.  

 El contenido debe ser oportuno, estar bien dirigido a la comunidad y muy llamativo. 

Pueden ser imágenes propias, artículos relacionados con la marca o simplemente frases, 

reflexiones o concursos. Lo importante es nunca perder el objetivo de la campaña.                                                                

 Cuando la gente entra en Facebook está en su entorno personal del ocio y el tiempo libre. 

Los usuarios en Facebook no están dispuestos a recibir publicidad o contenidos spam de 

las marcas y muchos menos contenidos inapropiados o discriminantes. Hay que tener 

cuidado con esto. 

Publicaciones constantes: 

 No existe un número de publicaciones exactas. Normalmente los Community Manager se 

dan cuenta cuando los usuarios son más activos en Facebook a través de los resultados de 

las publicaciones o con herramientas especializadas en esto. De esa forma se empieza a 

sacar mayor beneficio a esta red. 

 Todo depende de la capacidad de aportar valor, pues sean las veces que se publique deben 

ser contenidos relevantes; sin embargo, la mayoría de marcas aconsejan publicar mínimo 

tres veces al día para mantener el interés de los usuarios. 
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Publicaciones que incitan a la interacción: 

 El objetivo fundamental en Facebook es conseguir participación  y que la gente realice 

comentarios, haga me gusta y comparta lo que se publica; es decir, interacciones. De esa 

forma, se consigue tener cada vez más fans y generar una verdadera comunidad. 

   Para esto hay que lograr que los fans se sientan parte de la marca, que se identifiquen 

con ella y que participen activamente con contenidos que vayan acorde con los intereses 

y gustos de los clientes.   

 Es necesario saber que a veces el número de Likes no es lo más importante, sino las 

recomendaciones y menciones de los amigos.                                                                                                                       

 Algunos tipos de publicaciones que incitan a la interacción son: videos de las actividades 

de la marca, concursos, imágenes con frases de reflexión o preguntas, retos, tips, etc...       

Ofertas especiales para los fans: 

 Este punto es muy importante, ya que en la cuesta se demostró la importancia de publicar 

ofertas especiales para las Fans; sin embargo, es una acción que casi ninguna marca está 

teniendo en cuenta. A los clientes les gusta que les hagan promociones por ser fans de la 

marca, esto las hace sentir importantes y fidelizarse. 

Respuestas a comentarios: 

 Siempre hay que contestar los comentarios de los usuarios y esta debe ser la primera 

función del día de un Community Manager. Así simplemente sea una respuesta para 

agradecer el comentario, pero es importante porque los usuarios sentirán el interés de 

parte de la marca, lo cual va no solo a fidelizar al cliente sino también a aumentar su 

grado de confianza hacia la marca. 
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 Normalmente son muchos más los comentarios positivos que los negativos. Sin embargo, 

los comentarios negativos son muy valiosos pues ofrecen un conocimiento más profundo 

de los gustos y necesidades del cliente. 

Resultados: 

 Identificar y seleccionar herramientas de monitoreo y medición. Es necesario saber con 

qué voy a medir las interacciones y el impacto pues es necesario ir haciendo ajustes a las 

estrategias. Tiempos de publicación, tipos de mensajes, contenidos etc… Facebook ofrece 

la herramienta de estadísticas.  

 La mayoría de las empresas miden el impacto de acuerdo a número de veces compartida, 

me gusta y comentarios. De allí sacan conclusiones de los mejores horarios para publicar, 

los contenidos que más le interesan a los clientes y así se mejora la estrategia. 
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9 Estrategia de comunicación en Facebook para Off White Clothing 

 

     A partir de los resultados obtenidos con la investigación, se construyó una estrategia de 

comunicación para Off White Clothing en Facebook.  

      En el proceso de la revisión bibliográfica (marco teórico y estado del arte) se fundamentó la 

importancia que hoy en día tiene una estrategia de comunicación y marketing dentro de cualquier 

empresa y, más específicamente, en una marca de ropa. Se establecieron las categorías que debe 

tener una estrategia, así como las acciones y tácticas que las grandes empresas utilizan para tener 

éxito en su estrategia en Facebook.  

     Por otra parte, a través de las herramientas de recolección de información, se pudo corroborar 

la importancia de las categorías dentro de la estrategia en Facebook; y basado en la triangulación 

por categorías de los resultados de los instrumentos, se  construyó la siguiente estrategia en 

Facebook que incluye los pasos más importantes: 

9.1 Análisis Previo: 

9.1.1 Identidad de Marca. 

    Off White Clothing es una marca de ropa Online para mujeres, hecha por Jóvenes para 

jóvenes. Todas y cada una de las prendas son completamente femeninas y, sobre todo, resaltan 

los atributos de la mujer. 

      La inspiración de Off White es la madre naturaleza, por eso proyecta frescura, naturalidad y 

delicadeza. Una mujer Off White es una mujer que viste siempre con las últimas tendencias de la 

moda pero es natural, elegante y sobria; le gusta ser única y sobresalir en cualquier ocasión. 

Por otra parte, Off White quiere ser percibida como una marca fuerte a nivel nacional por sus 

diseños y alta calidad; pero también como una marca amiga y cercana a sus clientes, que ofrece 

consejos y tips de moda. De tal manera, las fans pueden encontrar en la marca no solo excelentes 
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prendas sino también todo un asesoramiento en moda. Una tienda online muy completa que se 

diferencia de las demás y que sobresale por demostrar sus conocimientos sobre el sector.  

Para lo anterior, la estrategia debe basarse en unos contenidos muy cercanos a las fans pero que le 

den mucha credibilidad a Off White. La idea es que las clientes se sientan representadas e 

identificadas pero sobre todo seguras a la hora de hacer un compra sin antes medirse.  

     9.1.2 Logo. 

 

Figura 36: Logo 

     En el logo, Off White quiere transmitir la sobriedad y delicadeza que representa cada una de 

sus prendas.  

9.2 Objetivos de la estrategia en Facebook 

9.2.1 El objetivo principal. 

 Posicionarse en Facebook como la tienda online favorita de las jóvenes colombianas.  

9.2.2 Objetivos específicos. 

 Mostrar conocimiento del sector de moda.  

 Llamar la atención de las Fans. 

 Incentivar la interacción. 
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 Generar interés de las fans por la marca. 

 Ofrecer espacios de diversión. 

 Promover la identificación de las fans con la marca. 

 Dirigir tráfico a Web Page 

 Generar ventas 

9.3 Público Objetivo 

     El público objetivo de Off White son mujeres colombianas entre los 18 y 28 años, estrato 4, 5 

y 6, que les guste vestir con las últimas tendencias de la moda.  

9.4 Análisis del sector 

     El sector fue analizado a través de la investigación que se realizó para construir esta estrategia, 

en la que quedó demostrado que definitivamente cada vez más las marcas están entrando a 

Facebook. Alianzo (2015) señala que Facebook es la red social más importante en la industria de 

la moda, la razón de esto son los millones de usuarios únicos en esta comunidad social, lo cual 

resalta la importancia o el volumen de negocio que hay aquí.  

     Sin embargo, hay muchísima competencia, sobre para todo para marcas emergentes como Off 

White, pues todas las marcas nuevas hacen esfuerzos por captar público a través de Facebook, 

debido a su alcance, inmediatez y bajos costos (Rodríguez, 2015). Por esta razón es necesario 

buscar el factor diferenciador para posicionarse en el mercado (Ratneshwar y Shocker, 1991), y 

no es sólo que las personas reconozcan una marca sino que se identifiquen y creen lazos con la 

misma. 

9.5 Diseño y Gestión: 

     La estrategia que se presenta en este documento está diseñada para ser la campaña de 

expectativa, pues a partir de esta se quiere conocer un poco más al público objetivo y, así, sacar 
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conclusiones más exactas sobre frecuencia de publicaciones, horarios y tipos de contenidos, para 

posteriormente mejorar la estrategia. 

     Por el motivo anterior, se estableció que la campaña será de cuatro semanas (16 de Mayo al 12 

de Junio de 2016). De Lunes a Viernes se harán dos publicaciones diarias (una en la mañana y 

otra en la tarde/noche); y Sábado y Domingo, solamente una. Los horarios de publicación varían 

todos los días pues la idea es poder medir las horas en que se hace mayor impacto.  

 Nombre de la estrategia: Off White Clothing, tu marca amiga 

9.6 Representación de la marca  

     Off White, al ser una marca sobria, se verá representada en su Fan Page de esa manera; con 

una línea de comunicación muy cercana a las clientes, pero a su vez delicada. Con imágenes al 

aire libre que representen la naturaleza y a una mujer natural y fina. Las imágenes estarán 

acompañadas de textos interesantes para las fans que incluyan tips moda o de cómo utilizar las 

prendas.  

    El diseño gráfico debe ser muy limpio; debe reflejar frescura, pero a la vez muy llamativo para 

que el público se anime a interactuar y compartir.  

9.7 Contenido  

     Se van a realizar contenidos originales, propios y con excelente calidad, los cuales serán 

graficados bajo la misma línea de comunicación de toda la estrategia, es decir, delicadeza, 

sobriedad y cercanía con las clientas. Siendo así, por cada objetivo se crearán contenidos 

específicos:  

 Mostrar conocimiento del sector de moda: Para este objetivo se tienen dos tipos de 

contenido, primero links con comentarios de Off White con las últimas noticias sobre 
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moda; y por otro lado, artículos propios compartidos desde la página web de Off White 

Clothing.  

 Llamar la atención de las Fans: el tipo contenido que se utilizará para este objetivo son 

imágenes con texto de datos curiosos sobre la industria de la moda. 

 Generar interés de las fans por la marca: se utilizarán imágenes de las colecciones de 

la marca que vendrán acompañadas de tips sobre la tendencia, o con ideas de cómo 

combinar las prendas. 

 Incentivar la interacción: Siendo este el objetivo que logra crear comunidad, se 

construirán diferentes tipos de contenidos. Primero se generarán imágenes con preguntas 

sobre temas comunes, como por ejemplo: ¿Cuántas veces te cambias al día? O imágenes 

de la colección de Off White y preguntas como: ¿Cuál de estas prendas va más con tu 

estilo? Así como encuestas sobre lo que quieren las clientas en próximas colecciones. 

Otro tipo de contenido serán imágenes con frases motivacionales que generen reflexiones  

y comentarios al sentirse identificadas. 

 Ofrecer espacios de diversión: imágenes con frases típicas de las mujeres que sean 

graciosas e identificables con las clientas.  

 Promover la identificación de las fans con la marca: Se van a generar contenidos con 

imágenes de la colección de Off White de buena calidad, muy delicadas y femeninas, pero 

del día a día de una mujer, en las que se refleje una mujer del común que puede utilizar 

las prendas en muchas ocasiones.  

 Dirigir tráfico a Web Page: Se compartirá la página web acompañada de textos con 

información relevante sobre la página web. 
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 Generar ventas: imágenes de la colección de la marca con toda información necesaria 

para la compra y ofertas y descuentos.  

9.8 Cronograma (Anexo 6) 

9.9 Responder a los comentarios de los usuarios  

     Para Off White es muy importante la cercanía con sus Fans, por lo que esta acción será la 

primera a realizarse en el día. Todos los comentarios serán respondidos de manera individual y 

personalizada. A los comentarios positivos se les agradecerá, y los comentarios negativos se 

tendrán en cuenta para mejorar la estrategia y se les dará respuesta de tal forma que el cliente se 

dé cuenta que Off White trabajará por mejorar y complacer a sus clientes.  

9.10 Resultados: 

9.10.1 Escoger herramienta de medición  

     La herramienta que se utilizará en esta estrategia será Facebook Insights, pues a través de esta 

es posible medir los indicadores (KPI): 

 Visitas a la página y su crecimiento.  

 Número de Me gusta de la página en Facebook y su crecimiento.  

 Número de comentarios en el muro de Facebook y su crecimiento.  

 Porcentaje de comentarios respondidos y tiempo de respuesta. 

 Tipo de comentarios de los visitantes.  

9.10.2 Observar rendimiento de publicaciones 

     El rendimiento de publicaciones arrojará las conclusiones sobre el tipo de contenidos que 

causan más interés en los clientes, así como los horarios de publicaciones. 
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9.10.3 Mejorar la estrategia  

     Con lo anterior se realizará una nueva estrategia en la que se eliminen las acciones que no 

generan respuesta y, por lo contrario, se aumenten y mejoren las que son exitosas, y se 

establezcan los mejores horarios de publicaciones.  
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10 Recomendaciones 

 

 Debe haber una persona encargada del manejo de Facebook (Community Manager), que 

organice la estrategia, las publicaciones, responda los comentarios, y que esté pendiente 

de los indicadores de medición.  

 Antes de pensar en las tácticas y tareas a realizar, hay que pensar en construir la 

estrategia. Las tácticas son acciones puntuales que ayudan a ejecutar la estrategia, pero si 

no están direccionadas y organizadas se quedan como acciones sueltas que no están 

recopiladas bajo una misma línea de comunicación.  

 Para ofrecer valor agregado y aumentar la participación no es suficiente con compartir 

únicamente información en Facebook.  Muchas marcas caen en el error de llenar su muro 

de publicaciones comerciales sin ofrecer nada nuevo. La comunicación en Facebook debe 

tener un contenido de valor que resulte cercano a los fans, un contenido que además de ser 

útil, les invite a compartir con los amigos.  

 Para obtener de los mejores horarios para publicar, es necesario revisar las estadísticas. 

Facebook, ofrece una herramienta muy completa que brinda la información de resultados 

detallado por días y horas en los cuales la comunidad es más activa. Cada Fan Page es 

diferente por lo que hay que conocer a los usuarios. 

 Es importante que los encargados de las Fan Pages desarrollen su creatividad y generen 

contenidos en los que se invite el usuario a la participación. No es tarea fácil pero es muy 

importante.  

 También son muy acertadas las acciones que hagan reconocer la marca como un territorio 

amigable y cercano. Preguntar, animar, participar, informar, hablar, contestar, son algunas 

ideas de estos contenidos, los cuales deben ser medidos a través de las estadísticas. 
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Gracias a estas observaciones se va aprendiendo del público y se mejora la estrategia, lo 

que provoca que las publicaciones sean más efectivas. 

 Las imágenes siempre deben ir acompañadas de una referencia de la marca para que, si 

alguien la comparte fuera del círculo de seguidores, la imagen sea fácilmente referenciada 

y busquen la marca.  

 Publicar y compartir contenido de calidad en el momento adecuado puede generar mucho 

más impacto; es decir, observar las tendencias del momento y utilizarla en la estrategia. 

Esto se traduce en un mayor índice de participación y en una mayor visibilidad para la  

marca. 

 En cuanto a marcas de ropa, es recomendable tener dentro de la estrategia a las 

influenciadoras —personas muy respetadas y conocidas en el mundo de la moda. Esto 

porque se genera identificación de las clientes con la marca.  

 Para revisar las métricas (KPI) de Facebook se recomienda utilizar Facebook Insight. Es 

una herramienta muy completa que ofrece la red social y arroja resultados de los 

indicadores más importantes.  

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.facebook.com/help/?search=insights
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11 Conclusiones 

 

     Cada vez es más notorio cómo el foco de venta está dejando de ser el lugar físico del almacén, 

ahora lo más importante es el interés del momento (personas mirando e interactuando desde sus 

aparatos electrónicos). Hoy en día el consumidor es dinámico, habita en comunidades digitales 

altamente exigentes, demandantes de sus derechos y no temen publicar sus reclamos en las redes 

sociales. Este consumidor está en muchas partes a la vez, no pierde su tiempo y está conectado 

donde hay energía; es decir, solo se queda en la página que se le genere interés. Por eso la 

importancia de que las empresas se preocupen por saber hacer que su comunidad construya la 

imagen y reputación de la marca en la web. 

     La clave del éxito de una marca en el mundo digital no está en la tecnología ni en los medios 

sociales. La clave se encuentra verdaderamente en la correcta formulación de estrategias que 

respondan a las audiencias de manera significativa, flexible y rápida, pues el valor está en el 

desempeño frente a las demandas en tiempo real de los consumidores digitales.  Las marcas 

deben pasar de la comunicación a la relación, y de ahí al engagement, pues el objetivo final de 

Facebook es crear comunidad —a la cual hay que darle un enfoque estratégico, pero, sobre todo, 

escuchar antes de actuar. Es importante ser inteligente a la hora de escoger contenidos para no 

abrumar al cliente, y tener presente que siempre estén bajo la estrategia general de la compañía. 

No se puede perder el hilo de comunicación en ningún aspecto pues esto es lo que le da 

credibilidad a la marca.  

     A la hora de crear una estrategia en Facebook para posicionar, el encargado debe tener en 

cuenta que el verdadero reto se ha convertido en conseguir vincular al consumidor con la marca 

de una manera más emocional y afectiva, por lo que las tres dimensiones de posicionamiento en 

Facebook deben ser cuidadosamente ejecutadas: análisis previo, el cual aborda todo un análisis 
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de la marca como tal y su identidad, pues en base a esta información se piensa y se construye la 

campaña para no perder la representación de la marca y la credibilidad; seguido por lanzamiento 

y gestión, que resulta la parte principal de la estrategia pues es la que está directamente 

relacionada con los usuarios. Durante esta categoría es importante crear una campaña de 

expectativa en la que se escuche a los usuarios y se analicen los tipos de contenidos, mensajes y 

tiempos de publicación que son del interés del público objetivo para así seleccionar efectivamente 

las publicaciones que se van a realizar. Hay que tener en cuenta que dichos contenidos deben ser 

originales, de buena calidad y dirigidos a la interacción. En cuanto a los resultados, estos son 

importantes a la hora de evaluar y optimizar la estrategia. Se debe escoger la herramienta que más 

se ajuste a los indicadores que se buscan. 

     Esta investigación fue muy satisfactoria para Off White Clothing, pues gracias a esta la marca 

hoy entiende y valora el papel que juega Facebook en su posicionamiento; pero sobre todo la 

importancia de planificar una estrategia de comunicación, lo cual no es tarea fácil pero que, si se 

logra, se pueden obtener excelentes resultados.  
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12 Anexos 

 

Anexo 1: Formato entrevista 

Entrevista marcas. 

     Para esta investigación se realizaron entrevistas a los encargados de las redes sociales —

específicamente Facebook— de las marcas elegidas: Studio F, Tennis, Gef, Santa María y 

Petunia. Fueron semi-estructuradas con preguntas abiertas sobre las dimensiones del 

posicionamiento de una marca en Facebook: análisis previo; gestión y lanzamiento; y resultados.  

Análisis Previo: 

1. Cuando inicias un nuevo proyecto social media en Facebook, ¿Qué es lo primero que 

haces? 

2. ¿Cómo se planifica la comunicación estratégica en Facebook? 

3. ¿Cuál es el objetivo de su empresa actual en Facebook? 

4. ¿Cuál es su público objetivo? Y ¿por qué?  

5. ¿Cuál es la imagen de la marca en Facebook? 

6. ¿Cómo se ve la marca con respecto a la competencia? 

Lanzamiento y gestión:  

7. ¿Cuáles son sus actividades diarias en  la página?  

8. ¿Qué no debe faltar en una Fan Page? 

9. ¿Qué NO se debe hacer en una Fan Page? 
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10. ¿Qué tipo de imágenes y mensajes utilizan en la página en Facebook?, ¿Qué emociones 

incitan? 

11. ¿Cómo manejan los tiempos de publicación? ¿Cada cuánto se debe publicar? 

12. ¿Cómo se crean lazos con la comunidad virtual? 

13. ¿Cuáles son las narrativas utilizadas dentro de la Fan Page de Facebook para atraer 

clientes? 

14. De acuerdo a tu experiencia, ¿Qué buscan los fans de tu página? ¿a qué tipo de 

publicaciones reaccionan más? 

Resultados:  

De las iniciativas que ha llevado a cabo en Facebook, ¿cuál es la que le ha reportado una mayor 

satisfacción? ¿De qué se trata?, ¿Qué estrategias se utilizaron? 

¿Qué herramientas o publicaciones existen para medir el impacto de las publicaciones? 

¿Qué tipo de resultados se tienen en cuenta para mejorar la estrategia? 

¿Qué consejo le darías a un nuevo emprendedor que está impulsando su marca a través de 

Facebook? 
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Anexo 2: Formato de cuestionario de observación 

Cuestionario de Observación  

Excelente 

Bien 

Regular 

Malo  

Pésimo  

Tabla 7: Formato de cuestionario de observación 
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Anexo 3: Formato de encuesta 

Encuesta a Fans de las marcas 

Objetivo: Indagar sobre las motivaciones de los usuarios activos en Facebook para darle like a 

una Fan page e interactuar en sus publicaciones.  

     Responda las 2 primeras preguntas obligatorias, si su SEGUNDA respuesta es NO, no 

continúe el cuestionario. 

     Si su SEGUNDA respuesta es SÍ, continúe el cuestionario e indique su grado de acuerdo o 

desacuerdo de las afirmaciones, siendo: 

(1) Totalmente en desacuerdo 

(2) En desacuerdo 

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

(4) De acuerdo 

(5) Totalmente de acuerdo 

     Por favor indique su género: 

Femenino 

Masculino 

     Es usted Fan de una Fan Page de ropa/moda en Facebook 

Si 

No 

Tabla 8: Formato encuesta 

Afirmaciones  1 2 3 4 5 

La información encontrada en una Fan Page de Ropa/Moda es confiable.       

Decido darle like a la Fan Page de una marca de Ropa/Moda para 

mostrarle mi apoyo.  

     

Cuando una marca de Ropa/Moda utiliza imágenes de calidad en su Fan 

Page comienzo a seguirla.  

     

Los textos y mensajes con los que me identifico me motivan a dar like.       

Me importa mucho que las marcas de Ropa/Moda  respondan a mis 

comentarios en la Fan Page. 

     

Que una marca de Ropa/Moda ofrezca promociones  y concursos 

constantemente para sus seguidores mantiene mi interés por la Fan Page.  

     

Me hago fan de una Fan Page de Ropa/Moda cuando un amigo me la 

recomienda. 

     

Sí una Fan Page de Ropa/Moda tiene muchos Likes, la sigo      
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inmediatamente. 

Más de 3 publicaciones diarias en una Fan Page de Ropa/Moda  saturan.      

Si una Fan Page de Ropa/Moda  publica 10 o menos publicaciones a la 

semana la dejo de seguir. 

     

Me gusta que una Fan Page de Ropa/Moda publique mensajes 

publicitarios 

     

No me importa que una Fan Page de Ropa/Moda publique contenidos 

discriminantes  o inapropiados.  

     

Los malos comentarios de otros seguidores me motivan a no seguir la Fan 

Page de Ropa/Moda.  

     

Me gusta cuando una marca de Ropa/Moda tiene coherencia entre lo que 

dice ser y lo que muestra en Facebook.  

     

Es importante que una marca de Ropa/Moda utilice imágenes y textos 

propios en su Fan Page 

     

Los contenidos de una Fan Page de Ropa/Moda me han motivado a la 

compra  

     

 

 

Anexo 4:  

Tabla 9: Cuadro de conclusiones de cada entrevista 

 

Studio F Ragged GEF Petunia
SUBCATEGORIAS

CONCLUSIONES

Analisis Previo

CATEGORIAS

 -Lo primero que se debe hacer antes de 

lanzar una estrategia es pensar es en que se 

espera de los clientes, si son ventas 

entonces crear contenidos que vendan un 

producto, que los clientes se interesen y no 

duden en comprar.                                                         

-Se deben planear las fotos que y pensar 

qué se va a transmitir con ellas. Por eso una 

imagen debe ir acompañada de un buen 

texto que reúna toda la información 

necesaria pero corto y directo.                    

-Facebook ofrece de la oportunidad de 

programar Posts lo cual ayuda a organizar 

el cronograma de publicaciones y por su 

parte ahorra tiempo. 

 -Antes de lanzar una campaña en Facebook hay 

que tener en cuenta la estrategia, en el caso de 

esta marca, en su estrategia,  primero se tienen en 

cuenta los eventos colombianos especiales, como 

por ejemplo el día de las madres, entonces se 

comienza por una estrategia global:  la pauta, los 

posts, fotos de campaña, todo lo tradicional, es 

decir, lo que normalmente se hacía en revistas y 

en T.V. ahora se suben los videos y las fotos en 

las redes.                            -Paralelo a esta 

estrategia es el plan de micro campaña que es 

mirar de que otras maneras se pueden crear más 

contenidos que tengan el mismo hilo conductor de 

la campaña: concursos, videos aparte, generar 

interacciones.                      -Una vez se 

establezcan los contenidos, se deben programar 

pues tener una organización es muy importante. 

 -Un nuevo proyecto de social media debe 

empezar con la pregunta de ¿qué es lo que quiere 

el consumidor? y ¿cómo lo va a entender más 

fácilmente? Es muy importante la creatividad y en 

ese sentido el community manager debe ser capaz 

de crear campañas que llamen mucho la atención, 

logrando que el consumidor conozca e interactúe 

con el producto que se quiere vender y así se 

interese por las publicaciones y las comparta para 

enlazar más personas a la red.                                                                                                                        

-Lo más importante es tener un objetivo claro ya 

que de ahí es donde se desprenden las estrategias 

para conseguirlo ya que todas las iniciativas se 

ejecutan diferente.                                                                                   

-Se debe tener un cronograma organizado de 

publicaciones. 

 -Antes de lanzar una campaña en 

Facebook se debe primero que todo 

establecer un objetivo específico y  hacer 

una campaña de expectativa. Se debe 

establecer el tipo de copys interesantes y 

llamativos, con la información más 

relevante. 

-También se deben establecer cuáles son 

las horas pico del tráfico de la fan page.

-En Facebook lo más importante es 

generar comunidad y alimentarla pues las 

redes sociales son el medio de 

comunicación por excelencia. 
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Representación 

de la marca en la 

Fan Page

-Studio F es una marca muy grande a 

nivel nacional por lo cual en su Fan Page 

tienen como objetivo mostrar la gran 

variedad de productos y las últimas 

novedades pues ven Facebook como un 

canal de comunicación con los clientes.                                                                    

-Por otra parte, las imágenes son 

publicadas de una forma atractiva, con 

imágenes de excelente calidad, con el fin 

de que las clientes vean lo que Studio F 

quiere reflejar y vayan a las tiendas a 

comprarlo.

En cuanto a las representación de la marca, 

Ragged quiere mostrarse más que una tienda, 

como un profesor que quiere enseñar a que 

siempre sus seguidoras se vean y se sientan 

bonitas, mostrando mucho conocimiento sobre las 

tendencias de moda y sobre los productos, con el 

fin de dar mucha credibilidad a los clientes de qué 

Ragged sabe perfectamente cómo se hacen las 

cosas. El contenido que se transmite a las redes se 

basa en las colecciones actuales de la marca, se 

explota al máximo lo que está pasando en Ragged 

y se dan tips de tendencias, de cómo combinar 

etc... Todo siempre respetando la estética y la 

imagen de la marca.

 -Gef en Facebook trata de ser consecuente con 

la imagen global de la marca, se mantiene el 

mismo tono de comunicación  pues es importante 

que todo refleje el mismo mensaje. Es una imagen 

alegre, extrovertida, colorida, llamativa y muy 

amigable.

 -Cuando se crean contenidos hay que 

tener el cuenta el grupo objetivo. El de 

Petunia son mujeres entre los 18 y 30 años 

que le gustan estar con la última tendencia 

de la moda y eso es lo que se transmite en 

las publicaciones.                                                                

-Para dar a conocer una nueva marca es 

muy difícil si no utilizas los Facebook ads 

que es la publicidad que ofrece este red 

social, la cual se ve considerablemente 

retribuida con las ventas a fin de mes. Los 

Ads hay que aprenderlos a utilizar. Saber 

cuánto dinero  hay que meterle, cuál es el 

tipo de contenido que genera más reacción, 

etc.

Contenido 

original

 -Todos los contenidos de Studio F son 

propios y deben cumplir con ciertos 

estándares. No se debe publicar por 

publicar. Sino seleccionar imágenes muy 

representativas y con excelente calidad.             

-Se trata de que toda la información que 

se comparte sea relevante y llamativa.                                

-De vez en cuando, es bueno compartir 

articulos de interés o contenido del 

sector.                                   -¿-Las 

embajadoras de marca gustan mucho a 

los seguidores pues se publican fotos de 

su día a día y las mujeres se sientes 

representadas y cercanas.

 -Ragged maneja un tono muy cercano con sus 

clientes porque eso es lo que busca una persona 

cuando le escribe a una marca a través de redes 

sociales.                                                                                                     

-  A través de los contenidos, la marca buscar dar 

a conocer sus colecciones nuevas, que la gente 

interactúe en Facebook y se motiven por visitar 

los puntos de venta. Pero sobre todo que la 

comunidad crezca cada vez más y que se 

encuentre muy informada de todo lo que está 

pasando con la marca.               -Mostrar los 

puntos de venta que se acomoden a sus 

necesidades también es algo que buscan sus 

seguidores.                                                                                            

-En Ragged se trabaja con Bloggers que son las 

influenciadoras, con ellas las clientes se identfican 

mucho yse motivan a la compra.                                                                                        

-El contenido Gancho es importante, como por 

ejemplo imágenes con frases o con consejos.

 -El contenido se prepara según el objetivo 

principal de Gef en Facebook, el cual es 

revaluado cada año. Para el 2016 la marca quiere 

crear más engagement, más interacción con los 

usuarios.                                                                                                

- Su público son personas con estilo de vida 

alegre, que le gusta la música, el color, salir a 

divertirse y pasear con los amigos. Es a partir de 

esto como la marca sabe cuáles son los intereses 

de su target y asi genera los contenido 

apropiados.                                                                                                       

.Buscar articulos o contenidos interesantes que 

sean del interés de los seguidores, compartirlo y 

preguntar que opinan es buena estrategia..

 -Hay que tener en cuenta que en un futuro 

cercano todo el mercado se va a mover 

por internet, en este sentido se tiene ventaja 

antes las empresas que empiezan a hacer su 

tienda en físico. Por eso hay que generar 

muchos contenidos, que las cleintes se 

enamoren de la ropa y que les des ideas de 

cómo combinarlo. 

Publicaciones 

constantes

 -Los tiempo de publicación se manejan 

de acuerdo a las investigaciones de los 

community manager a traves de 

aplicaciones para analizar los mejores 

horarios.                                                                       

-El número mínimo son de 3 a 4 

 -A medida que se va conociendo el cliente, los 

community manager se dan cuenta el número de 

publicaciones que se deben hacer al día. Con esto 

también se miran las horas más convenientes y los 

días de la semana. 

 -Se debe publicar todos los días mínimo 2 o 3 

veces para no perder el interés de los clientes, y 

por otro lado generar concursos, piezas que 

generen interacción con los seguidores.

 -Para mantener el interés de las cleintes se 

debe publicar mínimo 3 veces al día, con 

información de la prenda, precios, 

información de contacto etc...

Publicaciones 

que incitan a la 

interacción

 -Studio F publica muchos videos sobre 

colecciones o backstage con el fin de que 

las clientes puedan interactuar y dar sus 

opiniones. -La clientes de Studio F 

reaccionan mucho a las fotos de campaña 

y a la de las embajadoras, son las que 

reciben mas likes y comentarios. 

 -La estrategia que más causa impacto en los 

seguidores de Ragged son las de contenido muy 

clásico, fáciles de leer y comprender. Concursos 

sencillos de seguir atraen muchos seguidores y 

entre más fácil sea para participar son más 

exitosos y de esta manera el público se anima más 

a interactuar.

-En la Fan Page de Gef los seguidores

responden muchísimo a los concursos. Una

campaña muy exitosa fue el año pasado, con

Martina la peligrosa, tuvo excelentes resultados

ya que a las personas les gusta tener a alguien a

quien seguir. 

 -Las tiendas de moda en línea deben 

sacarle el máximo provecho a Facebook 

pues es una herramienta básica para dar a 

conocer los productos. Es importante 

generar confianza con la comunidad y que 

sientan una relación cercana, de esta 

manera los clientes empiezan a interactuar  

y recomendar la Fan Page. 

Ofertas 

especiales para 

los fans

 -Para Studio F las promociones y 

ofertas deben ser publicadas ya que esto 

genera ventas y es de esta manera como 

se mide verdaderamente la efectividiad 

de una estrategia. 

 -Una vez cada tanto es bueno hacer 

concursos y ofertas para los seguidores, se 

motivan mucho a participar y se sienten 

importantes para la marca.        -Esta 

estrategia También sirve para generar más 

ventas 

Respuestas a 

comentarios

Las actividades diarias de un community Manager 

comienzan por dejar programadas todas las 

publicaciones de Facebook. Es necesario un 

cronograma semanal con las imágenes, los copys 

y los links que llevan las imágenes.  Y algo que es 

muy importante, es la responsable de responder 

todos los comentarios y mensajes que recibe de 

los seguidores con el fin de tener un contacto 

directo con el consumidor. 

 -La función diaria de una persona que se encarga 

de Facebook, se basa principalmente en revisar 

comentarios y responderlos, luego es un 

trabajado conjunto con los diseñadores gráficos 

para cuadrar las publicaciones.                                 

- Para lograr un buen manejo de Facebook es 

mejor empezar pequeño con pocas 

publicaciones, pero que se respondan todos los 

comentarios y cuidar el tono en que se va a 

hablar. Es así como se hace comunidad

 -Diariamente hay que tratar de responder  

todo. Hay que demostrarle a los cleintes 

que son importates y que a la marca le 

interesan sus opiniones. 

Lanzamiento y 

Gestión
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Resultados

  -El impacto de una campaña o 

publicación se mide con el número de 

comentarios positivos y negativos, y de 

esta manera se mejora la estrategia y 

salen nuevos contenidos.  

 -Para medir estos impactos existen diferentes 

herramientas que ayuda a conocer a la comunidad 

y saber qué es lo que más interesa y lo que menos 

a los seguidores. En el caso de Facebook, esta 

red ofrece las herramientas propias. 

  -Para medir el impacto de las publicaciones se 

mira el alcance y el número de likes, y las ventas. 

 -Para  medir el impacto se debe tener en 

cuenta las horas y el tipo de contenido que 

genera mayor reacción, es decir, 

comentarios, me gusta y número de veces 

compartidos;  eso se va dando con el 

tiempo y así se mejora una estrategia. 
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Anexo 5: Proceso de triangulación  
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Anexo 6:  

Tabla 10: Cronograma 
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