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Resumen

La generacion Z es nativa en el uso del internet, se acoplan a las tendencias tecnologicas
con alta velocidad y usan las redes sociales como un espacio no solo para interactuar sino
también para descubrir negocios y comprar. A través de este estudio de caracter empirico-
descriptivo, con base en las metodologias: grupos focales, lexicometria y eye tracking se quiere
dar explicacion a como los jovenes colombianos estdn interactuando con las PYMES que tienen
presencia digital en redes sociales. Las motivaciones de indagacion recaen sobre que, de acuerdo
con cifras de MinCIT (2024), méas del 99,6% del tejido empresarial colombiano esta compuesto
por este tipo de empresas, por otra parte, la firma NielsenlQ (2024) afirma que estad generacion
para el ano 2030 incrementara sus gastos en 1.3% de manera global. Tomé&ndose una vision
estratégica, el social commerce, principal eje tematico de este documento toma este factor y
permite generar beneficio para las 2 partes, se puede llegar a considerar como una herramienta
para disminuir brechas socioeconémicas en paises en via de desarrollo, como lo es Colombia.

Dentro de los hallazgos de esta generacion se observa como son criticos al momento
evaluar alternativas, son afines a los atajos cognitivos cuando las plataformas ofrecen sistemas de
verificacion de los vendedores, en su fase de busqueda se dirigen a puntos donde la informacion
se encuentra directa y concretan compras no solo en base al producto sino a la experiencia en los
puntos de contacto digitales (digital touchpoints). Sin duda se hace necesario entender la forma
en que estos nativos digitales consumen, prefieren, se fijan, desean para que asi mismo los

emprendimientos puedan llevarse una porcion del dinero de estos consumidores.

Palabras clave:
Generacion Z, Colombia, Social commerce, redes sociales, Empresa PYMES.



Abstract

Generation Z are digital natives in internet usage; they quickly adapt to technological
trends and use social media not only as a space for interaction but also for discovering businesses
and making purchases. Through this empirical-descriptive study, based on methodologies such
as focus groups, lexicometry, and eye tracking, we aim to explain how young Colombians are

interacting with SMEs that have a digital presence in social networks.

The motivation for this inquiry lies in the fact that, according to figures from MinCIT
(2024), over 99.6% of the Colombian business fabric is made up of this type of enterprise.
Additionally, NielsenlQ (2024) states that this generation is expected to increase its global
spending by 1.3% in 2030. Taking a strategic perspective, social commerce—the main thematic
axis of this document—encompasses the elements and enables mutual benefit. It can even be

considered a tool to close socioeconomic gaps in developing countries such as Colombia.

Among the findings about this generation, it is evident that they are critical when
evaluating alternatives and are inclined to use cognitive shortcuts when platforms offer vendor
verification systems. During their search phase, they gravitate toward sources where information
is direct, and they make purchases not only based on the product but also on the experience
across digital touchpoints. Without a doubt, it is essential to understand how these digital natives
consume, what they prefer, what catches their attention, and what they desire, so that ventures
can effectively capture a share of their spending.

Keywords:
Gen Z, Colombia, Social commerce, social network, SME’s company
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Glosario

Generacion Z: poblacion etaria nacida entre los afos 1997 y 2010. Principal enfoque de
estudio para esta investigacion. Su relacion con la tecnologia se desarrolla de forma nativa,
tienen preocupaciones por temas socioambientales y les gusta interactuar con sus marcas
preferidas desde la experiencia y redes sociales.

Colombia: pais en el cual, de acuerdo con cifras del DANE (Censo 2018), la Generacion
Z representaba aproximadamente un 22.44%. Dentro de las dindmicas comerciales de este pais
se encuentra la venta de productos a través de redes sociales, lo que se ha traducido en
emprendimientos basado en estas interacciones digitales con los clientes. Es seleccionado como
marco geografico para este documento.

Social Commerce: de acuerdo con Ceyp y Scupin (2013, p. 152) las redes sociales son un
canal dentro del e-commerce que, logra generar relaciones de largo plazo con los clientes,
destacando el factor transaccional que se deriva de la integracion de las plataformas sociales.

Redes sociales (RRSS): conjunto bien definido de actores—individuos, grupos,
organizaciones, comunidades, etcétera, que estan vinculados unos con otros a través de una o un
conjunto de relaciones sociales (Lopez, 2008). En el contexto de esta definicion, se pone
principal atencidn en las relaciones entre empresas y consumidores finales, logrando captar su
atencion, interactuando con ellos, en si desarrollando su promesa de valor a nivel digital.

Empresa PYMES: en Colombia la ley 590 de 2000, conocida como la "Ley de la Micro,
Pequefia y Mediana Empresa" (Mipymes), establece un modelo de promocion del desarrollo de

las Mipymes en el pais.
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1. Introduccion

1.1 Planteamiento del problema de investigacion

Para las generaciones mas jovenes, es de vital importancia poder interactuar con las
marcas de forma “real” (inmediata) a través de sus canales digitales, permitiendo asi un mejor
alcance o posicionamiento, segin sea el caso. El comercio social de acuerdo con Huang y
Benyoucef (2013) es la forma en la que se aprovecha el internet y sus herramientas para que los
consumidores puedan, a través de la creacion de contenido ademas de las respectivas
interacciones, tomar decisiones de compra en las comunidades online. La generacion Z (Gen Z)
es una poblacion que ha nacido interactuando con la tecnologia moderna de forma intrinseca,
siendo asi que interactuaron con algunos elementos analogicos de los inicios de los 2000’s, pero
que a la fecha logran facil adaptabilidad a sistemas de mayor complejidad como lo es la
introduccion de la IA que actualmente se vive.

Actualmente los GenZers (personas de la Gen Z) se encuentran momentos claves de su
vida: iniciando una vida laboral, finalizando estudios superiores o culminando sus estudios de
educacion secundaria. Esta etapa crucial como consumidores, les hace conscientes de un mayor
poder de decision sobre qué afiadir al carrito, ademds de una capacidad de pago. Cifras de la
firma NielsenlQ (2024) estima que esta generacion alcanza a ser el 25% de la poblacion global,
siendo asi que para 2030 sera la poblacion més numerosa, ademas de tener mayor proporcion de
gastos respecto a las demas. Configurandose asi una inminente oportunidad para conocer de qué

forma las empresas pueden lograr impactar de forma asertiva en la decision de compra de estos
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prospectos al igual que participar de forma activa en técnicas que tengan como principal el

Comercio social (Social commerce).

1.2 Justificacion

Segun datos del RUES, el Registro Unico Empresarial y Social, en Colombia para el
2024 habian mas de un 1,8 millon de micronegocios, los cuales representarian el 99% del tejido
empresarial colombiano. Ademas, segun el DANE las pymes representarian aproximadamente el
80% de los empleos formales del pais. Dichas cifras resaltan el papel fundamental de las pymes
en la economia y la sociedad colombiana, las cuales mas alla de los nimeros representan el
esfuerzo y los suefos de miles de familias de clase media. Las pymes simbolizan la tenacidad y
resiliencia de los emprendedores, quienes sacrifican tiempo y recursos para materializar sus
proyectos. Es por esto, que resulta de gran importancia entender como este ecosistema
empresarial puede seguir innovando y adaptdndose para asegurar su crecimiento y sostenibilidad
(Forbes Colombia, 2024).

Desde la perspectiva del consumidor, diversas investigaciones han abordado el uso del e-
commerce, aunque sin establecer una distincion clara entre el comercio electronico y el
marketing social. Segun el informe Radiografia del Comercio Electronico en Colombia 2025,
elaborado por PCMI y basado en datos actualizados anualmente sobre el mercado digital en el
pais, las redes sociales desempefian un papel clave en el crecimiento del e-commerce en

Colombia. De hecho, dos de cada cinco usuarios descubren nuevas marcas o productos a través
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de estas plataformas, lo que ha impulsado a las empresas a invertir en estrategias de marketing
digital para captar la atencidon de los consumidores.

En 2024, el comercio electronico en Colombia alcanzo un valor de 52 mil millones de
dolares, con una proyeccion de crecimiento hasta los 81 mil millones de délares en 2027.
Ademés, el 88% de los adultos en el pais realiza compras en linea, y el 95% posee una cuenta en
una institucion financiera o fintech, facilitando asi las transacciones digitales y consolidando el
comercio electronico como un pilar fundamental en la economia nacional (PCMI, 2025).

Dado este panorama, comprender los factores que influyen en la decision de compra de la
Generacion Z hacia las PYMES a través del comercio social se vuelve crucial para el desarrollo
de estrategias efectivas que fortalezcan la competitividad de estos negocios. Esta investigacion
busca aportar conocimiento valioso sobre las dindmicas de consumo de esta generacion,
permitiendo a las PYMES optimizar sus tacticas en redes sociales, generar confianza en sus
compradores y mejorar la experiencia de compra. Al identificar las claves del comercio social y
su impacto en la relacion entre la Generacion Z y las PYMES, este estudio contribuira al

crecimiento y sostenibilidad de un sector que representa el motor de la economia colombiana.

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general

Identificar y analizar los factores que influyen en la decision de compra de la Generacion

Z hacia PYMES en Colombia a través del comercio social (Social commerce).
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1.3.2 Objetivos especificos

e Analizar los factores determinantes en la decision de compra de la Generacion Z
hacia PYMES en Colombia a través del comercio social

e Identificar los elementos clave de las tacticas utilizadas por las PYMES para
aprovechar el comercio social, considerando su impacto en la Generacion Z.

e Evaluar la percepcion de la Generacion Z sobre la confianza y la facilidad de

compra a PYMES en plataformas de comercio social.

2. Marco tedrico

Comercio social (Social commerce): de acuerdo con Ceyp y Scupin (2013, p. 152) las

redes sociales son un canal dentro del e-commerce que, logra generar relaciones de largo plazo

con los clientes, destacando el factor transaccional que se deriva de la integracion de las

plataformas sociales tales como WhatsApp business, Facebook Marketplace, Instagram

shopping, TikTok shopping, entre otras. Dentro de las principales caracteristicas de este

concepto son que considera Gardufio (2021) estan:

e Interactividad: coexistencia de diferentes relacionamientos (B2B, B2C, C2C) lo que

enriquece la competencia y diferenciacion en plataformas.
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e (Colaboracion: a partir de los comentarios y evaluacion de producto (resefias) la
creacion de contenido se beneficia y logrando mayor exposicion a partir de
compartirlo en diferentes redes sociales.

e Comunidad: mayor contacto entre vendedores y compradores

e Aspecto social: derivado de la comunidad, este es uno de los principales
diferenciadores del comercio social, que se hace en vivo.

Generacion Z: poblacion nacida entre los afios 1997 y 2010, actualmente se encuentran
en una etapa temprana de su edad laboral, son nativos digitales y adoptan rapidamente los
cambios tecnoldgicos que se han vivido hasta hoy (BBVA, 2025). Es un grupo el cual desarrolla
criterio frente a diversas problematicas, el balance vida/trabajo es importante para ellos, como
publico objetivo se encuentran principalmente direccionados al marketing digital, ademas de
marcar fuertes tendencias y que con el paso del tiempo tendran un ticket promedio alto (CEREM,
s. ).

Factores en la decision de compra: Kotler (2000, p. 88) desarrolla su tesis sobre la
influencia en la decision de compra bajo 4 categorias:

e (Cultural: son aquellos que parten de lo aprendido de una cultura, subcultura o

situacion econdémica.

e Social: soportados sobre los grupos de referencia, roles sociales de la persona, y
posiciones sociales de las cuales se goce.

e Personal: edad, estilo de y etapa de vida, ingresos y profesion

e Psicoldgicos: motivaciones, creencias, percepciones y experiencias anteriores.

Redes sociales: se refieren a plataformas digitales que permiten una comunicacion

interactiva y bidireccional entre usuarios, incluyendo individuos, marcas y organizaciones. A
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diferencia de los medios tradicionales, que dependen principalmente de la difusion
unidireccional, las redes sociales permiten a las marcas prescindir de los intermediarios
tradicionales y conectar directamente con sus clientes. Esta interaccion directa mejora la
efectividad y la eficiencia en costos del marketing, lo que lleva a muchas empresas a integrar el
marketing de contenidos en sus estrategias de redes sociales para complementar la publicidad
tradicional (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017).

Confianza del consumidor: la confianza del consumidor se refiere al nivel de seguridad y
credibilidad que una persona tiene hacia una marca, producto o servicio en funcion de diversas
influencias externas. En la era digital, la confianza ha cambiado de un modelo vertical (basado
en expertos y marcas) a un modelo horizontal, donde las decisiones de compra son guiadas
principalmente por la opinidon de personas cercanas o comunidades en linea.

Hoy en dia, los consumidores confian més en el f-factor (friends, family, Facebook fans,
Twitter followers), es decir, en las recomendaciones de amigos, familiares y seguidores en redes
sociales, en lugar de creer ciegamente en la publicidad tradicional. Este fenémeno ha dado lugar
a plataformas colaborativas como TripAdvisor y Yelp, donde las valoraciones y resefias de otros
usuarios influyen fuertemente en la percepcion de un producto o servicio.

Ademas, la hiperconectividad ha generado un entorno en el que los consumidores buscan
proteccion en su circulo social frente a posibles malas experiencias con marcas. Sin embargo, la
abundancia de informacion y la presencia de multiples dispositivos también pueden dificultar su
capacidad de andlisis, lo que los lleva a basar muchas de sus decisiones en la "sabiduria de la

multitud" (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017).

Modelo de las 5 A’s del Marketing: las 5 A’s del marketing (Aware, Appeal, Ask, Acty

Advocate) constituyen un modelo desarrollado por Kotler, Kartajaya y Setiawan (2017) para
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entender como se comportan los consumidores en la era digital. Esta propuesta busca reemplazar
el enfoque tradicional del embudo de marketing, el cual asumia que los consumidores seguian un
proceso lineal desde el conocimiento de la marca hasta la compra. En cambio, las 5 A’s
reconocen que los consumidores actuales estdn expuestos a multiples fuentes de informacion,
estan hiperconectados y toman decisiones mas complejas, influenciadas tanto por los medios
digitales como por las recomendaciones de su comunidad. Dicho modelo se adapta a una
generacion hiperconectada, como la generacion Z.

Cada una de las A’s representa una etapa en el viaje del consumidor:
- Aware (Conocimiento): El consumidor conoce la existencia de una marca a través

de diferentes medios y canales.

- Appeal (Atraccion): Entre todas las marcas que conoce, siente afinidad o
atraccion hacia algunas, ya sea por sus valores, estética, historia o personalidad.

- Ask (Consulta): Investiga mas a fondo, compara, consulta opiniones, lee resefas o
pregunta a su circulo cercano.

- Act (Accion): Realiza una accidn, que no siempre implica comprar; puede ser una
descarga, suscripcion, o interaccion significativa con la marca.

- Advocate (Recomendacion): Si la experiencia fue satisfactoria, el consumidor se
convierte en un defensor de la marca, recomendandola activamente a otros.

Este modelo pone en el centro al consumidor conectado y considera que la confianza ya
no solo se construye a partir de la comunicacion directa de la empresa, sino a través de lo que
otras personas (especialmente conocidos, influencers o comunidades online) opinan y comparten.
En este sentido, las 5 A’s permiten a las marcas entender mejor como generar vinculos mas
solidos y auténticos con sus audiencias, apelando a valores como la transparencia, la experiencia

y la participacion.
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Como senalan los autores, “El camino del cliente ya no es un camino lineal impulsado
por la informacion que la empresa le proporciona, sino una experiencia dindmica y colaborativa
formada por la conectividad” (Kotler et al., 2017).

PYMES: en Colombia la ley 590 de 2000, conocida como la "Ley de la Micro, Pequena y
Mediana Empresa" (Mipymes), establece un modelo de promocion del desarrollo de las
Mipymes en el pais y ademas las define seglin ciertas caracteristicas como numero de

trabajadores totales y valor de activos totales, en el siguiente cuadro se evidencian los criterios:

Tabla 1
Criterios para las PYMES — Ley 590/2000
Tamaio Planta de personal Activos totales
Micro 0-10 0-501SMLV
Pequeiia 11-50 50ISMLV y 5001SMLV
Mediana 51-200 5001SMLV y 15000SMLV

Fuente: Ley 590/2000

Los comportamientos de la planeacion estratégica y el futuro de las Pymes segiin
Castano, 2011 se resumen en “a) procesos informales que las hace bastante flexibles, b) un
caracter intuitivo, ¢) no especializado—multifuncional, d) altamente emocional, ) dependiente de
la personalidad de cada emprendedor, quien estd generalmente inmerso y f) el emprendedor es
influido por una red de apoyo familiar”. Estas caracteristicas, si bien pueden representar una
ventaja en términos de adaptabilidad, también implican retos significativos para la
profesionalizacidn, sostenibilidad y crecimiento estructurado de estas organizaciones en el largo

plazo.



19

3. Metodologia

3.1 Diseno del estudio

Este estudio adopta un enfoque cualitativo de tipo exploratorio experimental, con el
proposito de profundizar en la comprension del comercio social (social commerce) como una
herramienta estratégica para las pequefias y medianas empresas (PYMES) en Colombia. Se
busca establecer un marco investigativo que permita a estas organizaciones optimizar no solo su
contenido promocional, sino también la gestion integral del proceso de venta en entornos
digitales.

La poblacion objetivo corresponde a jovenes pertenecientes a la Generacion Z,
caracterizados por su interaccion activa en redes sociales, su familiaridad con procesos de
compra online y su involucramiento con el rendimiento digital de las marcas. La recoleccion de
datos se realiz6 a través de grupos focales (focus groups), disefiados para obtener insights
relevantes sobre las percepciones, motivaciones y comportamientos de esta generacion respecto
al comercio social.

Para la seleccion de los participantes, se aplico previamente una encuesta filtro, la cual
permiti6 identificar a personas entre 15 y 28 afios los cuales hubieran hecho compras por medio
de redes sociales en los ultimos 6 meses.

Durante la sesion, se les plantearon preguntas relacionadas con su proceso de compra
mediante comercio social, percepcion de confianza, factores que influyen en su decision de

compra, y su experiencia interactuando con marcas digitales.
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Ademas, se realizo una actividad practica en la que, a través de sus celulares, los
participantes accedieron a tres cuentas distintas de PYMES del sector de gafas. La categoria de
gafas fue seleccionada por tratarse de un producto de compra semiplaneada, que combina
elementos funcionales y estéticos. Esto permite observar el proceso de decision de los
consumidores ante marcas emergentes, evaluando factores como la confianza en el perfil, la
calidad del contenido visual y la percepcion de valor. Ademas, es un sector con presencia activa
de PYMES en redes sociales, lo que lo convierte en un caso relevante para analizar estrategias de
comercio social.

Estas cuentas fueron seleccionadas por tener estilos de contenido y cantidades de
seguidores contrastantes. Los participantes grabaron sus pantallas mientras navegaban por las
cuentas, permitiendo observar en tiempo real sus reacciones y decisiones de exploracion.

Posteriormente, se les formularon preguntas que buscaron identificar cuél de las cuentas
les generaba mayor confianza y qué elementos motivaban su intencion de compra. La
informacion recolectada fue analizada para validar también desde una perspectiva conceptual,
teniendo en cuenta las 5 A’s del marketing (Aware, Appeal, Ask, Act y Advocate) que
constituyen un modelo desarrollado por Kotler et al. (2017).

Ademas, se garantizara la confidencialidad de los participantes y se utilizaran Uinicamente

datos anénimos para el andlisis e interpretacion de resultados.
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4. Componente experimental

4.1 Seleccion de 1a muestra

Para que el estudio tenga validez, a la luz de sujetos relevantes e informacion pertinente,
se busca a través de preguntas filtro identificar las siguientes caracteristicas para poder hacer
parte del estudio:

- Indicar datos de identificacion y contacto.

- Validez de pertenecer a la gen Z (15 a 28 afos).

- Preferencia por plataforma en los ultimos 6 meses.

- Afinidad por comprar en internet. Escala de Likert (“No me gusta para nada” a “Me
encanta”).

- Recordacion de marca (emprendimientos/MYPYMES).

4.2 Procedimiento.

4.2.1 Grupos focales.

Una vez seleccionadas las personas, se organizan 5 grupos focales para un total de 24
personas. De estas sesiones 3 fueron de manera presencial al interior de una Camara de Gesell y
2 de manera virtual, donde se llevo a cabo la siguiente guia de conversacion con los

participantes:



Tabla 2

tratamiento de datos, duracion de la sesion, ect).

Discusion con preguntas abiertas.

Preguntas discusion abierta — Focus group.

No.

Pregunta(s)

1

LA través de qué redes sociales compran ustedes? ;Qué red social usas
mas para descubrir marcas pequefias o emprendimientos?

2

(Qué productos buscas usualmente en este tipo de plataformas?
(Consideras comprar productos nuevos, usados o reacondicionados? ;Qué
categoria de productos definitivamente no comprarias en este tipo de
plataformas?

(Como sueles enterarte de nuevas marcas o productos de PYMES en redes
sociales? ;Qué tipo de contenido llama tu atencion y hace que recuerdes
una pyme? ;Llegas a los productos porque realizas la busqueda o
campaiias?

[ Te atrae mas una pyme que tiene una personalidad clara o contenido
divertido, o prefieres algo mas sobrio? Si viste algo que te interesa
(Prefieres visitar una web o enviar mensaje (DM o Whatsapp)? ;O qué
otra accion tomarias?

Cuando compras en este tipo de comercio ¢lo haces por necesidad,
impulso o indulgencia? Si pudieras dar un estimado de tu ticket promedio
en este tipo de comercio ;Cual seria? Considerar niveles de
involucramiento

(Alguna vez has tenido una mala experiencia en el proceso de compra?
(Cual fue la solucion/ compensacion? ;Volverias a comprar a pesar del
incidente?

(Cuales son los factores que te dan confianza o desconfianza al momento
de comprar en internet? ;Sueles revisar los comentarios, las opiniones de
otros o buscas resefias externas? ;Sueles interactuar con las publicaciones
o te fijas en eso?

[ Tienes preferencia por algun método de pago? ;Alguno genera
confianza? ;Cual consideras que es el mejor para que un emprendimiento
lo use?

22

Presentacion de los detalles técnicos de la sesion (organizadores, motivacion, politica de
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9 (Los productos que ves en RRSS los compartes via stories, DM o
publicacién? ;A quién sueles compartir ese tipo de informacion: amigos,
familia, compaferos de trabajo?

10  ;Consideras importante que las PYMES (emprendimientos) se encuentren
en espacios digitales o RRSS? ;De lo que has visto en qué crees pueden
mejorar? ;Qué opinidn te merecen los emprendimientos de nicho?

Fuente: Cuestionario de elaboracion propia

Ya superada la discusion abierta, se les pide a los participantes usar su perfil en la red
social Instagram, para buscar 3 perfiles de PYMES de una misma categoria de producto (Gafas).
De su busqueda deberan, en base a su consideracion, escoger un comercio para concretar la
compra y explicar por qué no escoger las otras 2 opciones

Se retoma la pregunta No. 7 para conocer si agregan mas elementos ya una vez hecho un
ejercicio practico.

*Para quienes les sea posible se les solicitard grabar pantalla para obtener informacion

mas detallada sobre la interaccion con los perfiles mencionados.

4.2.2 Lexicometria.

Proceso secuencial donde a partir de un contenido lexical (palabras), el equipo
investigativo agrupa las palabras, les asigna categorias y busca a partir de estas relaciones o
insights relevantes para comprender el objeto de estudio. (Barreto, Velandia-Morales, & Rincon-

Vasquez, 2011, p. 12). El software utilizado para esta fase es IRaMuTeQ.
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5. Resultados y analisis

5.1 Resultados del estudio

5.1.1 Lexicometria - Discusion abierta

A partir de los graficos generados en el software IRaMuTeQ se proporciona el analisis a

continuacion:

Figura 1
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Fuente: Imagen generada con sofware IRaMuTeQ a partir de datos propios (Ratinaud, 2009).



25

La nube evidencia la prominencia de ciertos conceptos clave que reflejan los procesos
mentales, motivacionales y actitudinales de los jovenes de la Generacion Z al enfrentarse al
comercio social. Dichas palabras fueron extraidas de la transcripcion de los grupos focales.

Segun las 5 A’s del Marketing se puede identificar:

Fase Aware (Conciencia): palabras clave: “ver”, “saber”, “instagram”, “marca”.

Estas palabras apuntan a cdmo los consumidores jovenes descubren marcas: a través de
Instagram, la exploracion visual y la curiosidad informativa. Reflejan el rol de los algoritmos,
recomendaciones y la busqueda activa como detonantes para generar conciencia sobre nuevas
marcas.

29 ¢ 99 ¢

Fase Appeal (Atraccion): palabras clave: “bueno”, “bonito”, “gustar”, “contenido”,

“sentir”. El componente emocional y estético es central: se buscan productos que no solo sean
funcionales, sino que "gusten" visual y emocionalmente. También destaca la importancia del
contenido que hace “sentir”, lo que conecta con la necesidad de autenticidad y narrativa

emocional en los perfiles de PYMES.

9% ¢¢ 99 ¢c 2 <6 99

Fase Ask (Consulta): palabras clave: “decir”, “comentario”, “experiencia”, “ver”,

9% ¢ vE 1Y

“saber”, “preguntar”, “confianza”. Los jovenes buscan confirmacién social. Las menciones a
comentarios y experiencias indican que consultan opiniones externas como validacion previa a la

compra. Aqui se observa el papel de las resefias y la comunidad en la construccion de confianza

hacia una marca emergente.

9% ¢¢ 29 ¢ 29 ¢¢

Fase Act (Accion): palabras clave: “comprar”, “hacer”, “poner”, “entrar”, “pedir”,
“pagar”. Estas palabras reflejan la intencion directa de compra, y el proceso de accion posterior a
la atraccion y validacion. Muestra como el proceso va desde el interés inicial hasta el momento

29 <¢ 29 ¢

de ejecutar la compra “entrar”, “pedir”, “poner”. Sugieren la usabilidad como factor decisivo.
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99 ¢¢ 2% ¢

Fase Advocate (Recomendacion): palabras clave: “decir”, “compartir”, “persona”,

29 <

“mandar”, “whatsapp”, “red”. La importancia del boca a boca digital y el compartir experiencias

queda clara: los usuarios se convierten en promotores cuando confian y se sienten identificados
con la marca. El uso de “whatsapp”, “mandar” o “decir” evidencia el uso de canales privados
para recomendar marcas.

Desde otra perspectiva, se usa la funcion performativa del lenguaje donde se establece
una estrecha relacion entre lo que se dice y se hace (Austin, 1982). Para el caso de esta
investigacion se traduce en: lo que se dice = se valida, a lo que se le da like = se comparte, lo que
se comparte = influye sobre los demas; siendo esto resultado de una correcta interpretacion e
integracion de los elementos cotidianos para los jovenes en el discurso de la marca. El content
marketing, hablar sobre sostenibilidad, sobre tendencias (trends), cobranding (Colaborar entre
marcas) e iniciativas de impacto social cotidiano son importantes para esta generacion, se alinea
a sus preocupaciones sociales e igualmente les sirve para conocer qué tan comprometidas y

conectadas con la realidad estan las empresas a quienes siguen o compran.

Figura 2
Grafico Zipf
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Fuente Imagen generada con sofware IRaMuTeQ a partir de datos propios (Ratinaud, 2009).

El grafico log-log de frecuencias y rangos de palabras generado en Iramuteq muestra una
distribucion tipica del lenguaje natural, coherente con la ley de Zipf. En este tipo de
representacion, el eje X (log(rangs)) muestra el rango de las palabras en funcién de su frecuencia
(es decir, qué tan alto o bajo se ubican en la lista de palabras mas utilizadas), mientras que el eje
Y (log(frequences)) representa la frecuencia absoluta de aparicion de cada palabra, ambos en
escala logaritmica.

Se observa una curva descendente pronunciada, lo cual indica que unas pocas palabras
concentran la mayor parte del discurso, mientras que la mayoria de los términos aparecen solo
ocasionalmente. Esta forma de distribucion es caracteristica de corpus lingiiisticos bien
estructurados y reafirma que el lenguaje usado por los participantes fluye de manera natural y
espontanea. Por tanto, este andlisis estadistico contribuye a justificar la profundizacion en las
palabras de mayor frecuencia, ya que éstas condensan parte importante del contenido expresado

en los grupos focales.
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Figura 3
Grdfico de red
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Fuente: Imagen generada con sofware IRaMuTeQ a partir de datos propios (Ratinaud, 2009).

En el gréafico de red presentado se muestra una representacion relacional de las
coocurrencias léxicas dentro del corpus analizado, la coocurrencia ocurre si dos palabras
aparecen frecuentemente juntas en los mismos fragmentos de texto (como oraciones, parrafos o
comentarios), se dice que coocurren. Cada nodo corresponde a una palabra, y las lineas que las
conectan representan la frecuencia con la que dichas palabras aparecen juntas en el mismo
contexto (por ejemplo, una misma frase u oracion).

Nucleo semantico central. En el centro del grafico se ubican palabras como “comprar”,
“producto”, “servicio”, “usar”, “Instagram” y “decir”, lo que indica que estos términos son
altamente concurrentes con otros en el corpus, es decir que las conversaciones giran en torno a

experiencias de consumo y uso de servicios o productos. Estas palabras funcionan como nticleos

articuladores del discurso, reflejando los principales temas o preocupaciones de los participantes.
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Agrupaciones tematicas (clusteres). Visualmente, se identifican agrupaciones o subredes
Iéxicas que giran en torno a temas especificos. Algunos ejemplos destacables:

En la parte superior derecha, hay un grupo vinculado con marcas, confianza, influencers,
direccion, feria, error y pantalla, lo cual podria estar asociado a experiencias digitales, marketing
o redes sociales.

En la zona inferior derecha, aparecen palabras como pantallaprincipal, ubicacion, rifar,
regalar, sorteo, lo que apunta a practicas promocionales o dinamicas de engagement en
plataformas digitales.

Hacia el extremo inferior se ubican términos como bonito, cometas, regalo,
comunicacion, confiabilidad, que podrian reflejar percepciones emocionales y valores asignados
a productos o experiencias.

En el lado izquierdo, se destacan términos como nequi, daviplata, pagar, facil, mejorar,
herramienta, que sugieren un discurso centrado en medios de pago o accesibilidad a servicios.

Dispersion y conexion. La densidad del grafico en la zona central y la progresiva
dispersion hacia los bordes revela una estructura en forma de nticleo y periferia. Las palabras
centrales estan fuertemente conectadas entre si y con multiples subtemas, mientras que las
palabras periféricas aparecen menos conectadas, reflejando conceptos mas especificos o
anecddticos dentro del corpus.

Implicaciones para la investigacion. Este tipo de visualizacion es Util para: identificar
relaciones semanticas implicitas entre conceptos clave, detectar temas emergentes o secundarios
a partir de palabras periféricas, guiar la codificacion cualitativa, al ofrecer una base para la

agrupacion tematica o la elaboracion de categorias analiticas.



Figura 4

Dendograma

Fuente: Imagen generada con sofware IRaMuTeQ a partir de datos propios (Ratinaud, 2009).

La siguiente figura corresponde al Dendrograma generado a partir del analisis de
clasificacion jerarquica descendente (CHD), aplicado sobre las transcripciones de los grupos
focales. Este analisis permitio segmentar el corpus textual en diferentes clases léxicas,
identificando tematicas recurrentes que emergen en el discurso de los participantes en torno al
comercio social en pymes.

En total, se identificaron siete clases tematicas, cada una representada por un color
distinto, que agrupan unidades de contexto similares en funcion de su proximidad léxica. Estas
clases reflejan los diferentes ejes discursivos relacionados con los factores de compra en el
entorno del comercio social.

El Dendrograma también permite observar la relacion jerarquica entre las clases. Por
ejemplo, se aprecia que la Clase 3 y la Clase 4 comparten mayor similitud entre si, al igual que
las Clases 1, 5 y 6, que se agrupan bajo una misma rama. Esta estructura da cuenta de como se
agrupan semanticamente los discursos de los participantes, lo que resulta ttil para la posterior

interpretacion cualitativa y categorizacion tematica.

30
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Figura 5

Dendograma (clases)
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Fuente;Imagen generada con sofware IRaMuTeQ a partir de datos propios (Ratinaud, 2009).

A partir del Dendrograma se identifican siete clases 1éxicas generadas a partir del andlisis
de Clasificacion Jerarquica Descendente, junto con las palabras mas representativas de cada
clase. Esta visualizacion permite identificar no solo la proporcion que representa cada clase
dentro del corpus, sino también los principales niicleos semanticos asociados a cada una de
ellas.

Cada clase esta representada por un color diferente, y debajo de cada bloque se listan las
palabras con mayor asociacion léxica a esa clase:

Clase 3 (verde, 25.9%): Es la clase con mayor peso dentro del corpus. Las palabras
asociadas giran en torno al uso de plataformas digitales como “pagina”, “whatsapp”,
“publicacion”, “web”, “perfil”, “seguir” o “informacion”. Esta clase parece centrarse en aspectos

operativos del comercio social, especificamente en la interaccion entre los consumidores y las

plataformas tecnologicas donde se lleva a cabo la transaccion.
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2 ¢ 29 <C

Clase 2 (gris, 19.7%): Las palabras claves como “servicio”, “tema”,

9% ¢¢

pedir”, “atender”,

99 ¢¢

“cambiar”, “confiar”, “fisico” o “volver” apuntan a experiencias de atencion al cliente, confianza
y aspectos logisticos del proceso de compra. Esto sugiere que los consumidores valoran tanto el
trato como la resolucion de problemas cuando interactian con pymes en el entorno digital.

Clase 7 (fucsia, 18.1%): Contiene palabras relacionadas con redes sociales y marketing,

29 <¢ 29 ¢¢

tales como “social”, “publicidad”, “marca”, “campana”, “emprendimiento”, “tiktok™ o

“descubrir”. Esta clase revela el rol de las redes sociales como canal de visibilidad y

posicionamiento para las pymes, asi como su importancia en la conexion con los consumidores.

9%  ¢¢ 9%  ¢¢ 99 ¢¢

Clase 5 (azul, 11.6%): Incluye palabras como “quedar”, “mirar”, “casa”, “modelo”,

29 ¢¢

“profesion”, “contenido” o “encantar”, que parecen aludir a experiencias personales positivas o
aspiracionales vinculadas al consumo. Esta clase puede estar reflejando el deseo de

identificacion o personalizacion en la experiencia de compra.

% ¢¢

Clase 4 (turquesa, 9.5%): Agrupa términos como “pago”, “‘generar”, “transferencia”,

2% < 29 ¢¢.

“confianza”, “método”, “tarjeta”, “libre” o “likes”. El eje temdtico aqui esta relacionado con los
métodos de pago, la confiabilidad y la seguridad de las transacciones, asi como con elementos
del entorno digital que validan la credibilidad del vendedor (ej. likes o comentarios).

Clase 6 (morado, 7.7%): Se enfoca en experiencias negativas o problemas frecuentes en

29 ¢¢

el proceso de compra, con palabras como “malo”, “experiencia

29 ¢ 5% ¢ 9% ¢

, “robar”, “valioso”, “intentar” o
“comentario”. Esto indica la presencia de discursos relacionados con desconfianza, fallos o

malas practicas en el comercio electronico por parte de ciertos vendedores.

29 <6 1Y

Clase 1 (rojo, 7.5%): Las palabras como “ropa”, “tecnologia”, “joyeria”, “comprar”,

29 ¢ 9% ¢

“peso”, “categoria”, “ejemplo” o “estado” revelan un enfoque tematico hacia los productos
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comercializados, sus caracteristicas y precios. Esta clase recoge las categorias de productos mas
mencionadas y valoradas por los participantes.

Este analisis permite comprender como se organiza el discurso de los consumidores en
torno al comercio social y las pymes, identificando dimensiones clave como: la experiencia de
usuario, la confianza, el rol de las redes sociales, los medios de pago, las categorias de productos
y las herramientas tecnologicas empleadas. Cada clase 1éxica aporta una vision complementaria
que, en conjunto, permite una interpretacion mas profunda del comportamiento y percepciones

del consumidor en este contexto.

Figura 6

Clases (cuadrantes)
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Fuente: Imagen generada con sofware IRaMuTeQ a partir de datos propios (Ratinaud, 2009).
En el grafico de cuadrantes, se observa la dispersion de los términos clave en un espacio

bidimensional definido por los ejes 1 y 2. El eje horizontal (Factor 1) explica el 23.63% de la
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varianza, mientras que el eje vertical (Factor 2) representa el 20.97%. Esta configuracion permite

identificar asociaciones tematicas entre términos que se agrupan segun su cercania espacial.

La Clase 3 (color verde limon), con un peso representativo del 25.9%, se sittia de forma

destacada en el cuadrante superior derecho. Esta clase agrupa términos asociados a transacciones

2% <¢ 29 ¢ 2 «¢

digitales y comunicacién por plataformas como “escribir”, “whatsapp”, “publicacioén”, “tercero”
y “web”. Su ubicacion aislada sugiere una narrativa distintiva centrada en la interaccion digital,

especialmente en relacion con el contacto externo y el uso de medios electronicos.

La Clase 4 (verde aqua), ubicada en el cuadrante inferior derecho, también tiene un peso

29 ¢¢ 9% <¢

significativo (9.5%) y se relaciona con términos como “pago enerar”, “transferencia”
b 2 b

“desconfianza” y “tarjeta”. Esta clase parece reflejar preocupaciones especificas sobre los

métodos de pago, seguridad financiera y percepcion de riesgo, mostrando una fuerte carga

negativa en relacion con las experiencias de compra.

Por otro lado, las Clases 1 (rojo), 5 (azul) y 6 (morado) se agrupan en el cuadrante

superior izquierdo. La Clase 1, con el menor peso porcentual (7.5%), destaca por palabras como

29 Ge 99 ¢

“ropa”, “tecnologia”, “costoso” y “mensual”, sugiriendo una tematica relacionada con productos

de alto valor percibido o suscripciones. La Clase 5 refleja interacciones con productos o servicios

9% ¢¢

desde una perspectiva mas neutra o positiva, con términos como “quedar”, “mirar”, “encantar”,

9% ¢ 9% ¢

mientras que la Clase 6 recoge experiencias negativas, como “malo”, “robar”, “comentario”,

% ¢

“intentar”, “pronto”.

La Clase 2 (gris), situada en el centro, parece tener un caracter mas generalista o neutro,

29 <6

conformada por palabras comunes como “ya”, “vez”, “tema”, “decir”, lo cual podria representar

una base discursiva transversal que conecta con varias tematicas.
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Finalmente, la Clase 7 (fucsia), que agrupa términos como “red”, “social”, “publicidad”,
“campafia” y “emprendimiento”, se encuentra en el cuadrante inferior izquierdo. Esta posicion
refleja su distancia tematica con respecto a las clases centradas en pagos y medios digitales,
representando un eje de sentido mas enfocado en la dindmica de redes sociales y visibilidad

digital.

Figura 7

Matriz — cuadrantes

stper
noche gont
valioso_carro */ceg
seloexperiencia
rccam‘,ahlo

¢ v = red
EIRE e social

Fuente: Imagen generada con sofware IRaMuTeQ a partir de datos propios (Ratinaud, 2009).

En la figura N.7 se refuerza esta interpretacion al representar inicamente las clases,
permitiendo observar la distribucion global de cada categoria 1éxica. Se destacan los siguientes

agrupamientos:

- La Clase 3 mantiene su posicion en el cuadrante superior derecho, separada de las demas,

lo cual confirma su naturaleza distintiva centrada en los medios digitales.
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- La Clase 4, desplazada en el cuadrante inferior derecho, refuerza la separacion
semantica con respecto al resto, evidenciando una preocupacion especifica por las transacciones
y la seguridad.

- Las Clases 1, 5 y 6 aparecen juntas en el cuadrante superior izquierdo, mostrando
una cercania tematica en torno a la experiencia del usuario con productos y servicios.

- La Clase 7 se distancia en el cuadrante inferior izquierdo, indicando una
dimension diferente centrada en la comunicacion y la visibilidad.

La Clase 2, ubicada casi en el centro, continiia cumpliendo una funcién de eje

articulador entre los distintos discursos.

5.1.2 Eye Tracking — Perfiles de instagram.

Al realizarse esta fase dentro de la camara se obtuvieron los resultados, relacionados en la
tabla a continuacion, donde se evaluaron 3 perfiles de la red social Instagram del sector dptico.
El resumen de los resultados se describe en la tabla a continuacion, considerando una muestra de

12 participantes.
Tabla 3
Resultados Eye tracking - Perfiles de Instagram
Atributos para @Benandfrank.co @Gafas360 @GafasBarak
evaluar
Tiempo promedio 0:00:58 0:00:58 0:00:38
en perfil
. Cuantos lograron 58.33% 8.33% N/A
ver las stories?
,Cuantos le dieron a 0.00% 0.00% 0.00%

seguir al perfil?
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. Cuantos
ingresaron a las
stories destacadas?

58.33%

58.33%

50.00%

,Cuantos
ingresaron a ver los
posts?

100.00%

50.00%

75.00%

. Cuantos
ingresaron a ver los
reels?

66.67%

100.00%

N/A

. Cuantos
ingresaron a ver los
etiquetados?

0.00%

16.67%

8.33%

,Cuantos
ingresaron a ver los
comentarios?

0.00%

33.33%

0.00%

Relacion scroll -
posts promedio

1.064301552

1.093023256

1.444444444

De 6 posibles 50.00% 41.67% 16.67%
secciones. ;Cuantos
completaron el
recorrido? *
,Cuantos de ellos 66.67% 16.67% 0.00%
tenian perfiles en
comun?
Interacciones 1 guardo post 3 vieron la -
realizadas durante 1 visito la pagina informacion de
el tiempo de visita 2 dieron like contacto

2 dieron like
1 visito la pagina

Las tematicas de los
posts fueron sobre...

Sostenibilidad,
campaiia (sorteo),
producto, contenido
de valor

Producto, influencer

Producto, contenido
de temporada,
influencer

Las tematicas de los
reels fueron sobre...

Producto, sedes,
contenido de valor

Campana (tiempo
limitado)

N/A

Las tematicas de las
stories fueron
sobre...

Sedes, e-commerce,
campafa (sorteo).

Testimonial

Testimoniales

Fuente: elaboracion propia.

Con el proposito de reflejar numéricamente los hallazgos del ejercicio en los perfiles de

Instagram se ofrece el siguiente analisis. Como primer item, el tiempo promedio para los 3

perfiles se considera “aceptable”, considerando que la revision fue guiada, pero con la libertad
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que si alguien queria permanece en algin perfil, lo podia hacer, los participantes lograron superar
mas del 50% del tiempo de exploracion propuesto por perfil (30 segs) por lo que se considera

que existe un impacto menor sobre cada uno.

Las stories a pesar de tener un impacto secundario (si no se accede, no se pueden ver)
dentro de la exploracion de perfil, y a pesar de encabezar el feed del perfil, al visitar
BenandFrank tuvo mayores visitas. En este espacio las empresas quieren crear cercania y
fidelidad con la comunidad de seguidores, jugar con el FOMO (Fear Of Missing Out) y crear
contenido de forma espontanea (Metricool, 2024) o contenidos rapidos para asi tener un punto de
contacto frecuente y cotidiano con sus clientes. Ya una vez se destaca/fija en el perfil,
usualmente se suele relacionar contenido sobre ubicacion, medios de pago, testimoniales (como
se observa en los resultados). Informacion relevante de facil acceso. Considerando los
promedios, esta region se encuentra, en empate junto con reels, como la region con mas visitas

por parte de los visitantes.

Los videos cortos (reels en Instagram) en la actualidad representan un activo audiovisual
importante para llegar a los jovenes, cifras de Lang (2024) para el sitio Buffer.com, después de
analizar 4.2M de publicaciones, establecen que el formato tiene 36% mas de alcance que los
carruseles y fotos tnicas. Ortiz (2025) desarrolla, de manera magistral en su clase que, en la
estrategia de comunicacion digital se opta por generar contenido de valor en este tipo de formato
debido a la transformacion notable que trajo consigo TikTok (Bytedance) donde los usuarios
priorizan participar de tendencias (trends), compartir su vida, ensefar habilidades, tomar
posturas politicas, incluso solo crear contenido de entretenimiento. Considerando un perfil de

negocio, quienes tomaron ventaja de este componente lo hicieron para anunciar campafas de
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tiempo limitado, informacion del negocio o simplemente explorar nuevas ideas o mantener

activa la conversacion en RRSS.

Sin embargo, la proporcion del feed que corresponde a los posts corresponde al 60% -
70% aprox. (célculos propios), siendo este una region de gran focalizacion para el consumidor
con un 75% ponderado en los 3 perfiles. Se considera la primera impresion de la marca, donde a
simple vista, qué tanta interaccidon posee con el publico, en qué tono lo hacen y algo que
primordial para esta generacion si existe una visual (relacion de los elementos de la marca)
realmente coherente y cohesionada o se percibe como informacion aleatoria bajo el mismo perfil.
Para la Gen Z esto representa confianza y tal vez un posible interés por considerar la marca

cuando sea necesario.

Uno de los insights de esta fase sale de la seccion de etiquetados, donde los participantes
en los perfiles que consideraban con poca construccion de marca se dirigieron a este apartado
para escudrinar mas informacion que les permitiera entender la dindmica comercial del perfil:
Gafas360 (16,67%) y GafasBarak (8,33%); por tanto, si el proyecto aiin se encuentra definiendo
su estilo o elementos visuales debera ser cauteloso tanto en la forma en la que invita a hacer parte
de las publicaciones de sus consumidores como en las menciones organicas ya que esto puede
tornarse una fuente de informacion valiosa para conocer como el publico objetivo posiciona,

refleja y da vida a la marca en sus diferentes contextos.

Pese a la evaluacion individual por secciones que se describe anteriormente, se propone
una ruta que, para consideracion de la investigacion, aglutine los pasos que, deberia seguir
idealmente un visitante para entender de forma completa diferentes dimensiones del negocio. La

ruta se compone de las secciones: stories, stories destacadas, posts, reels, etiquetado y
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comentarios®. El resultado de la mediana de las cifras nos deja ver que para ninguno de los
perfiles superd el 50% siendo las menos visitadas por promedio de los 3 perfiles: etiquetados
(8.33%) y comentarios (11,11%). La tltima seccion fue visitada en un ree/ sobre una campaiia de
descuento, a pesar de que durante la discusion abierta esta fue una pregunta donde los

entrevistados dijeron visitarla por aspectos de confianza y consideracion de compra.

*Para rectificar los puntajes los participantes debieron presionar los iconos correspondientes de

cada region y al igual que, visitar algun contenido de alli.

Una cualidad de las RRSS (redes sociales) es la creacion de conexiones/vinculos a través
de la sugerencia de perfiles o por medio de la etiqueta en perfil “(...) sigue/n esta cuenta” lo que,
ante esta generacion se torna en un atajo cognitivo sobre la reputacion y/o confiabilidad en el
perfil que estan a punto de revisar. Partiendo del desconocimiento del circulo social de cada
participante, se obtiene que @Benandfrank.co es un perfil que, en la muestra estudiada podria
llegar a impactar al 66.67% de estos, cifra significativa en términos de alcance para la marca,
pudiendo tomar partido de la funcionalidad de recomendacion o en pauta (para el caso Meta
Ads) realizando una segmentacion de “audiencias similares”. Para el caso de los perfiles restante,
sus cifras evidencian una debilidad latente sobre el alcance; justificando en el mediano plazo una
campana que tenga por finalidad incrementar el nimero de seguidores o, de acuerdo con el
funnel de marketing, generar Awareness (conciencia de marca). Rojas (2020) buscando que los
negocios maximicen el uso del algoritmo en Instagram destaca variables de la conducta de los
seguidores tales como: numero de participaciones e interacciones con las publicaciones, tiempo

de fijacion, nimero de envios de la publicacion por mensaje directo (DM).
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Un dato técnico respecto de la inspeccion de perfiles nos arroja que la relacion promedio
scrolls-posts fue mas alta en el perfil que tenia publicaciones similares respecto de aquellos que
utilizaban diferentes recursos visuales para dar mayor variedad a su feed, siendo asi que para
ingresar a una publicacion dieron alrededor de 1.4 scrolls*, en contraste la diferencia entre los
otros perfiles apenas llega a ser de 0.03 scrolls, un resultado que, si de ahonda en el tiempo de
fijacion, en lo que resulta “atractivo” o no, que si el contenido se alinea con las tendencias para
esta generacion (relacionandose de alguna forma con la adiccion a la dopamina) , se considera
satisfactorio porque los sujetos no debieron tomar mucho tiempo para encontrar algo de su

intereés.

*Scroll = deslizamiento del pulgar sobre 2/4 del tamaio de la pantalla. Se evidencia con un

desplazamiento notorio en el feed.

5.1.2.1 Relacion con Las 5 A’s del Marketing

Aware (Conciencia): los perfiles con mayor niimero de seguidores o presencia entre los
seguidos por amigos (como BenandFrank) captaron mayor atencion inicial. Este hallazgo
muestra que la generacion Z se guia por sefales sociales para formar conciencia sobre una
marca, validando la importancia del alcance y las conexiones para ganar visibilidad. La
funcionalidad “seguido por...” también se evidencia que afecta positivamente la percepcion de

confiabilidad y relevancia.

Appeal (Atraccion): la region del feed y los reels concentraron la mayor atencion y
tiempo de visualizacion, confirmando que la estética visual coherente, el contenido audiovisual

dindmico y una identidad clara generan mayor atraccion. La generacion Z valora un disefio
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armonico y auténtico, lo que refuerza la necesidad de marcas con una narrativa visual

consistente.

Ask (Consulta): aunque los comentarios y etiquetados fueron los menos visitados, en
perfiles con menor construccion de marca, los usuarios exploraron estas secciones para entender
mejor el negocio, buscando sefales de confianza y opiniones externas. Esto sugiere que, cuando
no hay claridad en la propuesta de valor, los consumidores exploran mas alla del contenido

principal.

Act (Accion): el comportamiento durante la navegacion mostrd una disposicion favorable
a interactuar con el contenido cuando era facil de consumir (como reels o stories destacadas).
Ademas, el nimero reducido de scrolls antes de entrar a una publicacion indica eficiencia del
contenido en captar interés, lo cual puede traducirse en mayor posibilidad de clics o

conversiones.

Advocate (Recomendacion): aunque esta fase no fue observada directamente, la
exploracion de contenido generado por usuarios (como las etiquetas) indica que las marcas deben
gestionar cuidadosamente como son mencionadas por su comunidad. Un perfil bien gestionado
puede convertir a sus usuarios en promotores organicos, especialmente si se alienta la

participacion y la visibilidad de experiencias reales.
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5.2 Limitaciones del estudio

Temporalidad del estudio: poder investigar a profundidad si las diferentes temporadas
comerciales a lo largo del afo influyen a esta generacion y otras dindmicas propias del entorno
nutririan el componente empirico del documento.

Actualizacion de algoritmos: el desconocer futuros cambios en el algoritmo de las redes
sociales de forma precisa, hace que no se tenga control sobre las variables de interactuar con los

diferentes perfiles.
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6. Recomendaciones y conclusiones

Los resultados del estudio permiten afirmar que la decision de compra de la Generacion Z
en el contexto del social commerce en Colombia esta influenciada por una combinacion de
factores emocionales, estéticos y funcionales, asi como por la percepcion de seguridad y
validacion social que ofrecen los perfiles comerciales en plataformas digitales como Instagram y
TikTok.

El analisis lexicométrico refuerza esta idea al identificar clases de palabras relacionadas
con decisiones impulsivas, interaccion visual y elementos de confianza, reflejando un patron de
consumo de bajo involucramiento, pero con expectativas claras en cuanto a estética, veracidad y
reputacion. La presencia frecuente de términos como “mirar”, “encantar” o “perfecto” indica que
los consumidores toman decisiones basadas en la apariencia, conexién emocional y prueba social
mas que en la racionalidad o andlisis profundo del producto.

Entre los factores identificados como determinantes en la decision de compra de la
Generacion Z hacia PYMES en Colombia a través del comercio social se destacan:

o La estética visual del perfil: la generacion Z otorga alto valor a la coherencia visual del
feed, a la calidad de las publicaciones y al uso estratégico de stories destacadas. Esto se
relaciona directamente con la atraccion inmediata y el tiempo de permanencia en el perfil
(scroll-posts), un indicador clave en el proceso de decision.

e El contenido de valor y emocionalmente resonante: el analisis sugiere que esta
generacion responde positivamente a marcas que comunican honestidad, sostenibilidad,

responsabilidad social y procesos productivos transparentes. Aunque estos no fueron los



45

temas mas frecuentes en el analisis 1éxico, emergen como expectativas latentes que

pueden diferenciar a las marcas en un entorno competitivo.

o La validacion social: los consumidores jovenes revisan con frecuencia los comentarios,
etiquetados y calificaciones de otros usuarios para tomar decisiones. La ausencia de estas
senales genera desconfianza, lo que indica que el componente social y comunitario del
comercio digital es fundamental en su proceso de evaluacion.

Las PYMES que han logrado posicionarse de forma efectiva ante la Generacion Z han
adoptado tacticas como:

o Disefios de perfil visualmente atractivos y con contenido actualizado, que denotan
profesionalismo y confiabilidad.

o Uso estratégico de stories, reels y videos cortos, que permiten mostrar el producto en uso,
responder preguntas frecuentes o presentar al equipo humano detras de la marca.

o Fomento de la interaccion con usuarios, incluyendo reposts de clientes, menciones,
campafias con microinfluencers, y espacios donde se evidencia que hay una comunidad
real alrededor del producto.

El analisis textual respalda estas tacticas a través de clases 1éxicas centradas en
“publicacion”, “comentario”, “campaia” o “emprendimiento”, las cuales reflejan como las
PYMES intentan construir una narrativa de cercania y autenticidad.

Los hallazgos muestran que la confianza es un factor critico para concretar la compra. A
pesar de que los jovenes desarrollan sus propios filtros de seguridad (como revisar perfiles,
comentarios o evitar pagos con tarjeta), existe una necesidad de sistemas externos de verificacion

que agilicen la compra y generen tranquilidad. En el anélisis lexicométrico, la frecuencia de
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2 ¢ 29 <¢

palabras como “tarjeta”, “transferencia”, “desconfianza”, “pago” y “robo” evidencia que las
preocupaciones por la seguridad estan latentes en su experiencia de compra digital.

Por lo tanto, es recomendable que las plataformas o las propias marcas incluyan
mecanismos como:

e Sellos de verificacion o sistemas de calificacion confiables.
o Informacion clara sobre politicas de devolucion y tiempos de entrega.
e M¢étodos de pago protegidos y accesibles.

En conjunto, los resultados de esta investigacion permiten concluir que la Generacion Z
no solo busca inmediatez y disefo atractivo al comprarle a PYMES por medio del comercio
social. También valora profundamente la transparencia, la autenticidad y la seguridad. Estos
factores, si bien no siempre son explicitos en las publicaciones, se infieren de su comportamiento
y del lenguaje que utilizan para describir sus experiencias.

Para las PYMES colombianas, esto representa una oportunidad estratégica: mas alla de
ofrecer productos visualmente atractivos, deben desarrollar comunicaciones honestas, generar
contenido con propdsito y facilitar procesos de compra confiables. Solo asi podran construir

relaciones duraderas con una generacion exigente, consciente y digitalmente empoderada.
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