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Resumen

A través de los afios, grandes empresas que estan dedicadas a la produccion de articulos
relacionados a la tecnologia de la comunicacién como smartphones, han invertido capital
econdémico y humano para el mejoramiento continuo de las versiones de sus dispositivos,
las aplicaciones ya antes creadas Yy la realizacion de otras para optimizar la calidad de vida
de sus usuarios en el campo laboral, educativo y social. Asi mismo, estas mejoras se ven
reflejadas en el discurso que utilizan estas empresas mediante los medios de comunicacion
para dar a conocer estas innovaciones. Es por esto que el objetivo de esta investigacion es
conocer el discurso de marcas y usuarios de tecnologia movil que utilizan las redes sociales
digitales, tomando como participantes quince mil conversaciones de Facebook y Twitter de
las principales marcas de telefonia movil mas utilizadas en el contexto colombiano para el
analisis textual de las conversaciones. Los resultados mas relevantes de la investigacion
arrojaron que las marcas de tecnologia movil no informan las propiedades de sus
smartphones mediante las redes sociales digitales, sin embargo se destacaron por dar cierto
contenido afectivo en sus publicaciones que lograba vincular a sus usuarios con estas
marcas.

Palabras Clave: Redes sociales digitales, modelo cognitivo - afectivo, tecnologia movil,
satisfaccion.

Introduccion

Las dindmicas comunicativas del mundo actual han sido transformadas por la internet y los
diferentes dispositivos de acceso a la red a los cuales puede acceder la poblacion en
general. Blanco (2011), plantea una clara ruptura del paradigma tradicional de la
comunicacion en el que Unicamente la comunicacion unidireccional partia de un emisor
teniendo como mediacion un canal que le permitia llegar a un receptor.

En este momento se experimenta una gran conversacion global y multidireccional, donde
determinadas herramientas se han revelado como las bases de la comunicacion de este
nuevo milenio. A principios de esta decada, surgio un fenomeno tecnologico y social que
cambiaria la forma de comunicarnos: las redes sociales digitales [RDS]. Las RSD se
crearon para consolidar amistades, conocer nueva gente alrededor del mundo, compartir sus
experiencias de vida por medio de fotos y videos, participar de manera activa en
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conversaciones de su interés, para el entretenimiento, entre otras; en ellas los grandes
protagonistas son los usuarios que interacttan en estos espacios. (Caldevilla, 2010).

El mundo de las RSD surgié como resultado de la aparicion de la Web 2.0. Esta web ha
permitido acceder y compartir por medio de las redes sociales, gustos, preferencias y
opiniones en relacion a lo que comparten diferentes usuarios e incluso algunas marcas o
empresas; es asi, que con el simple hecho de pulsar “me gusta” en Facebook o “postear” un
mensaje en Twitter, puede desarrollarse una conversacion en torno a un tema que nos va a
ensefar, enriquecer y aportar una nueva vision sobre la lectura inicial del texto (Mancera,
2013). Bésicamente, en el mundo de las RSD se puede dar una comunicacion libre,
espontanea y de manera activa entre usuarios, sin embargo, esta también se puede
extrapolar al mundo de los negocios en la que se puede intercambiar informacion con
empresas prestadoras de productos y servicios, fomentando el intercambio de informacion
entre sus clientes y ellos. Aqui, sin duda, el cliente se ha empoderado de los servicios que
toma y paso de ser un receptor pasivo a ser un agente creador de contenido.

Segun las cifras reveladas por el Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones (MINTIC (2015), Colombia ocupa el puesto nimero 14 entre otros paises
con mas usuarios que utilizan redes sociales, especialmente Facebook y Twitter. El
Ministerio refiere que son aproximadamente 15 millones de usuarios en toda la region,
mientras que Bogot4 es la novena ciudad donde cerca de 6.5 millones de habitantes cuentan
con acceso a la red social Facebook. Se estima que el microblog de Twitter, a pesar de que
no tiene tanta demanda como Facebook, podria contar con 6 millones de usuarios, entre los
cuales quienes mas lo utilizan son personalidades publicas, politicos y medios de
comunicacion. Vemos entonces que el entorno colombiano ha sido propicio para que
millones de usuarios hagan uso de las redes sociales como un espacio de interaccion en
donde se desarrollan temas diversos.

De acuerdo con Cornejo y Tapia (2011), existen diversas formas de usar las RSD, entre
esas estd la creacion de nuevas amistades, seguir en contacto con amigos, compafieros o
excomparieros de trabajo, conocidos, entre otros., bien sea que Se encuentren
geogréficamente cerca o lejos. Asi mismo, para el entretenimiento, pues a través de las
redes sociales se pueden explorar actualizaciones de interés, visitar el perfil de otras
personas, descubrir, etc. Finalmente, otra forma de utilizar las RSD y que es de gran
importancia para las empresas, es la gestion interna que realizan en las organizaciones
empresariales para agilizar procedimientos, comunicaciones, conferencias, informes o
simplemente la creacion de otras redes para poder estar en contacto con empleados y
profesionales del sector, tanto a nivel laboral como personal.

Habria que agregar a la clasificacion anterior el uso de las redes sociales como un espacio
para deliberar acerca de la satisfaccién de la experiencia en cuanto al consumo de un
servicio o un producto. A través de las RDS se puede realizar investigacion de mercados,
pautas publicitarias, adquirir bases de datos, conocer las necesidades de sus clientes y
generar estrategias de impacto a muy bajo costo. Sin embargo, es importante que las
empresas que se encuentran utilizando medios digitales para llegar a sus clientes esten



constantemente actualizando sus paginas web, redes sociales, disefios, contenidos y
dinamicas; pues esto hacer parte de renovar las estrategias y las relaciones entre ellos y los
clientes (Benavides, Castro, Devis, Olivera, Aguilar y Osorio, 2011).

El uso de las nuevas tecnologias como mediacion para los procesos de marketing, pretende
llegar a satisfacer las necesidades, deseos y expectativas de los consumidores, permitiendo
que los mismos, fortalezcan y establezcan nuevos estilos de vida y habitos de consumo.
Con esto se evidencia una evolucién del marketing, pues anteriormente existia un
marketing tradicional que solo se esforzaba por captar nuevos clientes y ganar
posicionamiento pensando solo en los beneficios de las empresas; mientras que este ha sido
reemplazado por el marketing digital que ha facilitado mucho méas la comunicacion con los
usuarios en cualquier lugar y momento (Mancera, 2013).

De la misma forma, las empresas, por medio de la web y del marketing tecnoldgico, hacen
que los clientes formen fuertes relaciones no solo empresariales sino afectivas de manera
bidireccional, es decir, entre la empresa y los consumidores, que, a su vez, estas relaciones
tienen un beneficio a largo plazo para las compafiias, pues esto evidencia el valor de la
lealtad de los clientes y genera que mas personas se vinculen con la marca por medio de sus
experiencias personales (Martinez, 2008).

Como se ha venido desarrollando anteriormente, las redes sociales son un contexto
importante de interaccion que propicia el desarrollo de la comunicacion, porque alli los
usuarios generan permanentemente textos vinculados a su estado emocional, la descripcion
de su experiencia, las necesidades insatisfechas, entre otras cosas, de tal manera que se hace
posible pensar que a traveés de un analisis textual podria abstraerse un estilo o patron
comunicativo. Segun Loépez (2010), los estilos comunicativos se conocen como las
diferentes formas de expresion de las que disponen las personas, y estos varian segln quién
sea su interlocutor, cuél sea el contexto comunicativo, e incluso, sobre qué tema gire la
conversacion.

El estilo del discurso puede ir desde un habla completamente espontanea donde la persona
no presta atencién a la forma de elaborar su discurso, hasta la persona absolutamente
cuidadosa que se exige en la estructuracion y elaboracion de sus ideas cuando se trata de
hablar de un tema particular. No obstante, lo anterior va a depender de si su mensaje es
comunicado a un amigo 0 a una persona desconocida o también puede haber una
dependencia del estilo segun si la conversacion es de caracter social, religioso, cientifico,
politico, u otro (Lopez, 2010).

En el entorno de las RSD, el analisis de esos estilos comunicativos requiere dar cuenta de
los textos que escriben los usuarios, lo cual es una actividad que toma tiempo al ser lento,
complejo y costoso. Sin embargo, con los avances de la tecnologia, se han desarrollado
condiciones un poco mas Optimas para analizar el lenguaje en los diferentes espacios
sociales, donde ya varios investigadores, han aprovechado herramientas para analizar
formas de lenguaje en la comunicacion intercultural e incluso para saber como piensan las
diferentes culturas con el paso del tiempo (Chung y Pennebaker, 2007).



Es alli, en donde se construye el ambito de esta investigacion, en la medida que se
considera que el espacio de las RSD permite que, a partir del reporte verbal de los usuarios
de teléfonos moviles, se pueda abstraer el nivel de satisfaccion que este tiene con su equipo.
Lo anterior se puede lograr en la medida que los comentarios generados por un usuario
estan cargados con un contenido emocional con la cual va a describir su experiencia de
compra.

Segun Bigne y Andreu (2004), un elemento clave en la satisfaccion es la experiencia de
compra con productos similares adquiridos anteriormente; pues el juicio emitido por el
usuario va a depender de la historia de aprendizaje o la vivencia del individuo de manera
general. Es por esto que esta propuesta tiene como modelo integrador el modelo cognitivo—
afectivo desde una perspectiva de la insatisfaccion y las emociones.

Es importante tener en cuenta que sobre las emociones de un cliente intervienen elementos
tales como los sistemas neuronales y hormonales y factores objetivos y subjetivos; donde la
interaccion de éstos puede generar activaciones fisiolégicas y comportamientos dirigidos a
metas, cognitivas cuando se realiza un proceso de evaluacion y afectivas en relacion con
sentimientos de agrado y desagrado — que son estados subjetivos- (Kleinginna y
Kleinginna, 1981).

En la satisfaccion de un cliente, juega un papel importante el constructo de la cognicion.
Para Millet (2011), existe un proceso cognitivo llamado modelo de disconformidad de las
expectativas, que se explica a continuacion: cuando el usuario de telefonia forma
expectativas del teléfono que va a adquirir, posterior a comprarlo el consumidor evalla y
hace un juicio de comparacion entre las expectativas que antes tenia del teléfono y el
resultado. Alli pueden pasar dos cosas: si el consumidor quedo satisfecho con los resultados
obtenidos de lo que brinda el teléfono, hay una disconformidad positiva, de lo contrario va
a ser negativa en la medida de que el producto no supero sus expectativas.

Otros modelos a través de los cuales se da cuenta de la satisfaccion del usuario son: a)
Nivel de comparacion: Este esta influenciado por tres factores importantes, la experiencia
del usuario con otros Smartphone (la historia de aprendizaje —experiencia), la interaccién
con otros consumidores que actan como referentes y las promesas creadas a través del
proveedor de celulares. b). EI modelo de congruencia: La satisfaccion depende de los
deseos del consumidor hechos realidad por el celular que adquirié. ¢) EI modelo de
discrepancia del valor percibido: Hace referencia a la incongruencia o discrepancia
resultante entre la percepcion del smartphone y sus propios valores, lo que resultara una
experiencia negativa para el consumidor y la insatisfaccion. d) Teoria de la atribucién
causal: Hace referencia a la evaluacion del resultado de su teléfono moévil y el veredicto que
deriva dependiendo si su compra fue exitosa o si por el contrario fue un fracaso; lo cual
influird en posteriores compras (Millet, 2011).

Concluyendo, Oliver (1980), sefiala cinco formas de entender la satisfaccion en el
consumidor. La primera esta relacionada con el estado de animo del consumidor y si éste es
placentero a lo largo del tiempo, donde a largo plazo la aceptacion y la tolerancia se
mantienen como un afecto basico. La satisfaccion como agrado tiene una relacién directa



con los resultados, predominando un estado de animo euférico como principal estado
emocional del usuario.

Se puede adicionar, que la satisfaccion como alivio se da cuando una determinada marca de
celular retira una situacion aversiva para el individuo. En cambio, cuando se habla de que el
consumidor se encuentra ante una experiencia nueva donde ésta supera una anteriormente
formada pero que estaba débilmente formada, se denomina satisfaccion como novedad. Y
finalmente, la satisfaccibn como sorpresa ocurre cuando un teléfono celular ofrece o
produce un cambio en sus atributos o funciones que hacen que la primera respuesta
comportamental, cognitiva y afectiva del consumidor sea de sorpresa si es positiva 0
negativa si el resultado es de indignacion (Oliver, 1980).

En definitiva, el proceso cognitivo de evaluacion que realiza el sujeto, es lo que va a ejercer
un mayor impacto sobre el juicio de satisfaccion del usuario. Por lo anterior, el objetivo
clave de esta investigacion es intentar medir el componente emocional (cognitivo) a traves
de lo que los consumidores de smartphones indican en las RDS sobre la experiencia de
haber adquirido un teléfono mévil (Bigne y Andreu, 2004).

Metodologia
Disefio de investigacion

Este estudio fue una investigacion de tipo cuantitativo, exploratorio y descriptivo —
multidimensional. El ser exploratorio, permitié indagar a profundidad temas poco
abordados como los estilos comunicativos y el uso de tecnologia movil en el contexto
colombiano. Asi mismo, con este disefio se pretendié explorar y describir el discurso
utilizado en redes sociales tales como Facebook y Twitter de las cuentas de marcas de
smartphones con mayor demanda en Colombia, con el objetivo de conocer, comprender y
obtener nuevos datos y elementos que pueden conducir a la innovacién y la creacion de
conocimiento en esta area. Finalmente, el analisis del presente estudio se hizo desde una
perspectiva de Analisis Estadistico de Datos Textuales (AEDT) de la manera como lo han
hecho investigadores como Barreto, Velandia y Rincon (2011).

Participantes

Se analizaron las conversaciones de las cuentas de marca de productos de telefonia movil
en las redes sociales digitales de Facebook y Twitter. La seleccion de las cuentas se realizd
mediante un muestreo no probabilistico intencional, los criterios de inclusion fueron:
cuentas en Facebook y Twitter de marcas de productos de tecnologia movil (smartphones)
que tengan inscritos o que sigan la pagina mas de 100 usuarios y que el ultimo movimiento
en relacion con conversaciones no sea menos de una semana. El Gnico criterio de exclusion
que se tomd en cuenta para esta investigacion fue las conversaciones que se encontraban en
otro idioma diferente al castellano. A partir de estos criterios, se descartd la cuenta de
Facebook y de Twitter de la marca tecnologica oficial de Apple debido a que la original se



encontraba en idioma inglés, por lo que se siguid Unicamente la pagina “I shop” que es
gestionada por la poblacion colombiana y que se encuentra en espafriol.

Se seleccionaron las conversaciones de las cuentas oficiales de marcas tecnoldgicas que
tenian una cuenta en Facebook y Twitter de: Samsung, Alcatel, Ishop (Apple), Awvio,
Azumi. Huawei. LG, Microsoft Lumia, Motorola y Sony.

Tabla 1. Estructura de matriz para la seleccién de fuentes digitales.

Facebook Twitter

Cuenta T - —
Cuenta Me . Cuenta Tweet Seguidor Siguiend

gusta s es 0
samsung Samsung Mobile 1 346 042 @SamsungMobile 9540 246 K 1896

Colombia (6{0)

ALCATEL
Alcatel ONETOUCH 7295894 (@alcatelltouchco 5687 18,1 K 970
Apple IShop-Colombia 189171 No tiene cuenta
Avvio Awvio Colombia 29 645 @AvwvioColombia 1171 2544 1748
Azumi Azumi Mobile 15 505 @AzumiMobileCo 55 221 202

. Huawei Moviles .

Huawei Colombia 436 346 No pudo ser analizada
LG LG Mobile Colombia 126 289 @LGMobileCol 2863 179K 1.419
Mlcrpsoft Mlcroso_ft Lumia 94 834 No tiene cuenta
Lumia Colombia
Motorola Motorola 10 221 996 @MotorolaCo 176 K 28,4 K 142
Sony Sony Mobile CO 228 214 @sonyxperiaco 16,7K 304K 2735

Procedimiento

A continuacidn, se describen las fases y las herramientas mediante las cuales se desarroll6
esta investigacion: 1) La seleccion de cuentas se realizd la seleccion de las cuentas de las
cuales se tomo las conversaciones entre el usuario y la marca, en total se tomaron 10
cuentas para Facebook y 9 cuentas para Twitter de marcas de productos tecnol6gicos
(smartphones) més utilizados en Colombia segun los portales de internet los distribuidores
de estas marcas; 2) Captura y sistematizacion de la informacién mediante NCapture,
extension del Software NVivo version 10, el cual esta disponible para descargar en internet
Explorer y Google Chrome, luego de esto se hizo la sistematizacion mediante NVvivo,
software especializado para organizar y analizar informacion de millones de conversaciones
de las RSD; 3) Analisis de contenidos textuales de las conversaciones que se capturaron en
la plataforma digital de las redes sociales se desarroll6 mediante el analisis estadistico de
los datos, este andlisis se realizd mediante el software SPAD (Systeme Portable pour
I’ Analyse de Données), el cual no requiere codificacion previa por parte del investigador
para realizar el analisis. Los datos arrojados por el SPAD nos permitieron identificar la
cercania entre los datos textuales, también surgen las categorias emergentes para realizar la
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segunda fase del andlisis de los datos. La recoleccién de la informacion se llevo a cabo en
el mes de septiembre de 2015.

Muestreo

El software NVivo fue capaz de capturar mas de ochocientas mil conversaciones de las diez
marcas de tecnologia mdvil obtenidas de Facebook y Twitter. Las diez marcas de
smartphone se escogieron de acuerdo a los distribuidores legales en Colombia de estos
productos. Finalmente, las marcas de tecnologia mdvil sujetas a analisis para las dos redes
sociales digitales fueron Samsung, Alcatel, Ishop (Apple), Avvio, Azumi. Huawei. LG,
Microsoft Lumia, Motorola y Sony, no obstante las cuentas de Twitter de Ishop, y
Microsoft Lumia no pudieron ser analizadas toda vez que las mismas no tenian una cuenta
oficial en esta red social y Huawei debido a que en el momento de la captura el programa
arrojo error al descargar las conversaciones hechas en Twitter.

Las bases de datos consolidadas obtenidas de estas dos redes sociales, fueron modificadas
al cambiar las palabras que tenian cddigos ascii por letras alfanuméricas legibles para el
software SPAD. Seguidamente, debido al amplio ndmero de conversaciones que se
recopilaron de las empresas de telefonia movil, se realizé un muestreo aleatorio de todas las
conversaciones y finalmente se trabajo con cinco mil doscientas conversaciones para
Facebook y cinco mil para Twitter. Posteriormente se procedié a importar las bases de
datos al programa de SPAD haciendo el analisis de los datos de manera cuantitativa y
arrojando tablas en Excel con la frecuencia de palabras en marcas y usuarios de las marcas
en las redes sociales digitales.

Resultados

A partir de la frecuencia con la que se presentan las palabras que en su conjunto forman los
comentarios hechos por los usuarios de teléfonos inteligentes en redes sociales, los
resultados se han organizado teniendo en cuenta tres categorias de analisis que son: a) Las
caracteristicas fisicas y de uso que tienen los Smartphone y la forma en que las marcas
informan a sus usuarios de dichas caracteristicas; b) Los contenidos emocionales que
utilizan las marcas para atraer a sus usuarios; c) Las formas de expresion que utilizan los
clientes de cada una de las marcas de telefonia movil para mostrar su satisfaccion o no.

Para la primera categoria que hace referencia a las caracteristicas fisicas y la forma en que
las marcas informan a sus usuarios de dichas caracteristicas. En las tablas 2 y 3 se puede
observar que las diez marcas que mas utilizan la poblacion colombiana, no destinan el
espacio de las redes sociales para especificar a sus usuarios las particularidades del teléfono
en relacion con las caracteristicas fisicas, pues dentro de las cinco palabras mas nombradas
por cada empresa no se evidencia que su discurso este orientado a resaltar las caracteristicas
mas atractivas de los teléfonos y del uso de sus nuevas versiones —por ejemplo hablar de la
resolucion, pulgadas, procesador, entre otros.-.

Entre estos resultados se destaca desde el punto de vista descriptivo como la marca de
equipos Huawei en la red social Twitter tiene como palabra mas recurrente el nombre de la



misma marca “Huawei”, siendo algo que difiere de manera significativa con las otras
cuentas analizadas. Sin embargo, en las cuentas de Sony, Alcatel, LG y Samsung tienen
como palabra mas recurrente alguno de los modelos de sus equipos, siendo el caso de LG
en donde con mas frecuencia se presenta el modelo de un equipo (Optimus) a través de la

red social Twitter.

Destaca también en cuanto a esta primera categoria como la palabra “fotos” aparece con
una alta frecuencia en la marca LG (120) y es la palabra mas recurrente para la marca

Motorola (36), pero esta palabra no aparece en los listados de las otras marcas.

Tabla 2. Vocabulario de palabras de Facebook y Twitter de marcas Sony, Azumi y Huawei.

Sony/Facebook Azumi/Facebook Huawei/Facebook

Palabra Frecuencia Palabra Frecuencia Palabra Frecuencia
Xperia 14 Todos 3 Oficial 3

Sony 6 Aprovecha 1 Todos 3

Mejor 5 Debes 1 Sorpresa 2

Fifa 4 Cable 1 Like 2
Experiencia 4 Servicio 1 Estamos 2

Sony/ Twitter Azumi/Twitter Huawei/Twitter

Palabra Frecuencia Palabra Frecuencia Palabra Frecuencia
Xperia™ 1 @Azumi 3 Huawei 353
@Sonyxperiaco 1 Sorpresas 2 Ascend 160
Quiere 1 Mobile 2 Colombia 71
Premios 1 Mantente 2 Cual 63

Futbol 1 Sorprendera 1 Posible 51

Tabla 3. Vocabulario de palabras de Facebook y Twitter de marcas LG, Motorola y

Samsung.

Lg/Facebook Motorola/Facebook Samsung/Facebook

Palabra Frecuencia Palabra Frecuencia Palabra Frecuencia
Smartphone 13 Recuerden 1 Galaxy 2

Optimus 9 Mama 1 Note 1

Nuevo 8 Participar 1 Perfecto 1

Mejor 8 Disponible 1 Nivel 1

Conoce 6 Bit 1 Estilo 1

Lg/Twitter

Motorola/Twitter

Samsung/Twitter




Palabra Frecuencia Palabra Frecuencia Palabra Frecuencia

Optimus 262 Fotos 36 @Samsungmobileco 157
Smartphone 197 Equipos 21 Galaxy 27
Facebook 124 Recuerden 20 Hoy 18
Ganar 121 Motorola 19 Nuevo 17
Fotos 120 Ustedes 18 Ganar 13

Las deméas palabras se encuentran directamente relacionadas con la forma en que las
marcas motivan a sus usuarios a participar en eventos realizados por los distribuidores o
tiendas para comprar productos de su empresa 0 de generar conversaciones a partir de un
tema especifico, pues al remitirse directamente al contexto en las que son nombradas estas
palabras se pudo identificar que las que mas caracterizaron el discurso de las marcas fueron
tienda, nuestros, todos, oficial, facebook, Smatphone, primero, recuerden; siendo estas
poco representativas para la categoria que se encuentra analizando.

Por otra parte, en relacion a la categoria del analisis del discurso con contenidos afectivos y
que las marcas verbalizan para lograr atraer a la comunidad y que permanezcan siguiendo
las cuentas de sus redes sociales, se logré identificar, que en general la mayoria de ellas
vinculan en su discurso palabras tales como amigos, fabuloso, concurso, nuevos, mejor,
conoce, mama, perfecto, nivel, estilo, entre otras.

Tal y como se muestra en la Figura 1, se evidencia que en la red social de Facebook todas
las marcas de Smartphone tienen en su discurso con una identidad juvenil, en donde se
destacan momentos y emociones. Una vez analizado el contexto de las palabras mas
frecuentes dichas por las empresas, se logra observar que éstas son mayormente nombradas
un numero de veces en fechas o dias importantes como por ejemplo el “dia de la madre”,
siendo esta una fecha que se celebra en el mes de mayo en Colombia y un mes en el que las
empresas usan en sus pautas publicitarias por medio de sus diferentes canales de
comunicacion, palabras con contenido emocional o que evocan diferentes sentimientos
dirigidas hacia la compra de sus productos para regalar en estas fechas importantes.

En este mismo sentido, se pueden apreciar en las Tablas 2 y 3 y en la Figura 1 y en el
cuadrante superior e inferior de lado izquierdo de la Figura 2, que los fabricantes de
teléfonos inteligentes sacan provecho de momentos como el mundial — Colombia, tricolor-,
los viernes culturales —hora, viernes, amigos, familia, fiestas, oportunidad, fotos-, equipos
de futbol —santafé y millonarios- y eventos o jornadas especiales de promociones —comprar,
plaza, llévate, casa, invitamos, bonos, suefios, entre otros-. No obstante, la asociacion entre
las verbalizaciones de este tipo de contenidos, se concentran especialmente en las marcas
de Avvio y Alcatel mostrando estas un comportamiento diferente con respecto a las otras,
pues a pesar de que las demas marcas de tecnologia también vinculan emocionalmente a
sus clientes con éstas palabras, estas dos empresas logran hacerlas mas marcadas en su
discurso haciendo un post o un tweet centrado directamente con estas fechas 0 momentos
especiales.



En el cuadrante superior izquierdo e inferior derecho de la Figura 1, se observa como
Awvio y Alcatel utilizan éstas palabras para redactar los mensajes a sus usuarios
vinculandolos con fechas especiales y como en el caso de Alcatel, generar expectativa con
sus lanzamientos de acuerdo a las fechas y productos del momento.

Finalmente, analizando la Ultima categoria sobre las palabras frecuentemente mencionadas
por la comunidad (usuarios), se logra identificar que las redes sociales son una fuente de
informacidn importante y cercana a los consumidores, pues a través de ellas es como los
usuarios logran resolver dudas sobre la compra, uso y mantenimiento de los productos. Lo
anteriormente mencionado se puede observar en la Figura 2 en los cuadrantes superior e
inferior del lado derecho, pues alli las palabras que contribuyen al discurso de la comunidad
son precio, operativo, actualizacion, necesito, servicio, celular, fallas, comprar, entre otras,
que, analizando éstas palabras en contexto, se identifica que los clientes perciben las redes
sociales de facil acceso para la solucién a sus problemas técnicos u operativos del sistema
de sus teléfonos inteligentes con la respectiva referencia.
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Figura 1. Plano factorial con palabras mas contribuyentes al discurso de cada uno de las
marcas tecnolégicas en Facebook.

Axis 1 - 30.12%



Axs2 - 0.06%

Humwei smaripane nuvn

a
Semsang snanghons
i ot

I
Comuniad mirosst

favurts inpatarce

quisrax
descargen

Figura 2. Plano factorial con palabras méas contribuyentes al discurso de la comunidad y las
marcas de Smartphone en Twitter.

Discusion
Los fabricantes de teléfonos moviles han percibido la necesidad de unirse a las redes
sociales para interactuar mas con sus clientes, conocer sus necesidades e inconformidades y

sobre todo aprovechar la cercania para promocionar sus productos mediante un discurso
con contenidos emocionalmente cercanos a sus clientes.

Las RSD son una importante via para la construccion de la imagen de las marcas de
tecnologia movil en Colombia y el resto del mundo, dado que las compafiias por medio de
las redes sociales empoderan a sus usuarios para que los mismos se sientan libres de
expresar de una manera abierta todas sus opiniones y necesidades y que puedan exigir
mejoras en sus equipos inteligentes e incluso el servicio que los distribuidores dan a sus
clientes (Ruiz y Giraldo, 2013).

Teniendo en cuenta las categorias de analisis que emergieron para este estudio, se puede
destacar inicialmente el hecho de que las compafiias de telefonia moévil no hacen uso del
espacio que proporcionan las redes sociales para hacer énfasis en las caracteristicas fisicas
y los alcances de sus productos, pues estas son de gran importancia al momento de decidir
por comprar un Smartphone dependiendo de los gustos y las necesidades de los
consumidores. Se puede entender que quiza el espacio no sea usado para entrar a realizar
descripciones técnicas de los equipos fundamentados en que estas no sean muy atractivas
para todos los consumidores, ademas, dada la existencia de paginas especializadas en donde
grupos de usuarios expertos comparan los alcances de diferentes equipos teniendo en
cuenta aspectos como el rendimiento, la memoria, sus componentes, entre otras. Sin
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embargo, merece la pena resaltar que la red social no se usa por ejemplo para destacar los
alcances del equipo en ambitos como la educacidn, sobre todo teniendo en cuenta que hay
varias investigaciones, estudios de caso y revisiones que hablan de las bondades de los
teléfonos inteligentes como recurso psicopedagdgico, tal y como lo muestran (Gomez y
Monge, 2013).

Por otra parte, es interesante analizar la estrategia de una marca de reciente implantacion en
Colombia, tal y como lo es Huawei, quienes hacen un uso recurrente del nombre de su
marca en las publicaciones de Twitter, quizd con el &nimo de facilitar una mayor
recordacion entre los usuarios y fortalecer un proceso de aprendizaje pasivo a través de la
repeticion, lo cual concuerda con los estudios que se han hecho con respecto al aprendizaje
del consumidor como un factor que favorece la familiaridad y notoriedad de las marcas,
como por ejemplo el de Vargas (2003), o también porque Huawei busca con esta estrategia
el posicionamiento en buscadores, mientras mas veces aparece en la web una palabra mas
se posiciona ante los buscadores. De esta misma manera se observa que algunas compafias
buscan familiarizar al usuario mas con la marca o el modelo del equipo que con sus
caracteristicas.

En cuanto al discurso utilizado por las marcas de teléfonos inteligentes fue posible
identificar cobmo los fabricantes intentan llegar a impactar a sus usuarios mediante mensajes
que implican movimiento, interaccion y emociones positivas, dado que los posts o twits que
publican estas compafiias se encuentra orientadas a que la comunidad efectten logros, se
comuniquen con personas que poco ven en su vida cotidiana e inspirarlos a utilizar sus
celulares de diversas maneras de acuerdo a sus oficios o formas de emplear su tiempo libre.

En esta misma orientacion se destaca el uso de un lenguaje en gran parte, fundamentado en
discurso juvenil que favorece también el acercamiento entre la marca y la mayor parte du
sus usuarios. Si bien, hay usuarios de todas las edades, sin duda los més jovenes son los que
suelen obtener un mayor aprovechamiento de aplicaciones como juegos, fotos, videos,
reproductor de musica entre otras cosas, tal y como lo evidencia un estudio comparativo del
uso de dispositivos moviles entre estudiantes y maestros realizado por Organista, Serrano,
McAnally y Lavigne (2013). Lo anterior, muestra la intencionalidad de las marcas de crear
universos interactivos que faciliten acciones comunicativas tal y como lo sefialaran Romera
y Nicoléas (2004). De esta manera las marcas buscan conectarse con su publico y generar
espacios de encuentro comunes en donde los intereses cotidianos de los consumidores sean
los intereses de la marca buscando expansion y posicionamiento en el mundo global del
mercado y de las redes sociales.

Precisamente algo que facilita lo anterior, es un aspecto que también se evidencia en los
resultados, lo cual es el uso de las redes sociales méas como un canal de entrada al CRM que
como un espacio en donde se puede mostrar la satisfaccion con la marca. Por esto, se
evidencia que en las comunidades de usuarios hay varias peticiones con respecto a la
aclaracion de dudas sobre funcionamiento o mantenimiento de los equipos. Hay entonces
una potencial demanda de las redes sociales como espacio para hacer peticiones directas a
la marca tal y como lo sefiala Santo (2014) y quiz& en gran parte la experiencia de
satisfaccion de los clientes dependa de la forma en que la marca da respuesta u orienta al
cliente con respecto a su solicitud.



En cuanto a la experiencia de satisfaccion, se evidencia que un anélisis lexicométrico como
el realizado facilita el conocimiento de otros factores que pueden favorecer la satisfaccion
del cliente, pero no puede dar cuenta directa de las operaciones cognitivas de atribucion,
comparacion, discrepancia y congruencia. Por ello, para posteriores investigaciones se
recomienda trabajar con analisis textuales de estilos linglisticos o también llamados estilos
comunicativos, quien el principal autor de este tipo de analisis es Pennebaker que ha
capturado informacion de un texto y ha calculado el numero de palabras que existen dentro
del mismo, para luego organizarlas en categorias y subcategorias linguisticas y psicoldgicas
(Chung y Pennebaker, 2007).

Esta organizacion de las palabras, las reubica en aproximadamente 72 categorias
linglisticas (version inglés) y a su vez, en 5 subcategorias o dimensiones: a) categorias
linglisticas estandarizadas (pronombres, negaciones, afirmaciones, articulos, preposiciones
y nimeros); b) categorias referidas a procesos psicoldgicos (procesos cognitivos, afectivos,
sensorial-perceptuales y sociales); c) categorias referidas a la relatividad (tiempo, espacio y
movimiento); d) categorias referidas a contenidos personales (ocupacion, actividades
placenteras y estados fisicos, entre otros); y e) categorias experimentales -rellenos,
nonfluencias, entre otras- (Valdés, 2010).

Con la ayuda del software de SPAD en su Ultima versién, es posible realizar este tipo de
conteo de palabras, y aterrizandolo un poco més al contexto de psicologia del consumo, se
podria identificar cuéles son éstos estados psicoldgicos que revelaria de una persona o una
marca identificando el estrato socioecondmico, nivel educativo, entre otros datos
sociodemogréaficos que a través del estudio de las elecciones linglisticas sea posible perfilar
el valor sociocomunicativo del estilo, de forma que cualquier funcion discursivo-
pragmatica verbal (rasgos prosodicos, cortesia, uso de las formas verbales o de los
pronombres, etc.) o parapsicoldgicas (rasgos quinésicos y proxémicos), se podrian generar
nuevas estrategias de mercadeo, especialmente hacia el consumo ideolégicamente
responsable (Aijon y Serrano, 2010).
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