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RESUMEN

El objetivo del presente trabajo de investigacion tuvo como finalidad determinar la incidencia de
la psicologia del color en emprendimientos comerciales online de vestimenta para verificar su
impacto y comportamiento en los clientes. La improvisacion o el desconocimiento han llevado a
que los administradores de estos negocios no tomen en cuenta la psicologia del color para el
disefio de sus e-shops, ocasionando una mala categorizacion de los colores usados por los
diferentes emprendimientos de vestimenta. Se realiz6 una investigacion documental y de campo
donde se recogié datos e informacion verificada, mediante la utilizacion de instrumentos de
andlisis tradicionales como cuestionarios donde se conocié que los aspectos en los que mas
influye los colores utilizados en la plataforma de venta son en las emociones y las necesidades
con més del 35%, seguido por percepciones y personalidad con un 34%. Con equipos tecnoldgicos
como el “eye tracking” se otorgod a la investigacion la capacidad de analizar los efectos del color
y el impacto que producen estos en los usuarios al ingresar a su tienda virtual de preferencia.
Gracias a estos resultados al concluirse la investigacion se determiné una importante incidencia
de la psicologia del color en el disefio de tiendas virtuales independientemente de la plataforma
utilizada pues un 66,90% obtenido de una muestra aplicada a 384 personas con acceso a internet
de la ciudad de Riobamba, manifest6 estar de acuerdo con que la seleccion de colores es una
variable importante en el disefio de su plataforma digital de preferencia. Se concluye que a través
de la psicologia del color y su influencia los emprendedores pueden desarrollar estrategias y
herramientas que permitan un mejor rendimiento de sus e-shops, no obstante, debido a las
caracteristicas diferentes que puede presentar cada proyecto se recomienda realizar sus propios

ensayos para una mejor obtencion de resultados.

Palabras clave: <PSICOLOGIA DEL COLOR>, <MARKETING DIGITAL>, <TIENDAS
VIRTUALES>, <NEUROMARKETING>, <DISENO WEB>.
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ABSTRACT

The objective of the present research work was to determine the incidence of color psychology in
online commercial clothing ventures to verify its impact and behavior on customers.
Improvisation or lack of knowledge has led the managers of these businesses not to take color
psychology into account in the design of their e-shops, causing a lousy categorization of the colors
used by the different clothing companies. A documentary and field research was carried out where
data and verified information were collected through the use of traditional analysis instruments
such as questionnaires, where it was found that the aspects most influenced by the colors used in
the sales platform are emotions and needs with more than 35%, followed by perceptions and
personality with 34%. With technological equipment such as "eye tracking" the research was able
to analyze the effects of color and the impact it has on users when they enter their favorite virtual
store. Thanks to these results, after the research, an actual incidence of color psychology in the
design of virtual stores was determined, regardless of the platform used, since 66.90% of a sample
of 384 people with internet access in the city of Riobamba agreed that the selection of colors is
an essential variable in the design of their preferred digital platform. It is concluded that through
the psychology of color and its influence, entrepreneurs can develop strategies and tools that allow
a better performance of their e-shops. However, due to each project’s different characteristics, it

is recommended to carry out their tests to obtain better results.

Keywords: <COLOR PSYCHOLOGY>, <DIGITAL MARKETING>, <VIRTUAL STORES>,
<NEUROMARKETING>, <WEB DESIGN>.
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INTRODUCCION

La investigacién surge a partir de la necesidad que tienen muchos emprendedores de migar sus
tiendas fisicas al mundo virtual, debido a la serie de acontecimientos ocurridos en los Gltimos
afios, como la pandemia de Covid-19 que obligé a mucha gente a quedarse en sus hogares y
emprender negocios desde internet permitiendo que las tiendas virtuales ganen terreno en cuanto
a la preferencia del cliente por sobre las tiendas tradicionales debido a las comodidades que
ofrecen. Es por este cambio de entorno comercial que algunos administradores de negocio sienten
desorientacion en cuanto a las nuevas tendencias de mercado se refiere, de igual forma los
docentes deben actualizar con frecuencia su contenido académico por los cambios constantes del

marketing y el consumidor.

En la ciudad de Riobamba el aumento de la poblacion joven ha impulsado la creacién de varios
emprendimientos generalmente a través de internet debido a los pocos costos que requiere ya que
no se necesita de un lugar fisico donde pagar alquiler o servicios basicos, ni tampoco invertir
recursos en adecuamiento y merchandising. Sin embargo, esto ha ocasionado que muchas de las
plataformas de venta creadas carezcan de sentido en su intencion de dar origen a una
comunicacion visual con el usuario pues la utilizacion de colores debe estar ligada con el estilo o
la idea que quiere transmitir tu producto o la marca y mas aln en un segmento tan importante

como lo es la vestimenta.

Es por esta razon que se pretende realizar una investigacién donde se almacene informacion
verificada y provechosa para la correcta utilizacion de sus usuarios, estos actuardn como sus
principales beneficiarios pues esta es una oportunidad de conocer de una manera apta como
utilizar correctamente la psicologia del color en sus plataformas digitales de venta de vestimenta,
conoceran también acerca de las herramientas que presenta el marketing digital y las

neurociencias a través del cumplimiento de objetivos de la investigacion.

En esta investigacion estructurada se puede encontrar en el capitulo I el marco teérico referencial
en el que se dara apertura a todos los temas a trabajar para poder relacionarlo con el objetivo de
investigacion, la definicion de la psicologia del color y el marketing digital son las principales

materias a estudiar.

En el capitulo Il se da paso al marco metodoldgico, donde se encuentran los enfoques de
investigacion, el disefio, el tipo de estudio y los métodos e instrumentos de andlisis utilizados para

el anélisis de datos.

El capitulo 111 estd compuesto de la parte propositiva de la investigacion donde se da origen a las
estrategias planificadas y ejecutadas segun los datos estadisticos obtenidos, las estrategias estaran
enfocadas a la comunicacién accesible y efectiva de la informacion, a través de la creacion de

guias didacticas y plataformas de difusion en los principales sitios de internet.

1



Por altimo, en las conclusiones y recomendaciones se exhiben los resultados mas destacados de
la investigacion a la vez que se le da un cierre adecuado a la misma. De igual forma en las
recomendaciones se detallan pormenores que el autor considerd oportuno compartir a los usuarios

con la finalidad de garantizar una utilizacién correcta del material estratégico entregado.



CAPITULO |
1.MARCO TEORICO REFERENCIAL
1.1Antecedentes de la investigacion
Referente a los antecedentes del proyecto de investigacién podemos encontrar al programa
“Economia emocional y conductual” misma que maneja el proyecto “Analisis de emociones y
pensamientos en el contexto de incertidumbre” este proyecto mantiene como coordinador al
ingeniero Willian Pilco Mosquera docente investigador de la facultad de administracion de
empresas de la ESPOCH.

Dentro de los tipos de investigacion se encuentran topicos referentes a la investigacion cientifica,
el desarrollo y la innovacion tecnolégica. Tiene por objetivo causar un impacto social positivo
tanto en la comunidad como en las diferentes PYMES del pais por su trabajo en areas como la
tecnologia de informacién, la comunicacion, el desarrollo humano, social y productivo, logrando

a su vez el crecimiento del sector empresarial de manera sostenible.

Mediante una busqueda exhaustiva de informacion sobre la temética de psicologia del color y su
incidencia en plataformas digitales se ha conseguido encontrar en los diferentes repositorios de
varias instituciones de educacion superior, archivos y articulos relacionados al tema de
investigacion mismos que han servido como pilares referentes para determinar la incidencia de la

psicologia del color en el disefio de plataformas web.

Para una primera revision se encontro el articulo: La psicologia del color y la correcta aplicacién
en los medios impresos para los estudiantes del tercer semestre carrera de disefio grafico.
Recabando en su informacién el documento menciona la importancia de la psicologia del color

como una via de afianzamiento en la mente del consumidor.

La psicologia del color constituye una herramienta necesaria para consolidar la relacion visual
que se genere entre el cliente, el producto y la marca, ya sea en medios digitales o en medios
impresos. Para (Heller, 2004) la psicologia del color analiza méas a fondo la subjetividad de éstos

en el comportamiento del ser humano.

No todas las personas tienen un conocimiento amplio acerca de la composicion, simetria y
armonia que puede utilizar el autor para conseguir un disefio mas sobrio y atractivo. Debido a esto
es importante que tanto el estudiante como el profesional adquieran la informacién necesaria

sobre el tema para utilizarla de manera correcta en medios impresos o sitios web.

En el documento titulado “Psicologia del color e iluminacion aplicada a un espacio interior.” De
la Universidad de Cuenca se nos indica la forma en la que el color influye en las emociones y
estado de animo de las personas con el solo hecho de estar expuestos ante uno de estos en el

interior de un dormitorio o cuarto de hogar. Se hace hincapié en que el color se manifiesta como



una nueva forma de comunicacion visual con las personas pero que sin embargo cada uno
poseemos caracteristicas diferentes al ser individuos Unicos como la personalidad o el caracter,
por lo que se puede presentar reacciones diferentes aun tratandosé de un color en especifico.
(Goethe, 1810) manifiesta que, al entrar en contacto con un color determinado, éste se sincroniza
de inmediato con el espiritu humano, produciendo un efecto decidido e importante en el estado

de animo.

En el &mbito de disefio de interiores entonces, el color cumple un papel fundamental al ser un
elemento al que las personas estan expuestas a lo largo de su dia, por lo que se debe ser consciente
con el manejo y la funcionalidad del color en cualquier aspecto relacionado a las personas.

Con un tercer documento titulado “Disefio de una guia cromatica basada en la influencia del color
en adolescentes de la parroquia la matriz del cantén guano en el afio 2014-2015”. Se dio a conocer
las preferencias cromaticas del pablico adolescente en el lugar de estudio, estos fueron expuestos
ante instrumentos cualitativos con la finalidad de obtener una guia cromética fundamentada en

los resultados obtenidos para ser usada por docentes y profesionales del disefio.

En este texto se argumenta directamente que el color influye en la etapa de la vida de las personas
denominada adolescencia puesto que esta es un ciclo lleno de cambios tanto fisicos como
psicolégicos que de una manera u otra logran alterar las emociones y estado de animo de los
individuos. Con la utilizacion de un focus group se llegé a concluir que el color se define como
una percepcién visual en un 67% y un 33% como percepcion visual y psicoldgica, ademas de
seleccionar al azul como el predilecto entre los colores primarios y al violeta como el de los

secundarios. (Villagran, 2015)

El ultimo documento revisado titulado “La comunicacion visual y su influencia en plataformas
digitales como difusion de la carrera de disefio grafico 2018, pretende dar un uso correcto a los
medios de comunicacion visual a través de las plataformas digitales de forma en que el mensaje
pueda transmitirse de manera clara y apropiada. En el archivo se manifiesta que la comunicacion
visual es un arte que se utiliza para la transmision de ideas e informacion a través de iméagenes,
simbolos o signos y que uno de sus fines es conseguir una respuesta positiva que logre una mejor
interaccion. (Cérdova & Vaidal, 2018)

También menciona que las plataformas digitales han revolucionado el mercado debido a su forma
de almacenar la informacion a nivel personal y comercial ya que consta de muchos servicios que
se pueden obtener al instante. La tecnologia es una fuerza evolutiva y cambiante que permite
obtener nuevas formas de modelos de negocio o de comunicacién, es por esta razén que se
pretende hacer énfasis en el uso que se le puede dar a estos medios como via de relacion efectivo

para con las personas y clientes.



1.2Marco tedrico

1.2.1Color

Para la (RAE, 2012) el color es la sensacién producida por los rayos luminosos que impresionan
los érganos visuales y que depende de la longitud de onda. Se puede profundizar méas sobre el
concepto del color debido a la prolongacion histérica de este, para (Goethe, 1810) el color es una
entidad con una manera de propia de comunicarse, este tiene el poder de realizar variantes a

nuestra percepcion y también a los estados de &nimo.

Bajo esa definicion mas filosofica sobre el color, (Pawlik, 1996) argumenta que el color en el
mundo fisico no existe y que mas bien este puede hacer referencia a varias categorias como por

ejemplo al fendbmeno cromatico, o a su forma de manifestarse.

Desde la perspectiva del autor, el color es un elemento visual que permite generar un sentido de
percepcion y comunicacién sobre el elemento al que nos encontramos expuestos, es por esto que

es importante corroborar la significancia e influencia de los mismos.

1.2.1.1Teoria del Color
El color tiene una connotacion histérica muy prolongada, para llegarse a definir la teoria del color
se tuvo que pasar por una serie de interpretaciones y procedimientos dénde se ponia a prueba las

reacciones que podian causar estos elementos en la conciencia de la persona.

El filbsofo Aristételes (384-322 AC) fue el que definid que la gran mayoria de colores surgen de
la mezcla de los cuatro colores principales, otorgando a elementos como la luz y la sombra su
debida importancia por su incidencia en esta mezcla. Estos colores basicos hacian referencias a
los elementos del planeta como el fuego, la tierra, el agua y el cielo. (Cardona; Torres; Pefia;
Galeano; Ardila, 2015)

Posteriormente y bajo estos conceptos el célebre Isaac Newton (1642-1519) establecidé un
fundamento que a dia de hoy sigue siendo aceptado. La descomposicion, aquel concepto
menciona que la luz del sol al pasar a través de un prisma se dividia en varios colores, el azul
violaceo, azul celeste, el verde, el amarillo, el rojo anaranjado y el rojo purpura. ElI fenémeno
conocido como arcoiris se produce a través de la descomposicion, pues al llover algunos rayos
del sol traspasan las nubes consiguiendo que la luz se divida en varios colores. (Cardona; Torres;
Pefia; Galeano; Ardila, 2015)

La perfecta definicion de la teoria del color nace a partir del denominado padre del color Johann
Goethe (1749-1832), Goethe investigd y comprob6 la incidencia del color en las emociones
humanas y en sus variantes fisioldgicas. Mediante el desarrollo de un tridangulo con tres de los
colores principales, rojo, amarillo y azul comprobd que efectivamente se producia una reaccion

ante la exposicion de estos. (Peir6, 2021)



1.2.1.2Circulo cromatico
El circulo cromatico es la ordenacidn circular de los colores primarios, secundarios, intermedios
y complementarios, es el fundamento principal en el estudio de los colores; tanto en lo tedrico

como en lo practico. (Pachas, 2015)

Figura 1.1: Circulo cromatico

Fuente: (Santos, 2010)

También segin (Arias & Hernando, 2015) el circulo croméatico nos sirve para observar la
diferencia béasica y la interrelacion de los colores. De igual forma se lo puede emplear como forma
para hacer la seleccion de color que nos parezca adecuada a nuestro disefio. Por ultimo, (Villagran,
2015) menciona que el circulo cromético es una representacion circular del espectro cromético,

conformado por monocromaticos, complementarios y triadas de color.

1.2.1.3Significado de los colores

En las diferentes disciplinas donde se hace uso el color tales como el arte, la pintura, el disefio
grafico y el marketing se determinaron una serie de reglas basicas que asociaban un color en
especifico con un significado adecuado a sus caracteristicas, esto sustentado por varios autores a

lo largo del tiempo que en primera instancia fue propuesto por (Goethe, 1810).

El color amarillo representa la abundancia, riqueza y el poder. Aunque también tiene
connotaciones negativas como la envidia, el riesgo o la cobardia. El rojo la pasion, vitalidad,
fuerza bruta, esta relacionado estrictamente con el amor. Negativamente esta asociado con la
crueldad y la desconfianza. El azul ligado ampliamente con la energia, la profundidad, amistad y
espiritualidad. Al contrario, también puede significar frialdad, soledad, depresion y tristeza. El
naranja tiene un carécter acogedor, representa una actitud positiva y fuerte debido a su asociacion

con elementos como el sol o el fuego. Negativamente tiene un significado vulgar, y agresivo.

El violeta es el mas elegante de los colores, representa la dignidad, la serenidad, el misticismo y

la melancolia. Si se llega a exceder en su uso podria acarrear pensamientos negativos como la



opresion y la muerte. El color verde es el primer compafiero de la naturaleza y el medio ambiente,
representa también el equilibrio y la igualdad. La decadencia y los celos también estan asociados
a este color. Por su parte el blanco es el color de la divinidad, la paz, la purezay la inocencia. Por

el contrario, representa la carencia de sentido y la inexistencia.

Por contrario, el negro a la par que el violeta se lo asocia con la elegancia, también con temas
como el lujo, la noche, el poder, la paz y el silencio. Es el que mas negatividad representa pues
esta relacionado con la muerte, la maldad, lo impuro y la pena. El color mas usado cuando se trata
de tecnologia es el gris, acompafa la ciencia e innovacion, al igual que el éxito. Con un enfoque

distinto se lo puede asociar con la duda, y la inutilidad.

1.2.1.4El color en medios digitales

Con el avance de la fuerza tecnoldgica muchos de las empresas tienen como opcién fija el
desarrollo de plataformas digitales para comercializar e informar sus productos y servicios. Esto
ocasiona que se tengan que dirigir esfuerzos hacia el disefio del sitio web por lo que la eleccion
de colores juega un papel fundamental. Para (Arias & Hernando, 2015) la creacion de sitios web
trae consigo bajos costos de produccion para las personas naturales y juridica por lo que estos
pueden ser usados como medios competitivos sin olvidar que es indispensable una buena calidad

en colores que sea agradable para el usuario final.

Evitar la eleccién aleatoria de colores es una de las causas por las que se desarrollan este tipo de
investigaciones, (Arias & Hernando, 2015) hablan también que la voluntad de los disefiadores
puede ser libre, propia y original a la hora de realizar un disefio web, pero es importante saber
interpretar de manera acertada el significado que genera los colores desde la experiencia del

usuario final.

La importancia de esta seleccion es tan grande que muchos de los publicistas tienen miedo a que
su disefio sea el causante de que el usuario sienta rechazo hacia la pagina, (Jimdo, 2015) comenta
que hay que saber elegir los colores cuidadosamente, pues un visitante decide en cuestion de
segundos si se queda o no en la pagina web. Aunque no hay reglas absolutas, tener en cuenta

algunas directrices puede ayudarnos a encontrar un disefio armonico.

1.2.1.5Psicologia del color

Es el efecto que produce el color sobre el individuo, puede ser la traduccion de nuestros sentidos,
el despertar de sensaciones sea estas de frio, calor, hambre, suefio, etc. El color no es tangible ni
puede ser descrito, posee una existencia afectiva propia, y emite energias fisicas imposibles de
medir. (Ambrose, 2005)

Resulta interesante conocer acerca del impulso que pueden generar los colores al exponerlos a la

vista humana, segun (Heller, 2004) los colores poseen un significado que se utiliza para un motivo



determinado, estos no se pueden usar de manera aleatoria y se consideran una herramienta de
comunicacién muy importante. En cambio, para (Peir6, 2021) la psicologia del color se encarga
de estudiar e investigar coémo afectan los colores al comportamiento humano y las percepciones

que tiene un individuo sobre estos.

Para el autor, la psicologia del color se manifiesta como la técnica o herramienta que nos permite
evaluar el comportamiento del individuo ante la exposicién de los diferentes colores que

componen el circulo cromético.

1.2.1.6El color y su influencia en las emociones (percepcién cromatica)

El proceso de percepcién del color atraviesa etapas de transmision de mensajes donde casi de
forma instantanea se asocia con significados, situaciones, recuerdos y emociones, de esta forma
los colores son un medio de interpretacion por el cual las personas identificamos diversidad de
reacciones. En base a esto (Goethe, 1810) precursor de la psicologia del color planted las
diferentes interpretaciones que podemos obtener mediante nuestra percepcion al ser expuestos a
los colores.

La percepcion del color es la capacidad de interpretar y categorizar entre las luces sobre la base
de su composicion de longitud de onda. Para que exista una sensacion de color se necesita de tres

dimensiones psicolodgicas: la saturacion, el matiz y la brillantez. (Prado, Camas, & Laredo, 2008)

Bajo la premisa de la relacion entre los colores y la percepcion nacieron estudios donde se deja
claro la influencia de los colores en las sensaciones humanas, como (Heller, 2004) quien completd
el estudio de manera mas especifica denominando un conjunto de percepciones relacionadas a los

colores.

Tabla 1-1: Percepcidn del color

Color Influencia

Azul Se lo asocia con las personas amables y que desbordan
amor desenfrenado, es propio de la amistad, la bondad, la
empatia y demas valores que se consideran perdurables.

Rojo Tipico de personas apasionadas y con alto grado de
erotismo, también es capaz de asociarse con personas que

buscan la violencia o la guerra.

Amarillo | Despierta en las personas esperanza, positivismo y demas
valores que inspiren a continuar. Negativamente esta

relacionado con la envidia, la codicia y la desconfianza.

Verde Marca la vitalidad de una persona, su energia y vitalidad

puede reaccionar al estar expuesto ante este color.




Negro En las personas mayores genera un poco de temor debido
a su relacién con el luto y la muerte, sin embargo, es el

color favorito de los jévenes debido a su tono elegante.

Fuente: (Heller, 2004)

Realizado por: Paez, Santiago
El marketing junto con otras disciplinas sumado a la globalizacion del mercado ha conseguido
impulsar el interés de los investigadores por el estudio de las neurociencias y el comportamiento
del consumidor, es asi que se han desarrollado varios estudios donde se analiza cuéles son las
formas por las que podemos saber que percibe la persona ante diferentes situaciones. En este caso,
es importante conocer acerca de la conducta que exhibe el individuo frente al circulo cromético.
Para esto (Pelédez, Gomez, & Becerra, 2015) en primera instancia indican que el sistema de vision
humana permite ver una extensa gama de colores, en donde intervienen el matiz, la saturacién y
el brillo; esto, debido a que la percepcién del color, depende principalmente de la longitud de

onda de la luz, mientras que la amplitud incide en el brillo y la pureza, en la saturacion.

1.2.2Estrategias de psicologia del color

El color es un elemento que siempre ha estado ahi incluso antes de que averigliemos que es y
como funciona, por lo que no ha sido una herramienta a lo largo de la historia, sin embargo, a
partir de varios estudios y surgimiento de nuevas técnicas como el marketing ha venido teniendo
mayor relevancia hasta el punto de determinar que efectivamente influye en el sentir de las
personas. Gracias a esto se han pensado métodos por los cuales las personas puedan aprovechar
las cualidades que ofrecen los colores.

1.2.2.1Disefio de guias cromaticas

El objetivo del disefio de una guia cromatica como estrategia de la psicologia del color es el de
aportar una guia esquematizada para docentes y profesionales donde se evidencie la influencia
del color en las personas, segin (Villagran, 2015). Para ello se tomé en cuenta la teoria el color y
la percepcidn que tuvieron la persona sobre ella, posteriormente se realizaron focus group donde
se recabd informacion necesaria acompariado de temas como el uso del color, los soportes y su

simbolismo.

Generalmente las guias cromaticas son disefiadas con la justificacion de evidenciar como los
colores no son utilizados de manera correcta no solo en el disefio o el arte sino también en todas
las éareas referentes, esto debido mayoritariamente a su desconocimiento y a la poca relevancia

que se les da a los efectos que pueden producir los colores en las personas. (Vasquez, 2014)

1.2.2.2Content Marketing o Marketing de Contenidos
Las personas tenemos la capacidad de analizar un sinnimero de elementos con tan solo

visualizarlo, esto a la larga provoca una mayor atraccion e involucramiento en estos, por lo que



dirigir esfuerzos de marketing hacia disefios sobrios en estrategias es lo mejor. Segun (Wilcock,
2018) el marketing de contenidos esta basado en la premisa de generar mediante contenido de
calidad, el interés necesario de los clientes hacia la marca, en lugar de que la marca sea quien se

acerque al consumidor a través de campafias publicitarias tradicionales.

1.2.2.3Estrategia call to action (CTA)

Priorizando ain mas en la capacidad de reaccion que puede tener la persona al momento de
presentarle cierto contenido surgen varias estrategias que permiten profundizar las técnicas de
Ilamado a la accion, en este caso muchas de las técnicas es colorear elementos principales del
campo visual del cliente con la finalidad de convencerlo inmediatamente. Para (Georgieva, 2013)
los cta o call-to-action constituyen una pieza clave en la generacion de leads en el marketing
digital, pues estos son los encargados de conectar los puntos méas criticos en el proceso de
generacién de leads: trafico de visitantes y oportunidades para convertir estas nuevas visitas en
clientes potenciales. (Inmarketing, 2019) menciona que una prueba de color realizada por
Hubspot mostr6 que un botén rojo de CTA obtuvo un aumento del 21% en los clics, en

comparacion a un botdn verde.

1.2.3Comunicacion visual

Para los autores (Cérdova & Vaidal, 2018) la comunicacion visual es un proceso de elaboracion,
difusion y recepcion de mensajes visuales. En ella influyen: el emisor, el receptor, el mensaje, el
cadigo, el medio o canal y el referente. Es la comunicacion en la que predominan las imagenes

en la construccion de los mensajes.

Para (Leén & Ruano, 2018) la comunicacion visual debe ser detectable, discriminable, atractiva,
comprensible y convincente. Debe estar construida bajo el buen conocimiento de la percepcion

visual y la psicologia del conocimiento y la conducta de los publicos a quienes se dirigen.

Para el autor, la comunicacién visual es una herramienta necesaria para la transmision de mensajes
e informacion, esta se manifiesta a través de elementos visibles como imagenes, gestos u otros
elementos ilustrativos y debe de constar con cualidades persuasivas y atractivas que impulsen una

reaccion en el individuo.

1.2.3.1Funciones de la comunicacién visual
Las funciones de la comunicacién visual hacen referencia a las caracteristicas que permiten una
mejor interaccion con el usuario, cada una tiene objetivos diferentes pero su finalidad es la misma

(Boriiana, 2015) las clasifica en siete funciones distintas.
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Tabla 1-2: Funciones de la comunicacién visual

Funciones Detalle

Expresiva Mediante la utilizacién de imagenes con tintes sentimentales, su

objetivo es transmitir emociones.

Conativa Funcion relacionada con la persuasion, su objetivo es convencer

mediante mensajes publicitarios.

Informativa Se lo encuentra en libros de texto cuya finalidad es dotar de

informacién al lector.

Estética Mediante esta funcién se busca dar una apariencia estética y

artistica agradable al mensaje que capte aln mas la atencion.

Fatica Tiene como objetivo llamar la atencidon haciendo uso de los

contrastes y tamafios que pueda tener el mensaje.

Metalinguistica | Hace referencia a la utilizacion de cddigos para otorgar
significados al mensaje, aqui el receptor juega un papel importante
ya que es él quien tiene que descifrar el mencionado codigo.

Descriptiva Pone a disposicion informacién detallada y objetiva acerca de su

representacion.

Fuente: (Boriiana, 2015)
Realizado por: Péez, Santiago, 2021
1.2.3.2Tipos de comunicacién visual
Existen dos tipos diferentes de comunicacion visual que permiten llevar a cabo el objetivo de
transmitir mensajes capaces de captar la atencion del individuo, estas son la comunicacion visual

intencional y casual. (Diaz, 2016)
-Comunicacion visual casual

Es aquella que no necesariamente deja un mensaje especifico, sino que mas bien este puede ser
interpretado por el receptor de la manera que desee. Por ejemplo, una bandera o el arte abstracto.
Muchas de estas representaciones casuales pueden estar ligadas a elementos culturales propios de

una poblacion que varias personas pueden interpretarlo de manera diferente.
-Comunicacion visual intencional

Este tipo de comunicacién hace uso de elementos que fueron elaborados con la intencién
especifica de causar una reaccion en el receptor, para el emisor ésta solo puede tener un mensaje
claro. Algunos ejemplos claros son las sefiales de transito 0 un mapa ya que este cuenta con la

funcion intencional de informar.

1.2.4El internet como nueva forma de comunicacién
Hoy en dia se tiene una vista clara de la realidad en la que el internet supera a los medios
convencionales como la via mas optima hacia la comunicacion con los puntos de interés, clientes

y demas elementos necesarios para la expansion informativa de la compafiia, es por eso que
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muchas de las empresas actualmente dirigen sus esfuerzos mayoritariamente hacia las plataformas
digitales por sus maltiples ventajas y bajos costos consolidandose como una herramienta eficaz

de comunicacion.

A lo largo de estos ultimos afios, Internet se ha convertido en el principal espacio de interaccion
social. La posibilidad de comunicarse y relacionarse con otras personas, a traves del ordenador,
se ha visto favorecida por la gran difusion de los servicios que presentan la vertiente «mas social»
de la Red. (Tonzano, 2009)

Aunque también como todo, el internet presenta efectos negativos como el distanciamiento social
y la disminuida interaccion con el resto de personas ocasionando que se formen vinculos de
relacién ficticios, segin (Boveda & Bazan, 2005) desde el descubrimiento de la primera
herramienta, la tecnologia produjo fuertes cambios sociales. En mas de un sentido ha tenido una
influencia positiva en la calidad de vida, pero también ha sido responsable del incremento de la
distancia social e interpersonal. Sin embargo, mientras la distancia entre culturas y paises
disminuye, la distancia interpersonal parece aumentar. Paraddjicamente, cuanto mas cerca

estamos, mas alejados parecemos estar.

Existe entonces ventajas y desventajas que acomparfian al internet como medio de comunicacion,
pero si hablamos de ventajas es necesario nombrar la que esta suponiendo esta herramienta antes
los medios convencionales, pues para (Pérez Salazar, 2012) quienes tienen la posibilidad de
acceder a este nuevo medio, Internet constituye un parte-aguas, es el recurso posmasivo a partir
del cual ya nada seria igual, provocando una transformacién profunda de las industrias de la
informacidn y el entretenimiento Ilegando incluso a desplazar la omnipresencia de otros medios,

como la television.

1.2.5Comercio electrénico

Con la clara evolucion de la industria tecnoldgica y su entorno como la comunicacion virtual y
las relaciones comerciales vanguardistas se abrié paso a un nuevo concepto denominado como
comercio electronico (e-commerce) herramienta la cual tomara relevancia en los nuevos modelos

de negocio que han adoptado las empresas.

Segun (Laudon & Guercio, 2017) el comercio electronico puede ser definido como las
transacciones comerciales habilitadas digitalmente entre organizaciones e individuos, son
transacciones habilitadas digitalmente porque se realizan a través de medios digitales y son
transacciones comerciales porque involucran el intercambio de valor entre las organizaciones y

los individuos en retorno de un producto o servicio.

En una definicion méas simple la (Organization for Economic Co-operation and Development

OECD, 2019) define al comercio electronico como el intercambio de bienes y servicios que se
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realizan a través de las redes informaticas con metodologias especificamente disefiadas para

recibir o ubicar pedidos.

Diversas son las oportunidades que ofrece el comercio electrénico, (Oropeza, 2018) manifiesta
que para los consumidores existen ventajas como evitar desplazamientos hacia el punto de venta,
mayor oferta de productos e incluso bajos precios comparados con el mercado fisico. En cambio,
los ofertantes pueden evitar los costos de establecimiento de la empresa y disminuir las barreras
de mercado asegurando mayor cantidad de clientes potenciales.

1.2.6Marketing

(Tandazo, 2020) El termino marketing se la asocia a todo lo referente al desarrollo econémico del
mercado en todas sus variedades, por ejemplo, la publicidad, descuentos y promociones que
realiza un ente comercial para crear competitividad en el lugar que desarrolla su actividad

comercial.

Para el autor, el Marketing es un proceso de gestion social y comercial que se encarga de satisfacer
necesidades previamente halladas en los consumidores mediante el intercambio de bienes y

servicios a cambio de utilidades.

Hablar hoy de Marketing resulta sin lugar a dudas un tema de mucho interés por los constantes
cambios suscitados en un entorno caracterizado por las permanentes mutaciones y tendencias
diferenciadas, de tal suerte que los procesos de Marketing busquen satisfacer las necesidades de
los clientes desde todas sus posibles perspectivas, por tanto, el reto de los empresarios y
especialistas en marketing es identificar y adaptarse a estas nuevas tendencias. (Rodriguez,
Pineda, & Castro, 2020)

La evolucion del marketing con el pasar del tiempo es constante, cada vez adopta mas y mas
metodologias que le permiten estar presente en la vida cotidiana de las personas naturales y
juridicas pero sin embargo su finalidad es la misma, con respecto a esto (Monferrer, 2013)
menciona que por marketing debemos entender una filosofia de negocio que tiene por objetivo
principal el cierre del mismo, especificamente tanto en la teoria como en la préactica sus esfuerzos

se centran en proporcionar valor y satisfaccion al mercado.

1.2.7Marketing digital

Con el comercio electronico como antecedente nacié el marketing digital para desarrollar
estrategias y modelos de negocio mas oportunos que permitan generar mejores relaciones con el
cliente a la vez que se le presenta un contenido fresco y atractivo para captar su atencion, ya no
solo se vende productos a través de plataformas digitales, sino que ahora mas bien se busca la
forma en la cual el cliente se pueda interesar por el mundo del comercio digital y sus productos o

Servicios.
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El marketing digital recoge diferentes estrategias y técnicas desarrolladas en internet para
establecer una relacion de comunicacion e intentar vender cualquier tipo de elemento a los
usuarios. Como consecuencia del gran avance del internet en tiempos recientes este ha generado
un impacto no solo en el marketing, sino también en la forma de competir, comprender los

modelos de negocio e incluso de la vision del mundo. (Sainz, 2015)

Al igual que el E-commerce el marketing digital también presenta ventajas distinguidas como por
ejemplo la eleccidn de los propios canales por parte del consumidor, pues este tiene libertad
absoluta de elegir en que medio quiere adquirir un producto o servicio.

El cliente del marketing digital, se ve impactado cada vez que se genera una nueva informacién
en internet. Las preferencias, gustos y tendencias son influenciados por las multiples marcas que
se disputan el mercado digital. La filtracion de la informacion le permite al usuario determinar

acerca de qué tipo de contenido desea ver. (Brito, 2018)

Por otra parte, las empresas se ven obligadas a incursionar en este mundo digital debido a la gran
presion que ejerce la revolucion digital en el mercado. (Navarro, 2020) argumenta que para
garantizar la presencia en el mercado se requiere adoptar la innovacion. Hoy en dia, las empresas
tienen que mejorar e implementar estrategias digitales, con el fin de estar en ventaja competitiva
por encima de sus contendientes, lograr un crecimiento sostenible y asegurar su posicionamiento

en el mercado.

1.2.7.1Importancia del marketing digital
Bajo la premisa de que el marketing digital hoy en dia constituye una herramienta indispensable
surge la interrogante de por qué es tan importante que las empresas y los clientes se interesen por

las estrategias de mercadeo digital.

(Valencia & Palacios, 2015) responden a esto manifestando que el marketing digital permite a las
organizaciones informar a los usuarios sobre sus productos o servicios que se estan ofertando,
permitiendo a la vez optimizar sus recursos, disminuir distancias y alcanzar mas territorios de

mercado incluyendo nuevos clientes, esto debido a las nuevas tendencias de mercado.

Otra de los motivos por los que el marketing digital ha ganado relevancia segun (Avilés, 2019) es
porque en la actualidad existen métodos mucho mas féciles de tener opiniones sobre la
competenciay el mercado, mediante estudios se puede averiguar el tipo de empresa que representa
para los consumidores y de igual forma permite categorizar a la demanda ya no en un mercado
general sino mas bien en pequefios segmentos de mercado en los cuales se debe atender de manera

especifica segun lo requiera.

En cambio, para (Castelo & Contreras, 2019) el marketing digital es una herramienta muy

importante en la actualidad, ya que permite a las empresas alcanzar sus objetivos de una manera
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eficiente, incluso brinda un abanico de estrategias con el cual llegar a nuevos mercados, minimizar

costos, posicionar sus productos/servicios o0 marca, entre otras.

1.2.7.2Componentes, técnicas y herramientas del marketing digital

El marketing digital pone a disposicion de sus usuarios maltiples herramientas que permitiran un
mejor desempefio en la consecucion de objetivos y a bajo costo. Para esto (Avilés, 2019)
menciona una serie de técnicas, herramientas, estrategias y metodologias del marketing digital

que actuardn como ventajas competitivas.

Tabla 1-3: Componentes del marketing digital

Componente Detalle

Hace referencia al documento donde se
. o recogeran la mayor parte de estrategias
Plan de marketing digital o o
planificadas con la finalidad de

conseguir los objetivos.

Actla como el antecedente principal del
marketing digital, ayuda a facilitar la
E-commerce y .
atencion personal y a construir un

modelo de negocio solido.

Es una herramienta complementaria del
. . marketing digital, permite dar una
Marketing Relacional
estructura adecuada a la marca de forma

que consiga la fidelizacion de clientes.

Su principal objetivo es el de crear y
) . distribuir contenido valioso, pertinente y
Marketing de Contenidos .
coherente para enganchar al usuario

impulsando la accién de compra.

Busca generar y repetir visitas, se lo hace
) » mediante buscadores y motores de
Marketing de Atraccion . ) »
busqueda, asi como también con

campafias publicitarias.

Se enfoca en generar razones por las
cuales el usuario no abandone el sitio
Marketing de Retencion web implementando elementos como el
dinamismo, actualizacién frecuente y

adaptacion.

Son las herramientas donde se desarrolla
o el marketing digital, estas permiten
Plataformas Digitales ] L
generar una interaccion directa con el

cliente mediante contenido multimedia.

. . Mediante el uso de técnicas de
Posicionamiento Web o .
optimizacion busca lograr que el sitio
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web ocupe la primera posicidn de un

buscador.

Fuente: (Avilés, 2019)

Realizado por: Péez, Santiago, 2021
1.2.8Plataformas digitales
Las plataformas digitales son aquellos sistemas o sitios web personalizados usados como
herramienta principal de comunicacidn de algunas empresas estas compensan varias necesidades
especificas en beneficio de los clientes, de la organizacion y en general del ecosistema empresarial

por medio de generacion de canales y movimiento de mercados. (Carrillo, 2020)

Su utilizacién e importancia cobran sentido gracias a su trascendencia en la nueva era digital del
comercio, las ventajas son claras y estas a su vez permiten un mejor desarrollo de la empresa en
el mercado. Para (Ballesteros, 2019) las plataformas digitales constituyen el pilar fundamental del
marketing digital pues estas representan el lugar donde se ejerceran las actividades de intercambio
entre la empresa y el usuario. También resulta de gran valor contar con un sitio web disefiado

correctamente para que logre generar una confianza necesaria para el potencial cliente.

Para el consumidor el uso de las plataformas digitales en la compra y venta de productos también
ha traido consigo un gran cambio y evolucién en las metodologias tradicionales, segin (Vaca,
2019) el uso de internet y otros medios digitales para apoyar al marketing ha dado lugar a que
exista bastante interés en el marketing digital, que no es mas que el manejo y la ejecucion del
marketing utilizando medios electrénicos junto con los datos digitales acerca de las caracteristicas
y el comportamiento de los clientes.

1.2.8.1Redes sociales
Reconocidas en la actualidad como el método mas éptimo y féacil para desarrollar estrategias
digitales las redes sociales son espacios de interaccién instantaneos donde su principal ventaja es

crear comunidades relacionadas a la marca o el producto.

Su concepcién segun (Dell Innocenti, 2012) implica la idea de relaciones sociales producidas
dentro de una comunidad determinada, pero sin dejar de lado los vinculos sociales generados en
las plataformas digitales, aqui es dénde los usuarios interactian virtualmente, intercambiando

informacién, comentarios y opiniones acerca de un tema en cuestion.

Su aparicion representa uno de los fenébmenos mas influyentes en la dltima década, pues para
(Saavedra, 2013) las redes sociales logran formar interacciones entre la comunidad, fomentando
la confianza y un sentimiento de pertenencia entre sus miembros a la vez que ofrece nuevas vias
de compartir informacion, de crear y modificar contenido y de dar paso a un ambiente

participativo en internet.
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(Avilés, 2019) menciona que las redes sociales son una de las herramientas para desarrollar el
marketing digital, las cuales permiten a la empresa tener un contacto directo con el consumidor,
mediante publicidad online, chat, videos, encuestas, calificaciones que permiten al equipo de

marketing de una empresa, conocer mejor a su cliente y atenderlo de mejor forma y efectivamente.

1.2.8.2E-shops o tiendas virtuales

(Montenegro & Medina, 2019) Las tiendas virtuales son un espacio web y una herramienta
tecnoldgica donde se pueden comercializar productos o servicios a través de internet, estos han
ocasionado cambios significativos en el ambito comercial, puesto que ofrece ventajas como

servicios de entrega, precios bajos, y poder comprar a cualquier hora.

Las tendencias de mercado digital logran transformar la vida cotidiana de las personas teniendo
como claro ejemplo las e-shops, pues estas han llegado para ofrecer comodidades, como dice
(Martinez, 2017) este modelo de negocio electronico debe ser considerado como un esquema 0
estructura para ofrecer productos y/o servicios de una manera eficiente e innovadora que logre

aportar valor real a los clientes.

Como ejemplo de evolucion comercial las tiendas virtuales representan para (Ronquillo, 2015)
un intento de trasladar la comercializacién tradicional hacia el internet. Estos elementos manejan

mecanismos e instrumentos para lograr su e-shop ideal.

1.2.9Disefio web

El marketing digital debe estar acompafiado de herramientas necesarias para su correcta
aplicacion, tal es el caso de las plataformas digitales como las tiendas virtuales o las redes sociales,
sin embargo, estos instrumentos necesitan obligatoriamente un correcto disefio, con el principal

objetivo de retener por mas tiempo al cliente a la vez que se le ofrece contenido fresco y atractivo.

Para (DEPR (Departamento de Educacion de Puerto Rico), 2020) el disefio web consiste en
realizar un trabajo extenso y especifico ya gque este no solo pone en contexto la interaccién de sus
elementos como la informacion multimedia y tecnoldgica sino también su integracion con la

estructura ldgica basada en la finalidad por la que fue creada el sitio.

El disefio web comprende varios puntos que son de vital importancia tomar en cuenta, pues aqui
se conciben todas las singularidades que determinaran su correcta finalidad. Segun (Garcia A. ,

2002) el disefio del sitio web comprende seis etapas:

Tabla 1-4: Etapas del disefio web

Etapa Detalle
Seleccionar el equipo, investigar,
Planificar establecer objetivos, audiencia y plan de
trabajo.
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Definir criterios de calidad, seleccionar
Concebir contenidos 'y su estructura, crear

documentos de trabajo interno

Desarrollar prototipos, crear la pagina
Construir, visualizar y testear | principal, las decisiones de navegacion,

formar la identidad corporativa.

Desarrollar un plan de comunicacion,
La promocion implementar estrategias de blsqueda y

posicionamiento.

Efectuar una evaluaciéon de forma
constante, hacer uso de check list,
Evaluar o .
identificar carencias, comprobar

cumplimiento de objetivos.

. » Efectuar actividades de mantenimiento y
Puesta al dia y evaluacion L
actualizacion frecuentemente.

Fuente: (Garcia A. , 2002)

Realizado por: Péez, Santiago, 2021
1.2.10 Soporte multimedia
Un negocio rentable y atrayente hacia el pablico contara con la presencia de su marca en todos
los dispositivos y espacios digitales disponibles, esto permite una mejor insercion en los diferentes
segmentos de mercado. La poblacién cada vez hace mas uso de instrumentos como los

smartphones, laptops, tabletas y demas.

La Tablet se especifica como una especie de computadora pequefia, pero, mas grande que un
teléfono celular, esta se caracteriza por su gran pantalla tactil que permite mayor movilidad.
(Galvez, 2015)

Por su parte, los smartphones es el mas util de estos pues combina las habilidades de un teléfono
movil con las cualidades de un ordenador en un solo dispositivo. Estos permiten caracteristicas
como almacenamiento de informacidn, facil transporte y descarga de multiples aplicaciones Utiles

en la vida cotidiana. (Aucapifia, 2016)

En los Gltimos tiempos vemos que los dispositivos moviles estan ganando terreno en distintas
areas de la sociedad, por ejemplo, para vender productos, ofertar servicios, o en la comunicacion
masiva como los periddicos y revistas digitales, las cuales se distribuyen en plataformas como

Google Play o App Store. (Aucapifia, 2016)

1.2.11 Desarrollo de estrategias en plataformas digitales
El marketing digital y su trabajo en las diferentes plataformas virtuales han conseguido involucrar
a todos los elementos del mercado en esta nueva forma de comercializacion, pues cada vez son

mas las oportunidades que se presentan para hacer que un negocio crezca, muchas de estas
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compariias plantean estrategias en sus sitios web con un enfoque de relacion e interaccion entre

el cliente y el producto. Algunas de estas estrategias son:

1.2.11.1Posicionamiento web

Las empresas que han disefiado correctamente sus plataformas digitales para la comercializacion
de sus productos buscan siempre atraer cada vez mas a los clientes potenciales, es una necesidad
intrinseca el estar en los primeros lugares de posicionamiento para obtener mejores resultados y

hacer que los esfuerzos invertidos se vean recompensados.

Para (Avilés, 2019) el posicionamiento web abarca un conjunto de técnicas de optimizacion que
permiten al sitio web ocupar las primeras posiciones en los buscadores gracias al buen uso de

palabras clave y gestion adecuada de la plataforma, incluso sin llegar a pagar por ello.

Si deseamos aumentar nuestra presencia en internet consiguiendo que sea rentable debemos
promocionar nuestra web de manera correcta, para asi brindar informacidn sobre nuestra pagina,

generando visitas y atrayendo nuevos clientes. (Gonzélez, 2015)

Sin embargo, las técnicas que se utilicen para el posicionamiento web deben ser constantes aun
cuando la empresa presente buenos resultados, ya que cada vez la competencia innova y mejora
sus modelos de negocio para presentar alternativas atractivas a los clientes. (Iglesias & Codina,
2016) argumentan que los medios digitales deben ser conscientes acerca de la importancia que
tienen los motores de busqueda y no confiarse con que el trafico provenga de la navegacion directa

que realizan los usuarios en internet.

1.2.11.2Search engine optimization (SEO)
Las estrategias de marketing digital hacen uso de herramientas de posicionamiento web que
permiten la consecucion de objetivos de una manera agil, el posicionamiento digital de las tiendas

virtuales son temas que se debe controlar definitivamente.

Una de estas técnicas es el search engine marketing (SEO) la cual comprende el trabajo y las
técnicas utilizadas en la plataforma digital para que los motores de busqueda detecten la
informacién de una forma adecuada y optimizada de manera que no existan interferencias en el

proceso. (Luque, 2021)

Con un concepto méas técnico (Miguens, 2016) cuenta que el SEO consiste en hacer uso de
técnicas de manipulacion del codigo HTML, contenido del sitio, estructura de navegacion y la

generacion de links, con el proposito de mejorar en la escala de una basqueda en especifico.

Por su parte (Gonzalez, 2015) menciona que el disefio e implementacion de las técnicas SEO
puede traer consigo variaciones dependiendo del buscador que se utilice, ya que estos tienen

diferentes criterios al momento de evaluar y categorizar las paginas web.
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1.2.11.3Search engine marketing
Consiste en la elaboracion de campafias generalmente pagadas para incrementar el total de visitas,
clics y ventas del sitio web, esta técnica garantiza una mejor visibilidad de la empresa, pero no se

asegura que la cantidad de visitas tenga cierta continuidad. (Luque, 2021)

La herramienta SEM asegura mejores resultados a cambio de una corta inversion su utilidad es
indispensable y no debe ser ignorada por los emprendedores si se pretende alcanzar los primeros
lugares en posicionamiento web. (Mufiiz, 2014) sugiere que el SEM es la gestion de enlaces
patrocinados en los diferentes buscadores y sitios de posicionamiento, este sirve para la ejecucion
de campafias publicitarias en plataformas de busqueda como Google adwords bajo el sistema de

pago por clic.

Por Gltimo, (Sustaeta, 2014) expresa que el SEM junto con el Email Marketing es el medio
publicitario en el que menos inversion se hace consiguiendo mejores resultados, por lo que esto
significd la democratizacion de la publicidad pues cualquier empresa pequefia puede hacer uso de
este beneficio logrando asi competir con grandes compafiias en igualdad de condiciones.

1.2.11.4Google analytics

(Alonso & Avalos, 2020) comentan que Google analytics es una herramienta de analisis web, esta
muestra cual es la forma por la que los usuarios encuentran o exploran un sitio web, ademas aporta
técnicas para mejorar la experiencia del usuario en la plataforma. Gracias a esta informacion el
indicador de retorno de la inversion puede incrementarse consiguiendo mayores beneficios en

internet.

Es importante conocer el trafico web ya que de esta manera se podréa saber si realmente la pagina
esta generando visitas y sobre todo conocer de dénde vienen estas. Esta herramienta de analisis
permitira realizar estrategias con el contenido de la plataforma digital, pues se obtiene acceso a
informacion especifica sobre cual es el contenido mas visto por los usuarios y como lo han
encontrado. (Domotua Marketing Online (DMO), 2014)

(Peral, 2017) por otro lado, comenta cémo funciona el trafico de cédigo de Google analytics, este
envia la recopilacién de datos otorgada por el visitante que ingresé al sitio web hasta el servidor
de Google el cual posteriormente procesa y almacena la informacion en una base de datos,

permitiendo asi registrar todas las interacciones incluso a futuro del usuario.

1.2.11.5Inbound marketing

(Del Santo & Alvarez, 2012) define que el Inbound marketing se basa en la atraccién, no es la
empresa la que tiene que acercarse al cliente sino mas bien todo lo contrario, el consumidor se
acerca al producto por diferentes vias tales como el internet, por el contenido que ha generado la

empresa y en ocasiones por su voluntad o interés propio.
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También menciona que gracias a esta revolucion digital cada vez son mas las formas por las que
el usuario puede sentirse atraido por la empresa, siendo su ejemplo méas conocido los videos
virales de la plataforma Youtube, mencionando incluso que el marketing de atraccion 2.0
mantiene una linea ascendente que parece no decaer en los préximos afios. (Del Santo & Alvarez,
2012)

Su metodologia, aunque parezca sencilla a simple vista no debe de ser subestimada, pues captar
la atencion del cliente no es tan facil como parece, las empresas generalmente planifican y
elaboran estrategias que van de acuerdo a las especificaciones que presentan los usuarios, con
respecto a esto (Cérdenas, 2019) argumenta que el cliente es cada vez mas exigente y no va a
creer en nuestro producto, simplemente porgue le digamos que somos los mejores. Ahora €l tiene
acceso a la informacién que quiera y puede aprender mas acerca de nuestra empresa realizando

una busqueda en Google.

También comenta que es necesario dar un giro distinto a la estrategia y por medio de ofrecer
contenido realmente coherente y atractivo empezaremos a construir relaciones de ganar y ganar
con el cliente, ya que este no solo actia como elemento pasivo, sino que ahora ya busca destacar
y ser premiado. (Cardenas, 2019)

Para la correcta ejecucion del proyecto de investigacién se utilizard un conjunto de pasos a seguir
dentro del cual se encuentran técnicas y procedimientos de estudio en el que al final se dara
planteamiento a una hipdétesis que permitira analizar los hechos y la teoria desarrollada con

anterioridad de manera exacta.
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CAPITULO II

2.MARCO METODOLOGICO

2.1Enfoque de investigacion

La investigacion en cuestion operard un enfoque mixto, por su parte, cualitativo ya que hace uso
de interpretaciones obtenidas de informacion cientifica especificamente de las ciencias de la
conducta como lo es la psicologia del color, ademas hara uso de técnicas como la observacion,
entrevistas y sesiones de grupo donde se explorara los fendmenos a profundidad. Y cuantitativo
puesto que recogera variables numéricas y estadisticas relevantes que estén relacionadas con el

tema de investigacion.

2.2Nivel de investigacion

2.2.1Explicativo

Haciendo uso de un estudio explicativo, el proyecto pretende evidenciar, demostrar y probar que
el uso correcto de la psicologia del color genera un impacto en el cliente permitiendo retener su

atencion.

2.2.2Relacional

Mediante un nivel de investigacion relacional se lograra asociar las variables establecidas con el
objetivo de exhibir resultados contundentes sobre la incidencia de la psicologia del color en el
disefio de plataformas web.

2.2.3Descriptivo
Un nivel descriptivo de investigacion permitira verificar y estimar cada uno de los sucesos

presentados durante la realizacion del proyecto.

2.3Disefio de investigacion

2.3.1Segun la manipulacion de la variable independiente

2.3.1.1No experimental

Debido a que no se da una manipulacion directa de las variables y sobre todo al tratarse de una
investigacion que involucra el estudio de comportamientos, se habla de un disefio de investigacion

no experimental.

2.3.2Segun las intervenciones en el trabajo de campo

2.3.2.1Transversal

Se trata de un estudio transversal debido a que la investigacion tiene un tinte observatorio donde
se evaluaran las diferentes variables mediante el analisis del comportamiento de los individuos.
Los estudios transversales suelen tener un doble propoésito: descriptivo y analitico, su objetivo
principal es identificar la frecuencia de una condicidon en la poblacién estudiada. (Rodriguez &
Mendivelso, 2018)
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2.4Tipo de estudio

2.4.1Investigacion documental

Es un tipo de investigacién documental debido a que recoge informacion de los diferentes
recursos como puede ser articulos, textos, bibliografias y otros elementos diferentes sobre un tema
ya existente. La investigacion documental, tal como habia sido definida, constituyd una serie de
métodos y técnicas que los trabajadores en informacién descubrieron y perfeccionaron a lo largo

de la historia con el propdsito de ofrecer informacion a la sociedad. (Tancara, 1993)

2.4.2Investigacion de campo

Por otra parte, es una investigacion de campo ya que tiene por mision recolectar nueva
informacidén del estudio del comportamiento de los individuos, esto se realizard mediante la
aplicacién de instrumentos de analisis que permitiran un registro de informacién adecuado sobre

el tema de estudio.

2.5Poblacién y planificacion, seleccion y calculo del tamafio de la muestra

2.5.1Poblacion

De acuerdo a la tematica del proyecto y a su relacién con las plataformas digitales como las e-
shops se ha tomado en cuenta para la poblacion objetivo de este proyecto de investigacion a las
personas con acceso a internet fijo en la ciudad de Riobamba, pues esta poblacion generalmente
de rasgos jovenes es aquella que estd mas involucrada con el marketing digital y las nuevas formas

de comercio electronico.

2.5.2Muestra

Para ello se ha tomado en cuenta cifras del plan de desarrollo y ordenamiento territorial del cantén
Riobamba (2015-2030) emitido por el Gobierno autbnomo descentralizado de Riobamba dirigido
por el alcalde Napoleén Cadena. En dicho documento se resalta que la cantidad de usuarios con
acceso a internet fijo en la ciudad es de 155.010 personas. (Gobierno Municipal del Cant6én
Riobamba, 2016)

2.5.3 Calculo de la muestra
Por lo que, utilizando la mencionada cifra se procederd a determinar el tamafio de la muestra

utilizando la férmula de poblaciones finitas ya que se conoce la poblacion a estudiar.

B Z?’PQN
" e2(N—1) +Z2PQ

n

Donde:
n= Tamafio de muestra; 384

Z Nivel de confianza 95% constante 1,96
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P= Probabilidad de éxito; 0,50

Q= Probabilidad de fracaso; 0,50

N= Tamafio de la poblacion; 155.010
E= Margen de error; 0,05

B (1,96)%(0,50)(0,50)(155010)
~(0,05)2(155010 — 1) + (1,96)2(0,50)(0,50)

n

_148871,60
=388 48

n = 384 encuestados

2.6Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.6.1Métodos

Inductivo. Al tener la investigacion un enfoque mayoritariamente de caréacter cualitativo el
método inductivo funcionara como punto de partida hacia una observacion general de los

acontecimientos relacionados a la psicologia del color en plataformas virtuales.

Analitico. Agrupando diferentes variables de interés en el estudio del proyecto, el método
analitico se encargara de emitir un juicio que permita evaluar cuidadosamente estos aspectos tanto

técnicos como tedricos.

Sintético. Mediante la recoleccion de los sucesos mas relevantes que se manifiesten durante la
investigacion se buscara comprimir la informacion de manera que pueda ser entendida de manera

agil y resumida con la ayuda de un método sintético.

2.6.2Técnicas

Encuestas

Se hara uso de la herramienta encuesta para en primera instancia determinar el grado de
conocimiento que pueden tener las personas con acceso a internet sobre los temas tratados en las
variables psicologia del color y las plataformas digitales como la e-shop o redes sociales. De esta
forma también se determinara cuales son las plataformas mas usadas por la poblaciéon, que colores
son sus predilectos, cuales Illaman més su atencion y demas preguntas que pueden ser de utilidad

durante la investigacion.
Entrevista

La entrevista es una de las herramientas seleccionadas para la recoleccion e interpretacion de

informacién obtenida por los sujetos de prueba ante la exposicion de los diferentes colores en
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plataformas digitales, por medio de esta herramienta se podrd hacer preguntas directas que

contribuyan datos importantes para el cumplimiento de objetivos.
Equipo biométrico

Los equipos biométricos son instrumentos de analisis utilizados principalmente en las
neurociencias y el neuromarketing, bajo estos equipos se pueden conocer las diferentes reacciones

y comportamientos que pueden presentar los individuos ante una situacion determinada.

2.6.3Instrumentos
Como instrumentos seleccionados para la ejecucion del trabajo de titulacion se tiene dos distintos

de acuerdo a su respectiva técnica:

Cuestionario de la encuesta: Aquel elemento donde se plantearan interrogantes con la finalidad

de obtener informacion relevante.

Guia de la entrevista: Con la ayuda de este instrumento se podra hacer uso de una estructura

esquematizada y conceptualizada sobre la informacion requerida.

Eye Tracking: También es importante recalcar que se utilizard el equipo biométrico “eye
tracking” encontrado en el laboratorio “Neurolab” de la carrera de Marketing perteneciente a la
ESPOCH, con el objetivo de testear diferentes estimulos y reacciones que pueda presentar el

individuo ante la exposicidn de plataformas digitales con su respectiva paleta de colores.

2.7. Hipotesis
La psicologia del color influira en el disefio de una plataforma digital dedicada a la

comercializacion del segmento ropa.
Variable Independiente: Psicologia del color

Variable Dependiente: Plataforma digital
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CAPITULO III
3.MARCO DE RESULTADOS Y PROPUESTA
A raiz de la aplicacion de los diferentes instrumentos de investigacion se obtuvo informacion
verificado por parte de los individuos de prueba, estos datos conseguidos seran directamente Utiles

para el trabajo de titulacion.

3.1. Resultados

3.1.1Resultados de la encuesta

En primera instancia se aplicé una encuesta piloto que permitio verificar la validez y confiabilidad
del instrumento a un 10% del total de elementos a encuestar obtenidos en el célculo de la muestra.
Este primer elemento fue puesto a prueba en el software SPSS lo que permitié obtener un Alfa de
Cronbach de ,858.

Tabla 3-1: Fiabilidad del instrumento

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 30 100,0
Excluido® 0 0
Total 30 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.
Fuente: Software SPSS.

Realizado por: Péez, Santiago, 2021

Tabla 3-2: Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,858 37

Fuente: Software SPSS.

Realizado por: Péez, Santiago, 2021
La cifra estadistica de 0,858 consigue sobrepasar la cantidad mencionada como aceptable, pues
segun Oviedo y Campo Arias un valor entre 0.70 y 0.90 indica una buena consistencia del
instrumento. Por lo que una vez conocido el resultado de validez se procedié a correr el

cuestionario al total de la muestra presentada en el anterior capitulo.
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3.1.2Analisis e interpretacion de la encuesta

Género

Tabla 3-3: Género

Género Frecuencia Porcentaje
Masculino 152 39,6%
Femenino 228 59,4%
LGBTIQ+ 4 1%
TOTAL 384 100%

Fuente: Cuestionario aplicado al total de la muestra.

Realizado por: Péez, Santiago, 2021

Género

384 respuestas

Grafico 3-1: Género

Realizado por: Paez, Santiago, 2021

® Masculino
® Femenino
O LGBTIQ+

Andlisis: El resultado de la encuesta tuvo a un 58,4% de género femenino, mientras que el género

masculino presenta un 39,6%. Un 1% es representado por la comunidad LGBTIQ+.
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Edad

Tabla 3-4: Edad

Edad Frecuencia Porcentaje
Menos de 18 | 77 20,1%

18 a24 afios | 138 38,9%
25a3lafios | 101 26,3%

32 a 38 afos 53 19,8%

39 afios en 15 3,9%
adelante

TOTAL 384 100%

Fuente: Cuestionario aplicado al total de la muestra.

Realizado por: Péez, Santiago, 2021

@ Menos de 18
® 18 a 24 afios
25 a 31 afios
® 32 a 38 afios
@ 39 afios en adelante

Gréfico 3-2: Edad

Realizado por: Paez, Santiago, 2021
Andlisis: La mayoria de encuestados pertenecen a un grupo de edad joven, con un 35,9% las
personas entre 18 a 24 afios y con 26,3% las personas de 25 a 31 afios. También existe el grupo
de menores de 18 afios que representa el tercer grupo mas amplio de entre los encuestados.

Interpretacion: Los rangos de edad que representan una mayoria se debe a que la muestra del
cuestionario es especifica en las personas con acceso a internet en la ciudad de Riobamba, por lo
gue son la gran cantidad de jovenes los que pasan su tiempo en la red, buscando informacién o
entretenimiento. Esto para el proyecto simboliza que la mayoria de emprendedores pueden
ubicarse entre ese rango de edad y que con su acceso frecuente a la internet garantizan una

interaccion tanto con el proyecto como con sus objetivos.
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Pregunta 1

Tabla 3-5: ¢Con qué frecuencia adquiere usted vestimenta por internet?

Tiempo Frecuencia Porcentaje
Todos los dias 8 2,1%

Casi todos los 60 15,5%
dias

Ocasionalmente | 193 50,3%
Casi nunca 93 24,2%
Nunca 30 7,8%
TOTAL 384 100%

Fuente: Cuestionario aplicado al total de la muestra.

Realizado por: Péez, Santiago, 2021

@ Todos los dias

@ Casitodos los dias
Ocasionalmente

® Casinunca

@ Nunca

Grafico 3-3: ¢(Con qué frecuencia adquiere usted vestimenta por internet?

Realizado por: Paez, Santiago, 2021
Analisis: La respuesta “ocasionalmente” fue la variable que mas respuestas junt6 con un 50,3%,
por otra parte, existe un 24,2 % que manifiesta casi nunca adquirir vestimenta por internet y un

7,8% que nunca ha utilizado el internet para comprar ropa.

Interpretacion: EI mundo de la comercializacion virtual es un entorno relativamente nuevo que
esta cogiendo fuerza en los ultimos afios, es por esto que muchas personas adn siguen acudiendo
a tiendas fisicas para adquirir vestimenta, sumado a esto, la casi poca presencia en la mente del
consumidor de las tiendas virtuales hacen que para ellos este mundo de e-shops pase casi
desapercibido a pesar de todas las ventajas que ofrecen. Sin embargo, esa cifra de 50,3% también
representa como las personas cada vez confian mas en las plataformas virtuales de
comercializacion llegando incluso a preferirlas por sobre las fisicas, una muestra de que las
tendencias de mercado y el marketing digital son herramientas a tomar en cuenta para los

emprendedores.



Pregunta 2

Tabla 3-6: De acuerdo a su experiencia, ¢cuan alta es su preferencia de las tiendas online de ropa
por sobre las tiendas fisicas?

Preferencia Frecuencia Porcentaje
Muy alta 21 5,5%

Alta 104 27,1%
Indiferente 156 40,6%
Baja 83 21,6%
Muy baja 20 5,2%
TOTAL 384 100%

Fuente: Cuestionario aplicado al total de la muestra.

Realizado por: Péez, Santiago, 2021
@ Muy alta
® Alta
Indiferente
® Baja
‘ @ Muy baja

Grafico 3-4: De acuerdo a su experiencia, ¢cuan alta es su preferencia de las tiendas online de
ropa por sobre las tiendas fisicas?

Realizado por: Paez, Santiago, 2021

Andlisis: “Indiferente” fue la respuesta con el mayor porcentaje con un 40,6%, existe una
cantidad casi igualada entre las opciones alta y baja, ambas con mas del 20%, lo cual confirma la
indecision del conjunto de personas con respecto a su preferencia de las e-shops. Por otro lado,

en los extremos tenemos las opciones “muy alta” y “muy baja” por debajo del 6%.

Interpretacion: Complementando a la interrogante anterior se les cuestioné a los encuestados
sobre su preferencia de las tiendas virtuales, la respuesta es clara, para ellos es “indiferente” ya
que como se menciond anteriormente muchas personas siguen utilizando las tiendas fisicas para
adquirir vestimenta y también una gran cantidad de personas representadas en ese indiferente son
parte de los que usan plataformas digitales para comprar. Sin embargo, la variable “alta” supera
a su contraparte lo cual indica una ligera orientacion hacia la preferencia de los espacios en linea.
Pues, el conjunto de sucesos vividos en los dos Gltimos afios ha conseguido que las personas
descubran y se adentren al mundo de comercializacion virtual, eventos como la pandemia de
Covid-19 oblig6 a las personas a quedarse en sus hogares y navegar por mas tiempo en internet,

descubriendo tiendas y beneficios que pueden ofrecer estos servicios digitales.



Pregunta 3

Tabla 3-7: De las plataformas digitales presentadas a continuacion seleccione la que usted utiliza

para adquirir vestimenta

Plataforma Frecuencia Porcentaje
Péginas web (e-shops) | 108 28,1%
Redes sociales 160 41,7%
(Facebook, twitter e

Instagram)

Apps de mensajeria 36 9,4%
instantanea (whatsapp,

telegram)

Venta por catalogo 80 20,8%
TOTAL 384 100%

Fuente: Cuestionario aplicado al total de la muestra.

Realizado por: Péez, Santiago, 2021

@ Paginas web (e-shops)
® Redes sociales (Facebook, Twitter e
Instagram)

Apps de mensajeria instantanea
(whatsapp, telegram)
@ \/enta por catalogo

Gréfico 3-5: De las plataformas digitales presentadas a continuacion seleccione la que usted

utiliza para adquirir vestimenta:

Realizado por: Péez, Santiago, 2021
Analisis: Con 41,7% la mayoria de los encuestados aseguraron utilizar las redes sociales para
adquirir vestimenta por internet. En menor medida, estan las paginas web con 28,1% y las ventas

por catalogo con 20,8%.

Interpretacion: Las redes sociales han revolucionado por completo la comunicacion y las
relaciones de interaccion humana, gran razon por la que hoy en dia para muchos emprendedores
resulta mas sencillo comercializar sus productos por internet, colocando a estas plataformas en el
lugar predilecto para los clientes. Las paginas web, a pesar de la superior preferencia de las redes
sociales, han conseguido un grato porcentaje, lo cual detalla que también existen usuarios
preferentes de esta plataforma en los cuales fijar estrategias que puedan ser de utilidad para los

emprendedores al disefiar sus tiendas virtuales.
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Pregunta 4

Tabla 3-8: ;Cudles cree usted que son las cualidades que mas resaltan en una tienda online? (Considerando 1= nada importante, 5=muy importante)

Variables - L - - 2 - - 3 - - 4 - - ° — TOTAL
Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
El disefio del mismo 36 9.38% 38 9,9% 66 17,19% 102 26,56% 142 36,98% 384
La seleccidn del contenido | 25 6.51% 50 13,02% 65 16,93% 114 29,69% 130 33,85% 384
La accesibilidad al sitio 26 6.77% 45 11,72% 76 19,79% 108 28,13% 129 33,59% 384
El manejo de la interfaz 23 5.99% 48 12,5% 72 18,75% 112 29,17% 129 33,59% 384
El catdlogo de productos | 28 7.29% 36 9,38% 71 18,49% 118 30,73% 131 34,11% 384

Fuente: Cuestionario aplicado al total de la muestra.

Realizado por: Péez, Santiago, 2021

150 [ ]

100

50

El disefio del mismo La seleccion del contenido La accesibilidad al sitio El manejo de la interfaz El catalogo de productos

Gréfico 3-6: ¢ Cuales cree usted que son las cualidades que mas resaltan en una tienda online?
Realizado por: Paez, Santiago, 2021

Andlisis: El disefio del mismo con 36,98% y el catalogo de productos con 34,11% son las opciones mas preferidas por los encuestados.

Interpretacion: Cuando un usuario ingresa a una plataforma espera ver un disefio sobrio del mismo que esté acorde con lo que el emprendedor vende,
ademas de esto inconscientemente tiene la expectativa de que encontrara productos y contenido de calidad. Es por ello que hay que dirigir una gran
cantidad de esfuerzos hacia estas dos variables y garantizar una experiencia agradable para el cliente.
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Pregunta 5

Tabla 3-9: Califique del 1 al 5 (siendo 1 el minimo y 5 el maximo) qué tan importante es para
usted una buena seleccion de colores en su plataforma digital de preferencia

Importancia Frecuencia Porcentaje
1 17 4,4%

2 33 8,6%

3 77 20,1%

4 118 30,7%

5 139 36,2%
TOTAL 384 100%

Fuente: Cuestionario aplicado al total de la muestra.

Realizado por: Péez, Santiago, 2021

150
139 (36,2 %)

118 (30,7 %)

100

77 (20,1 %)
50

33 (8,6 %)

17 (4,4 %)

Grafico 3-7: Califique del 1 al 5 (siendo 1 el minimo y 5 el maximo) qué tan importante es para
usted una buena seleccion de colores en su plataforma digital de preferencia.

Realizado por: Péez, Santiago, 2021
Andlisis: Las opciones més seleccionadas son, con 118 respuestas la opcion “cuatro”y, la “cinco”

con 139, tomando en cuenta que en la escala de preferencia 5 es el valor maximo.

Interpretacion: Los encuestados han sabido dar cierta relevancia a los colores seleccionados en
las plataformas virtuales, pues dependiendo de cual sea esta, la paleta de colores que se ha
utilizado sera siempre un factor determinante para la persuasion y retencion del cliente, como se

puede observar, bajo la opinién de los mismos usuarios.
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Pregunta 6

Tabla 3-10: ¢Qué color de los presentados a continuacién considera usted que son los apropiados para una tienda online de vestimenta?

Variables Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Ni de acuerdo, ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo TOTAL
Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia Porcentaje Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
Blanco 27 7,03% 37 9,64% 65 16,93% 112 29,17% 143 37,24% 384
Negro 19 4,95% 46 11,98% 70 18,23% 113 29,43% 136 35,42% 384
Morado 21 5,47% 41 10,68% 83 21,61% 106 27,6% 133 34,64% 384
Rojo 27 7,03% 42 10,94% 77 20,05% 112 29,17% 126 32,81% 384
Azul 26 6,77% 35 9,11% 80 20,83% 110 28,65% 133 34,64% 384
Fuente: Cuestionario aplicado al total de la muestra.

Realizado por: Péez, Santiago, 2021

150 M Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo Ni de acuerdo, ni en desa... |l De acuerdo [l Totalmente de acuerdo

100

0
Blanco Negro Morado Rojo Azul

Grafico 3-8: ¢ Qué color de los presentados a continuacion considera usted que son los apropiados para una tienda online de vestimenta?
Realizado por: Paez, Santiago, 2021
Andlisis: Los colores: blanco, negro, azul y morado han sido las opciones mas seleccionadas por los encuestados con mas del 33% en “totalmente de

acuerdo”.

Interpretacién: Considerando que la mayoria de encuestados oscilan una edad menor a 24 afios tiene sentido que los colores mas preferidos sean el negro

y el azul que segun estudios es el favorito de las personas jovenes, ademas esta el morado que recientemente es visto como una tendencia entre la juventud.
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Pregunta 7

Tabla 3-11: ¢En qué aspectos considera que influyen de mayor manera en los usuarios, los colores utilizados en las plataformas de venta online?

Variables Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Ni de acuerdo, ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo TOTAL
Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia Porcentaje Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
Personalidad 37 9,64% 51 13,28% 68 17,71% 97 25,26% 131 34,11% 384
Decision de compra | 28 7,29% 59 15,36% 70 18,23% 105 27,34% 122 31,77% 384
Emociones 21 547% 47 12,24% 69 17,97% 112 29,17% 135 35,16% 384
Deseos 27 7,03% 53 13,8% 64 16,67% 112 29,17% 128 33,33% 384
Percepciones 30 7,81% 44 11,46% 65 16,93% 114 29,69% 131 34,11% 384
Necesidades 31 8,07% 41 10,68% 64 16,67% 110 28,65% 138 35,94% 384

Fuente: Cuestionario aplicado al total de la muestra.
Realizado por: Paez, Santiago, 2021

150
I Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo Ni de acuerdo, ni en desacuerdo [l De acuerdo Il Totalmente de acuerdo

100

Personalidad Decision de compra Emociones Deseos Percepciones Necesidades

Grafico 3-9: ¢En qué aspectos considera que influyen de mayor manera en los usuarios, los colores utilizados en las plataformas de venta online?
Realizado por: Paez, Santiago, 2021

Andlisis: Para los usuarios las variables que mas influyen son las emociones y necesidades con mas del 35% seguido de percepciones y personalidad con
mas del 34%.

Interpretacién: Los emprendedores deben considerar profundizar mas en las sensaciones que un cliente puede tener al acceder a su sitio web, como

muestra de esto, los encuestados han confirmado que los colores influyen de cierta manera en varios aspectos personales.

Pregunta 8
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Tabla 3-12: ;Qué ventajas cree usted que se pueden presentar al utilizar correctamente los colores en el disefio de una plataforma digital de

comercializacion de vestimenta?

Totalmente en Ni de acuerdo, ni en Totalmente de
Variables desacuerdo En desacuerdo desacuerdo De acuerdo acuerdo TOTA
Frecuenci | Porcentaj Frecuenci | Porcentaj | Frecuenci | Porcentaj L
Frecuencia | Porcentaje |a e Frecuencia Porcentaje a e a e
Posicionamiento de la empresa 39 10,16% 41 10,68% 69 17,97% 99 25,78% 136 35,42% 384
Mayor recuerdo de la plataforma
digital 39 10,16% 58 15,1% 73 19,01% 96 25% 118 30,73% 384
Aumento del volumen de ventas 25 6,51% 59 15,36% 74 19,27% 97 25,26% 129 33,59% 384
Incremento en la cartera de clientes 32 8,33% 45 11,72% 82 21,35% 101 26,3% 124 32,29% 384
Mayor confiabilidad de la marca 35 9,11% 55 14,35% 62 16,15% 103 26,82% 129 33,59% 384
Fuente: Cuestionario aplicado al total de la muestra.
Realizado por: Péez, Santiago, 2021
150
Bl Totalmente en desacuerdo I En desacuerdo Ni de acuerdo, ni en des.. B De acuerdo Bl Totalmente de acuerdo
100
50
0
Posicionamiento de la empresa Aumento del volumen de ventas Mayor confiabilidad de la marc

Gréfico 3-10: ;Qué ventajas cree usted que se pueden presentar al utilizar correctamente los colores en el disefio de una plataforma digital de comercializacion de vestimenta?
Realizado por: Paez, Santiago, 2021
Analisis: Posicionamiento de la empresa con 35,42% es la ventaja que mas puede presentarse al utilizar correctamente los colores en una tienda virtual

segun los encuestados. Aumento del volumen de ventas y mayor confiabilidad de la marca también son de las opciones mas elegidas.

Interpretacién: Un uso correcto de la psicologia del color asegura una rapida adaptabilidad a las nuevas tendencias del mercado, logrando ventajas

competitivas.

Pregunta 9
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Tabla 3-13: ¢ Qué sensaciones le puede causar a usted una mala seleccion de colores en su plataforma digital de preferencia?

Variables Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Ni de acuerdo, ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo TOTAL
Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia Porcentaje Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
Desanimo | 32 8,33% 47 12,24% 66 17,19% 99 25,78% 140 36,46% 384
Rechazo 22 5,73% 42 10,94% 82 21,35% 105 27,34% 133 34,64% 384
Frustracion | 21 5,47% 40 10,42% 84 21,88% 107 27,86% 132 34,38% 384
Desprecio | 24 6,25% 40 10,42% 71 18,49% 115 29,95% 134 34,9% 384
Ansiedad 23 5,99% 50 13,02% 62 16,15% 115 29,95% 134 34,9% 384

Fuente: Cuestionario aplicado al total de la muestra.

Realizado por: Péez, Santiago, 2021

150 B Totalmente en desacuerdo [ En desacuerdo Ni de acuerdo, nien desa... [l De acuerdo [l Totalmente de acuerdo

100

0
Desanimo Rechazo Frustracion Desprecio Ansiedad

Grafico 3-11: ;Qué sensaciones le puede causar a usted una mala seleccion de colores en su plataforma digital de preferencia?

Realizado por: Paez, Santiago, 2021

Analisis: Al cuestionarseles sobre sensaciones negativas que pueden presentar, el desanimo fue la variable mas seleccionada con 38,46%.

Interpretaciéon: Una mala adecuacion cromatica de tu tienda virtual puede causar que el usuario presente reacciones negativas hacia tu plataforma como
lo son el desanimo, la ansiedad o incluso el desprecio hacia tu marca. Precisamente situaciones que se pretende evitar mediante la elaboracién de este

proyecto.
Pregunta 10

Tabla 3-14: ;Cuales son los aspectos a los que més atencidn deben poner los emprendedores al momento de disefiar su tienda virtual de vestimenta?
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Variables - L - - 2 - - 3 - - 4 - - 5 — TOTAL
Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje

La experiencia del usuario 22 5,73% 51 13,28% 67 17,45% 104 27,08% 140 36,46% 384
La reputacion de la tienda virtual 20 5,21% 50 13,02% 76 19,79% 107 27,86% 131 34,11% 384
La adaptacion a los diferentes dispositivos tecnolégicos | 15 3,91% 51 13,28% 74 19,27% 111 28,91% 133 34,64% 384
Los métodos de pago 22 5,73% 37 9,64% 76 19,79% 110 28,65% 139 36,2% 384
La seguridad de la plataforma 22 5,73% 44 11,46% 73 19,01% 109 28,39% 136 35,42% 384

Fuente: Cuestionario aplicado al total de la muestra.

Realizado por: Péez, Santiago, 2021

0 o w2 3 EE4 EES

100

La experiencia del usuario

La adaptacion a los diferentes dispositivos tecnolégicos

La seguridad de la plataforma

Gréfico 3-12: (Cuéles son los aspectos a los que mas atencién deben poner los emprendedores al momento de disefiar su tienda virtual de vestimenta?

Realizado por: Paez, Santiago, 2021

Anadlisis: Para los usuarios, lo que mas deben tomar en cuenta los emprendedores es la experiencia del usuario y los métodos de pago ambas con mas del

36%.

Interpretacion: Como cliente es normal querer tener una experiencia agradable cuando se piensa en comprar algo, en cuanto a los métodos de pago esto

quiza representa una preocupacion para los usuarios el preguntarse por qué método debo pagar esta vestimenta que voy a comprar. Y ambas deben ser
una prioridad absoluta de los emprendedores al momento de disefiar sus tiendas virtuales.

Entrevista

3.1.3Andlisis e interpretacion de la entrevista

Tabla 3-15: Resultados de la entrevista
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Entrevist

ada/o Tienda | Preguntas
¢ QUé tipo de vestimenta oferta en su tienda?
Trato de traer toda la ropa que esta de moda, es ropa ecuatoriana, mi idea era hacer una tienda con ropa de moda inspirada en grandes marcas como Bershka, pero con la
industria y marcas del pais.
¢ Conoce acerca de la psicologia del color?
Si, estudio cine y recibi bastante informacién sobre aquello entonces por eso me interesa el tema.
Paula Moder : : En base a qué criterios elegi_rl'a usted los colores para su tier_1da virtual de vestimen.ta _
Jarrin nosa | He visto que lo que mas llama la atencion a la ger)te son los colores k_)rlllantes y que resaltan, hay otras tiendas a las que les funciona otros estilos como el “minimalismo”,
Store | pero en mi tienda siempre trato de usar colores primarios como el rojo, verde o azul.
¢ Cree que los colores seleccionados para su plataforma digital influirian de alguna manera en la experiencia del usuario? De ser asi, ¢ Por qué razén?
Si, creo que si influyen en la experiencia del usuario porque siento que mi pagina es un sitio super juvenil por lo que se sienten atraidos por la moda, los outfits y ven a la
tienda no solo como lo que es sino también como un sitio de inspiracién.
¢Utilizaria una guia con la informacién adecuada para manejar correctamente los colores en su tienda virtual?
Si, claro. Me encantaria.
¢ Qué tipo de vestimenta oferta en su tienda?
Traemos ropa de Estados Unidos, principalmente ropa juvenil como buzos deportivos para ambos sexos.
¢ Conoce acerca de la psicologia del color?
He escuchado un poco pero no lo he aplicado mucho, de hecho, la marca fue realizada por un disefiador grafico entonces la psicologia del color fue reflejada en la marca.
Andrea Floret En base a qué criterios elegiria usted los colores para su tienda virtual de vestimenta
Cevallos | o Store | Tratamos de utilizar disefios minimalistas debido a gue llaman més la atencién Gltimamente, siento que la gente se aburre de ver algo llamativo y prefieren la neutralidad.
¢, Cree que los colores seleccionados para su plataforma digital influirian de alguna manera en la experiencia del usuario? De ser asi, ;Por qué razén?
Si influirian, puede que los colores les recuerde la forma o el logo que tienen, por ejemplo, si el fondo es negro es algo facil que recordar.
¢Utilizaria una guia con la informacion adecuada para manejar correctamente los colores en su tienda virtual?
Por supuesto que si, de hecho, al inicio de la creacion de la tienda se nos facilitd un manual de marca para saber como proceder con fuentes o colores.
¢ Qué tipo de vestimenta oferta en su tienda?
Ropa de estilo casual, vestidos, pijamas.
¢ Conoce acerca de la psicologia del color?
. Si habia escuchado un poco pero no tanto.
Cristina Mi . En base a qué criterios elegiria usted los colores para su tienda virtual de vestimenta
Péez esencia De acuerdo a los colores que llamen mas la atencion a los clientes y los colores gue me gusten a mi.

¢, Cree que los colores seleccionados para su plataforma digital influirian de alguna manera en la experiencia del usuario? De ser asi, ;Por qué razén?

Yo creo que si porque el cliente y la tienda pueden compartir el color o puede que un color llame mas la atencién que otro.

¢Utilizaria una guia con la informacion adecuada para manejar correctamente los colores en su tienda virtual?

Si claro que si, porque pienso que eso me ayudard con mi negocio.

Realizado por: Paez, Santiago, 2021
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Analisis: Todos los participantes entrevistados administradores de tiendas virtuales ocupaban como su plataforma virtual redes sociales como Instagram
y Facebook principalmente la primera. Lo cual confirma la supremacia de esta plataforma como la principal via de comercializacion online. Los tres

participantes ofertaban vestimenta casual apta para todo publico pero que esté relacionada con la temporada de moda actual.

Al cuestionarseles sobre la psicologia del color la respuesta es clara, conozco lo que es, pero no le he tomado mucha atencion o no manejo sus diferentes
aplicaciones. Esto puede ser debido a que con la masiva informacion que existe en internet cada vez es méas facil acceder a contenido que pueda beneficiar
su negocio en este caso la psicologia del color, pero es sabido que conocer un tema en especifico no te otorga la capacidad suficiente para aplicarla
correctamente, tal y como los entrevistados comentan. Es por esto que en su gran mayoria los emprendedores utilizan los colores en sus negocios de
acuerdo a criterios como lo llamativo que puede llegar a ser o basandose en tendencias actuales juveniles como el minimalismo, siendo estos los
argumentos utilizados para escoger los colores en su e-shop.

Sin embargo, los emprendedores conocen y estan seguros de que los colores de alguna u otra forma pueden llegar a influir en los usuarios de plataformas
en diferentes aspectos como las ventas, la personalidad o el disefio del sitio. Es por esto que la desean utilizar y es por eso que han aceptado poder utilizar

una guia informativa acerca de como manejar correctamente la psicologia del color.

3.1.4Métricas y resultados con la herramienta Eye tracking

Mediante el apoyo de once sujetos de prueba se procedié a analizar cuatro tiendas virtuales de vestimenta en las cuales se pidié observar su pagina
principal por un corto periodo de tiempo, con ayuda del software tobii pro lab se pudo determinar cuéles son las areas a las que mas atencion le dedico el
individuo denominandolas consecuentemente areas de interés para la investigacion, representadas con figuras como la elipse asociada a rostros y el

rectangulo a elementos de la interfaz ya sean estos simbélicos o linglisticos.

Tabla 3-16: Duracidn total de las fijaciones en areas de interés

AEROPOSTALE ‘ DE PRATTI ‘ RM STORE TOTTO
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Total Fixation Total Fixation Total Fixation Total Fixation

Duration Participant | Ellipse Duration Participant | Rectangle | Duration Participant | Rectangle 1 | Duration Participant | Ellipse
Recordingl Participantl 1,44 | Recordingl Participantl 2,67 | Recordingl Participantl 1,61 | Recordingl Participantl 1,58
Recording2 Participantl 0,86 | Recording?2 Participantl 2,28 | Recording?2 Participantl 1,27 | Recording2 Participantl 1,25
Recording3 Participantl 0,68 | Recording3 Participantl 1,73 | Recording3 Participantl 0,69 | Recording3 Participantl 0,92
Recording4 Participantl 1,98 | Recording4 Participantl 1,82 | Recording4 Participantl 0,93 | Recording4 Participantl 0,33
Recording5 Participantl 1,38 | Recording5 Participantl 2,77 | Recording5 Participantl 1,03 | Recording5 Participantl 1,03
Recording7 Participantl 2,71 | Recording7 Participantl 3,57 | Recording7 Participantl 0,93 | Recording7 Participantl 0,83
Recording8 Participantl 2,17 | Recording8 Participantl 2,25 | Recording8 Participantl Recording8 Participantl
Recording9 Participantl 3,25 | Recording9 Participantl 1,82 | Recording9 Participantl Recording9 Participantl 0,35
Recording10 Participantl 0,95 | Recording10 Participantl 1,25 | Recording10 Participantl 1,08 | Recording10 Participantl 0,52
Recordingll Participantl 1,51 | Recordingll Participantl 0,89 | Recording11 Participantl 1,17 | Recording11 Participantl 0,43
Average 1,69 | Average 2,10 | Average 1,09 | Average 0,80
Share of Total Time Share of Total Time Share of Total Time Share of Total Time

(%) 60,87 | (%) 89,21 | (%) 38,30 | (%0) 49,81
Percentage Fixated Percentage Fixated Percentage Fixated Percentage Fixated

(%) 100,00 | (%) 100,00 | (%) 80,00 | (%) 90,00
Variance 0,69 | Variance 0,61 | Variance 0,07 | Variance 0,19
Standard Deviation Standard Deviation Standard Deviation Standard Deviation

(n-1) 0,83 (n-1) 0,78 | (n-1) 0,27 | (n-1) 0,43

Fuente: Métricas equipo biométrico Eye Tracking. (Neurolab, ESPOCH)

Realizado por: Péez, Santiago, 2021
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Gréfico 3-13: Tiempo maximo de fijacion en areas de interés

Realizado por: Péez, Santiago, 2021

B AEROBSBTALE

Figura 2-3. Prueba con Aeropostale: Areas de interés

Realizado por: Péez, Santiago, 2021
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Analisis: Luego de observar cuales son las areas a las que méas tiempo de observacién le dedica
el individuo se puede utilizar esta informacion para determinar las zonas cruciales de la tienda
virtual en la que mas énfasis de buena seleccidn de colores se debe poner, en el ejemplo de la
tienda “Aeropostale” se aprecia como el area de la elipse ubicada en el centro fue una zona
ampliamente Ilamativa para el usuario por lo que se la puede utilizar para colocar un color
significativo y relevante que mantenga una relacién coherente con lo que la empresa quiere
transmitir a sus clientes. Otros de los espacios significativos que captaron por méas tiempo la
atencion de los individuos son los botones call to action ubicados en la plataforma o las zonas con
codigo lingistico representadas con figuras rectangulares.

3.1.5Comprobacion de la hipbtesis

A través de la técnica denominada Chi cuadrado se pondra a prueba la hip6tesis mencionada en
capitulos anteriores, para ello se hizo uso de interrogantes elaboradas en el cuestionario que
responderan directamente al tema de investigacién. Una relacionada al tema de psicologia de
color y la forma de influir en diferentes aspectos en los clientes digitales de vestimenta y otra
acerca de las plataformas digitales y las ventajas que pueden presentarse al utilizar correctamente

la psicologia del color.

Tabla 3-17: Resumen de procesamiento de casos

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Valido Perdido Total
N Porcentaje Porcentaje N Porcentaje
¢Qué color de los presentados a continuacion 384 100,0% 0,0% 384 100,0%

considera usted que son los apropiados para
una tienda online de vestimenta? (Blanco) *
(En qué aspectos considera que influyen de
mayor manera en los usuarios, los colores
utilizados en las plataformas de venta online?
(Decision de compra)

Fuente: Software SPSS.

Realizado por: Péez, Santiago, 2021

Tabla 3-18: Tabla cruzada

Tabla cruzada ¢ Qué color de los presentados a continuacion considera usted que son los apropiados para una
tienda online de vestimenta? (Blanco)*¢ En qué aspectos considera que influyen de mayor manera en los
usuarios, los colores utilizados en las plataformas de venta online? (Decisidon de compra)

Recuento

¢En qué aspectos considera que influyen de mayor manera en los Tota
usuarios, los colores utilizados en las plataformas de venta online? |
(Decision de compra

Totalmente En Ni de De Totalmente
en desacuerd acuerdo, ni acuerd de acuerdo
desacuerdo 0 en 0
desacuerdo
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¢Qué color de Totalmente 6 13 3 3 2 27
los presentados a en
continuacion desacuerdo
considera usted En 11 19 2 2 3 37
que son los desacuerdo
apropiados para Ni de 3 5 44 8 5 65
una tienda online acuerdo, ni
de vestimenta? en
(Blanco) desacuerdo
De acuerdo 4 9 9 17 73 112
Totalmente 4 13 12 75 39 143
de acuerdo
Total 28 59 70 105 122 384
Fuente: Software SPSS.
Realizado por: Péez, Santiago, 2021
Tabla 3-19: Prueba de chi-cuadrado
Pruebas de chi-cuadrado
Valor df Significacién
asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 323,1632 16 ,000
Razén de verosimilitud 263,577 16 ,000
Asociacion lineal por lineal 90,006 1 ,000
N de casos validos 384
a. 5 casillas (20,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es 1,97.

Fuente: Software SPSS.

Realizado por: Péez, Santiago, 2021

Tabla 3-20: Comprobacion y prueba de hipétesis

PRUEBA DE HIPOTESIS A TRAVES DEL CRITERIO ESTADISTICO DE LA SIGNIFICACION

HIPOTESIS

METODOLOGIA CIENTIFICA Y ESTADITISCA

Disefio de investigacion: Transversal — No experimental

Nivel de investigacion: Explicativo-Relacional-Descriptivo

Objetivo estadistico: Correlacional

Al W N

Variable de estudio: Ordinal — Ordinal

PRUEBA DE HIPOTESIS

5

Planteamiento de hipotesis estadisticas (HO - H1):

Ho: La psicologia del color no influira en el disefio de una plataforma digital dedicada a la
comercializacion del segmento ropa.

Ha: La psicologia del color influird en el disefio de una plataforma digital dedicada a la
comercializacion del segmento ropa.

Establecimiento del nivel de significancia:

Nivel de significancia alfa (a) = (0,05) equivalencia a 5%

Seleccion del estadistico de p-valor:
Chi-cuadrado
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8 Valor de Py lectura de p-valor
Se obtiene en el software 0,000 = 0%

Con una probabilidad de error del 0% existe correlacion entre la influencia de la psicologia del color
y las plataformas digitales.

9 Toma de decision:

Al tener una Sig. (bilateral) 0,000, que es un valor < a 0,05 se rechaza Ho y se acepta la H1. La
psicologia del color influira en el disefio de una plataforma digital dedicada a la
comercializacion del segmento ropa.

Fuente: Software SPSS.

Realizado por: Péez, Santiago, 2021
La toma de decision exhibida en el paso 9 indica que efectivamente la psicologia del color influye
en el disefio de una plataforma digital de vestimenta, esto debido a que se obtuvo una significancia
de 0,000 lo cual indica que hay que aceptar la hip6tesis alterna.

3.2. Discusion de resultados

En el capitulo evaluativo y estadistico se constd de 3 diferentes instrumentos de analisis los cuales
son, el cuestionario para comprender cuales son los pensamientos y deseos de los usuarios, la
entrevista para tener una idea sobre el conocimiento de los emprendedores virtuales sobre el tema
y por Gltimo el instrumento biométrico eye tracking el cual sirvi6é para evaluar las reacciones y
comportamientos de los usuarios virtuales al estar frente a una pagina principal de venta, para de
esta forma conocer cuéles son los puntos clave en el disefio de la plataforma digital pudiendo asi
aplicar una mejor psicologia del color en la variedad de tiendas virtuales existentes.

Si hay que destacar algo es que la disciplina de la psicologia del color cada vez alcanza una mayor
importancia en los procesos de planificacion y puesta en marcha de las plataformas digitales por
parte de los emprendedores, pues estos conocen y se han preparado sobre las tendencias actuales
de consumo. Hoy en dia el internet como nueva forma de comercializacion establece unos
estandares tanto al comprador como al vendedor sobre que es la calidad y presencia en el mercado.
Pues como se pudo ver en la encuesta las personas generalmente jovenes piden cada vez méas
mejores opciones de compra y a su vez reconocen que los medios digitales y sus cualidades
influyen en mayor medida en su vida personal y aspectos representativos como la personalidad y

la decision de compra.

Por otra parte, la utilizacion del equipo biométrico produjo notoriedad de areas de interés en las
que el emprendedor deberia poner especial énfasis con la seleccion de colores. Estos sitios en su
mayoria tienen los tipicos modelos con la vestimenta el cual se hallan en un fondo de color,
generalmente ubicado en el centro por lo que capta inmediatamente la atencion del usuario,
ademas en estos sitios también se hallan complementos como el menud de navegacion o ciertos
anuncios expresados en codigo linguistico el cual es un receptor de atencion inmediato, otra de
las zonas en donde se pueden realizar esfuerzos de psicologia del color sin olvidar la relacion que

deben tener entre si y con la marca o producto.
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Entonces, por un lado, existen clientes y usuarios de internet que sienten cierta influencia de los
colores y el disefio de la plataforma web con aspectos personales o su estilo de vida, sustentado
bajo los resultados del cuestionario y la comprobacion de la hip6tesis ademas a esto también se
cuenta con la prueba con equipos biométricos que complementa y otorga una incuestionable
informacidén. Por otro lado, est4 la entrevista en dénde se pudo ver como los emprendedores
manejan un grado de curiosidad por conocer mas acerca de los beneficios que puede otorgar
utilizar correctamente la psicologia del color en sus plataformas digitales de venta, pues esta sera

obviamente una cualidad muy beneficiosa para sus objetivos comerciales.

En la siguiente parte de la investigacion se presenta una propuesta que permitira beneficiarse tanto

a emprendedores como clientes de los datos y estadisticas obtenidas durante el estudio.

3.3. Propuesta
3.3.1Nombre de la propuesta
Incidencia de la psicologia del color en el disefio de plataformas digitales para los

emprendimientos riobambefios del segmento ropa.

3.3.20bjetivo general de la propuesta
Disefiar guias didacticas y esquematizadas donde se recoja toda la informacién obtenida mediante

este estudio para el uso de emprendedores, académicos y estudiantes.

3.3.30bjetivos especificos de la propuesta
e Plantear estrategias digitales eficaces y Utiles que permitan un mejor aprendizaje de la
psicologia del color y su incidencia en el disefio de plataformas digitales del segmento
ropa.
o Diseniar estrategias digitales accesibles y entendibles que puedan ser utilizadas por todo
publico permitiendo un entendimiento adecuado.
o Elaborar estrategias digitales que impulsen el uso correcto de la psicologia del color en

el disefio de plataformas digitales para la comercializacion de vestimenta.

El objetivo general de las estrategias disefiadas radica en la posibilidad de satisfacer la necesidad
de curiosidad que puedan sentir tanto emprendedores, docentes, estudiantes y clientes acerca de
la psicologia del color y la incidencia que puedan tener en el disefio de tiendas virtuales de
vestimenta, cada una de este material didactico proporcionado contara con informacion verificada
obtenida de los estudios realizados. Ademas, se buscara propagar esta investigacion con el mayor
alcance posible que otorgan las redes sociales y el internet a través de més estrategias que serén

detalladas a continuacion.

Se plantea entonces elaborar 2 guias diferentes sustentadas en un modelo de 7 recomendaciones

esquematizados con la finalidad de brindar una gran cantidad de informacion en la forma mas
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resumida posible debido a su caracter didactico y pedagogico para que puedan ser usadas con
total accesibilidad y entendimiento, cada una de estas guias estaran dirigidas a un sitio en
especifico, en este caso las 2 opciones mas seleccionadas por los encuestados en la aplicacion del
instrumento de estudio, redes sociales y paginas web. Al presentar diferentes caracteristicas se
detallaran aspectos puntuales en los que el usuario pueda utilizar mejor los beneficios de la

psicologia del color respectivamente de la plataforma que esté utilizando.

Esta nueva forma de comunicacion que es el internet provee una gran cantidad de informacion a
través de resultados web en el que el usuario tiene un gran abanico de posibilidades para escoger,
por lo que este siempre buscara la que rapidamente sacie su necesidad de conocimiento. Es por
esto que en la actualidad la capacidad de atencién de las personas es notablemente menor a la que
habia con medios informativos anteriores como los libros o revistas, la gente hoy en dia y
generalmente los jévenes lo que quieren es informacion accesible y sencilla que puedan

comprender con facilidad, ingresar a un sitio web, buscar lo que necesitas, leerlo y ya.

Complementario a esto se procedera a la creacion de plataformas de difusion en las principales
paginas web como Facebook e Instagram y también la iniciativa de dar origen a un blog en el sitio
Blogger, todo esto con la finalidad de generar curiosidad sobre el tema a la vez que se le muestra
al usuario un contenido fresco y atractivo, estas formas de comunicacion son claramente
oportunidades en las que se puede establecer interacciones con los usuarios de internet obteniendo

beneficios como la retroalimentacion o experiencias.

3.3.4Matriz FODA

De cara a la realizacidn de las estrategias, elaborar una matriz Foda permitirad conocer de mejor
forma cuales son las principales fortalezas y debilidades que presenta la disciplina de la psicologia
del color en las tiendas virtuales de ropa, asi como también permitira distinguir las principales

amenazas externas a las que se puede enfrentar o las oportunidades que pudiera aprovechar.

Tabla 3-21: Matriz FODA

Anélisis Fortalezas Debilidades
Interno Ofrece una mejor relacion de interaccion con el - Es una disciplina subjetiva.
a usuario. - Sus ventajas suelen ser ignoradas.
, Brinda mayor confianza a los usuarios ofreciendo - Poca difusioén informativa sobre el
una imagen limpia. tema y sus relacionados.

Su influencia en el sentir y accionar de las personas

esta comprobado.

Oportunidades Amenazas
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Andlisis - El internet ofrece mas y mejores formas de - Aleatoriedad en la seleccion de

Externo informacién. colores por parte de los usuarios.

- Nuevas tendencias de mercado surgen con el avance | . Preferencia de tiendas fisicas por
de los medios digitales.

_ Los emprendedores cada vez sienten mas curiosidad
por nuevas tendencias y desean aplicarla a sus| _ Pérdidade interés por la informacion

negocios. de nuevas tendencias de mercado.

sobre las virtuales.

Realizado por: Paez, Santiago, 2021
3.3.50bjetivo especifico 1
Plantear estrategias digitales eficaces y Gtiles que permitan un mejor aprendizaje de la psicologia
del color y su incidencia en el disefio de plataformas digitales del segmento ropa.

Tabla 3-22: Estrategia guia redes sociales

Estrategia 1 Uso de la psicologia del color en el disefio de tiendas virtuales
en redes sociales
Objetivo Otorgar una guia didactica donde se recoja la mejor

informacion del estudio realizado para que sus usuarios puedan
comprenderla y utilizarla de manera adecuada.

Responsable El autor
Periodicidad Una Unica vez.
Téctica Elaboracion de una guia didactica en 7 recomendaciones con la

informacion necesaria sobre la psicologia del color y las redes
sociales. Distribuirla en los principales sitios de marketing para
lograr un mayor alcance.

Presupuesto $0,00

Politica de seguimiento Registro de visitas al sitio.

Realizado por: Péez, Santiago, 2021

Desarrollo de la estrategia

Para su desarrollo se elabord un documento a manera de presentacion con disefio novedoso de
menos de 20 paginas para una mayor familiarizacion con el material por parte de los usuarios, en
esta guia didactica se puntualizaron aspectos basicos de la psicologia del color, asi como también
la incidencia que tiene en el disefio de tiendas en redes sociales, otorgando informacién

comprobada mediante la aplicacion de los instrumentos de anélisis.
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Psicologia del color: 7
recomendaciones para el
diseno de una tienda virtual
en redes sociales

Figura 3-3. Guia didactica redes sociales

Realizado por: Péez, Santiago, 2021
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Figura 4-3. Guia didactica redes sociales

Realizado por: Péez, Santiago, 2021

Introduccion

El avance tecnolégico ha impulsado una
nueva forma de comercializar productos,
muchos nuevos emprendedores atin
ignoran la capacidad de difusion masiva
que poseen las plataformas digitales. El
desconocimiento y la improvisacion de
muchos de ellos que han decidido llevar
sus vias de comercializacion a plataformas
digitales ocasiona que exista una mala
categorizacion de los colores usados para
las diferentes marcas corporativas o en
sitios web y tiendas virtuales.

Figura 5-3. Guia didactica redes sociales

Realizado por: Péez, Santiago, 2021
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¢Qué puedo encontrar en esta guia?

Mediante un estudio realizado a través de
tres instrumentos de investigacién como
el uso del “Eye tracking”, encuestas y
entrevistas, en esta guia se daran a
conocer cuales fueron los resultados que
permitieron determinar la incidencia de la
psicologia del color en el disefio de tiendas
virtuales de vestimenta en las redes
sociales, ademas de otorgar siete
recomendaciones que lograran ofrecer
mejores experiencias a los usuarios.

Figura 6-3. Guia didactica redes sociales

Realizado por: Péez, Santiago, 2021

Psicologia del Color

La psicologia del color se manifiesta
como la disciplina que nos permite
evaluar el comportamiento y los
efectos que producen en el individuo
los diferentes colores que componen

el circulo cromatico.

Figura 7-3. Guia didactica redes sociales

Realizado por: Péez, Santiago, 2021

Incidencia del color en las

emociones humanas.

Azul: Desborda empatia, \Verde: Energia, vitalidad

tranquilidad y amistad

Rojo: Despierta pasion o Negro: Seguridad, fuerza.

incluso violencia

Blanco: Transmite paz y
pureza.

Figura 8-3. Guia didactica redes sociales

Realizado por: Péez, Santiago, 2021
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Sobre el estudio

psicologia del color en la variedad de tiendas virtuales existentes

Figura 9-3. Guia didactica redes sociales

Realizado por: Péez, Santiago, 2021

RECOMENDACIONES

Figura 10-3. Guia didactica redes sociales

Realizado por: Péez, Santiago, 2021

Figura 11-3. Guia did4ctica redes sociales

Realizado por: Paez, Santiago, 2021
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Segmenta bien el mercado de tu producto

Estudia bien las
diferencias del
publico de cada
red social y su
conducta

Contempla edades, grupos Esto te dara una idea de
sociales y tribus urbanas que colores utilizar

peeing =

Figura 12-3. Guia didactica redes sociales

Realizado por: Péaez, Santiago, 2021

Recuerda que una
mala eleccion de
colores puede
causar reacciones
negativas como

desanimo,
desprecio o
ansiedad

Figura 13-3. Guia didactica redes sociales
Realizado por: Péez, Santiago, 2021

>
Brinda experiencias agradables

mediante el disefio del sitio

Figura 14-3. Guia did4ctica redes sociales

Realizado por: Paez, Santiago, 2021
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Marketing de Contenidos

f?: [ 1]

<=

®C s

SR~

Las redes sociales ofrecen muchas oportunidades para crear y
compartir contenido colorido como las stories o lives en Instagram y

Facebook

=

Figura 15-3. Guia didactica redes sociales

Realizado por: Péaez, Santiago, 2021

GOl

C.TANGANA
@ Bershkg .

Albumes

P @

Fotos de portada Fotos del perfl Bille iish x Bershka il ish x Bershla

Figura 16-3. Guia didactica redes sociales

Realizado por: Péez, Santiago, 2021

Hacer uso del marketing de contenidos y de sus cualidades te
asegura mayor tiempo de retencion del cliente, a su vez esta es
una forma de transmitir cuales son los deseos de tu empresa y el

producto hacia el usuario para conseguir fidelizacion.

(Il

Figura 17-3. Guia didactica redes sociales

Realizado por: Péez, Santiago, 2021
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Dale importancia a los colores

ol dddd

El 64,33% de usuarios acordé sentir que los colores influyen de una manera u
otra en aspectos como sus emociones y necesidades, agregado a esto, un
63,549 aseguraron desear una experiencia agradable al acceder a una e-shop.

Figura 18-3. Guia didactica redes sociales
Realizado por: Péez, Santiago, 2021

>
Ten en cuenta las ventajas

Posicionamiento de
la empresa

I Mayor confiabilidad
de marca

Garantizan
aumento del
volumen de ventas

\_ ) 17

Figura 19-3. Guia didactica redes sociales

Realizado por: Péez, Santiago, 2021

Aprovecha las oportunidades

digital con mayor flujo de comercializacion y

Las redes sociales actualmente son el medio
preferencia de los clientes.

Prioriza lugares clave de la plataforma colocando
colores que transmitan emociones y hagan sentir
al cliente una interaccion con tu marca o producto

Figura 20-3. Guia didactica redes sociales

Realizado por: Péez, Santiago, 2021
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Cuantifica resultados

Utiliza métricas y haz uso de herramientas como
Facebook Audience Insights que te den una idea
acerca del cumplimiento de tus objetivos

Recuerda que los costos de anuncio en redes
sociales son poco costosos y de amplia difusion,

Escucha a tus clientes por medio del feedback que
te otorguen para saber en que puede mejorar tu
plataforma

Figura 21-3. Guia didactica redes sociales

Realizado por: Péez, Santiago, 2021

Datos adicionales

v' LOS COLORES: BLANCO, NEGRO, AZUL
Y MORADO SON LOS FAVORITOS DE
LOS USUARIOS.

v' LOS ASPECTOS PERSONALES EN LOS
QUE MAS INFLUYE EL COLOR SON
LAS EMOCIONES Y NECESIDADES.

20

—l a

Figura 22-3. Guia didactica redes sociales

Realizado por: Péez, Santiago, 2021

Tabla 3-23: Estrategia guia sitio web

Estrategia 2 Uso de la psicologia del color en el disefio de tiendas virtuales
en sitios web.

Objetivo Otorgar una guia didactica donde se recoja la mejor
informacion del estudio realizado para que sus usuarios puedan
comprenderla y utilizarla de manera adecuada.

Responsable El autor

Periodicidad Una Unica vez.

Téctica Elaboracion de una guia didactica en 7 pasos con la

informacidn necesaria sobre la psicologia del color y las
paginas web.
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Presupuesto $0,00

Politica de seguimiento Registro de visitas al sitio.

Realizado por: Péez, Santiago, 2021

Desarrollo de la estrategia

El disefio de una tienda virtual en una plataforma web puede ser una tarea complicada, pero se ha
comprobado que la psicologia del color es una de las ventajas significativas para ofrecer un disefio
sobrio que capte la atencidn del usuario. Para esta estrategia se desarrollara de igual manera una
guia didactica con 7 recomendaciones, pero relacionada a las paginas web, para esto se consta
con los resultados obtenidos por parte del instrumento biométrico “eye tracking” el cual permitid

destacar ventajas de utilizar colores adecuados en &reas de interés fuertes para el usuario.

Psicologia del color:
7 recomendaciones
para el diseno de
una tienda virtual
de vestimenta en
paginas web.

Figura 23-3. Guia didactica Paginas web

Realizado por: Paez, Santiago, 2021

INDICE

INTRODUCCION Pag 3
¢ Qué puedo encontrar en esta guia? Pag 4
Psicologia del color Pag 5
Incidencia del color en las emociones humanas Pag 6
Sobre el estudio Pag 7
7 Recomendaciones para tu tienda virtual Pag 8

Autor: Santiago Paez

Escuela Superior Politécnica de Chimborazo
Carrera de mercadotecnia

Afo 2021

Figura 24-3. Guia didactica Paginas web

Realizado por: Paez, Santiago, 2021
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El avance tecnologico ha impulsado una nueva
forma de comercializar productos, muchos nuevos
emprendedores aun ignoran la capacidad de
difusion masiva que poseen las plataformas
digitales. El desconocimiento y la improvisacion de
muchos de ellos que han decidido llevar sus vias
de comercializacion a plataformas digitales
ocasiona que exista una mala categorizacion de
los colores usados para las diferentes marcas
corporativas o en sitios web y tiendas virtuales.

Figura 25-3 Guia didactica Paginas web.

Realizado por: Paez, Santiago, 2021

¢ Qué puedo encontrar en esta
guia? Q

Mediante un estudio realizado a traves de tres
instrumentos de investigacion como el uso del
“Eye tracking’, encuestas y entrevistas, en esta
guia se daran a conocer cuales fueron los
resultados que permitieron determinar la
incidencia de la psicologia del color en el disefio o
de tiendas virtuales de vestimenta en paginas

web ademas de otorgar siete recomendaciones

que lograran ofrecer mejores experiencias a los

usuarios.

Figura 26-3. Guia didactica Paginas web

Realizado por: Paez, Santiago, 2021

Psicologia del Color

La psicologia del color se manifiesta como la
disciplina que nos permite evaluar el
comportamiento y los efectos que producen

en el individuo los diferentes colores que

componen el circulo cromatico. :?{.

Figura 27-3. Guia didactica Paginas web

Realizado por: Paez, Santiago, 2021
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Incidencia del color en las

emociones humanas. \
Blanco: Transmite paz y Amarillo: Positivismo y
pureza. la esperanza.

Azul: Desborda empatia, Verde: Energia, vitalidad.

tranquilidad y amistad.

Rojo: Despierta pasion Negro: Seguridad,
o incluso violencia. fuerza.

Figura 28-3. Guia didactica Paginas web

Realizado por: Paez, Santiago, 2021

Sobre el estudio...

i)

El instrumento biométrico “eye tracking” sirvi¢ para evaluar las reacciones y comportamientos de 10§
usuarios virtuales al estar frente a una pagina principal de venta, para de esta forma conocer cuales
son los puntos clave en el disefio de la plataforma digital pudiendo asi aplicar una mejor psicologia del

color en la variedad de tiendas virtuales existentes.

Figura 29-3. Guia didactica Paginas web

Realizado por: Paez, Santiago, 2021

Recomendaciones

Figura 30-3. Guia didactica Paginas web

Realizado por: Paez, Santiago, 2021
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Figura 31-3. Guia didactica Paginas web

Realizado por: Paez, Santiago, 2021

Segmenta bien
el mercado de
tu producto

Contempla edades, grupos
sociales y tribus urbanas
Estudia variables
psicograficas y conductuales

Esto te dara una idea de que
colores utilizar

La clave esta en observar el
estilo de tus clientes

()

Recuerda que una mala
eleccion de colores puede
causar reacciones negativas
como desanimo, desprecio o
ansiedad

Figura 32-3. Guia didactica Paginas web

Realizado por: Paez, Santiago, 2021

Brinda experiencias agradables

Garantiza un disefo elegante y sobrio
plataforma

-

Ten presente que el 6690% de
menos 384 personas pi
importante una buen
colores en su plat

preferencia

Asegurate de incluir un catalogo de
productos que llene las expectativas del
cliente

Figura 33-3. Guia didactica Paginas web

Realizado por: Paez, Santiago, 2021
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MARKETING D
CONTENIDOS

narketing de contenidos y de sus cualidades te

I tiempo de retencion del cliente, a su vez esta es
smitir cuales son los deseos de tu empresa y el

acia el usuario para consequir fidelizacion

Por ello, es importante que identifiques cual
contenidos que quieres compartir con

imagenes, videos o contenido

Figura 34-3. Guia didactica Paginas web

Realizado por: Paez, Santiago, 2021

s | v PULL&BEAR

NOVEDADESS

JOINLIFE

."
LAGASA v PAPEL

NUEVA COLECCION EXCLUSIVA' '

Figura 35-3. Guia didactica Paginas web

Realizado por: Paez, Santiago, 2021

Dale importancia a
los colores

El 64,33% de un formulario aplicado acerca de la psicologia del color y su incidencia en el
disefo de plataformas digitales de vestimenta acordé sentir que los colores influyen de una
manera u ofra en aspectos como sus emociones y necesidades, agregado a esto, un
63,54% aseguraron desear una experiencia agradable al acceder a una e-shop.

Figura 36-3. Guia didactica Paginas web

Realizado por: Paez, Santiago, 2021
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Ten en cuenta las ventajas

¢Que ventajas puedo obtener si utilizo correctamente la
psicologia del color en mi e-shop?

Posicionamiento de la Garantizan un
empresa no solo en aumento del volumen
la mente del de ventas al
consumidor sino conseguir mayor

también en los tiempo de fijacion del

lugares top de los usuario
buscadores

ofreciendo
experiencias
agradables.

Figura 37-3. Guia didactica Paginas web

Realizado por: Paez, Santiago, 2021
Aprovecha | 4
oportunidades

k La utilizacion del instrumento biomeétrico ¥
conocido como “eye tracking” dio a
conocer que el area donde mas fija su
atencion el usuario al ingresar a una
tienda virtual es en el centro del sitio,
puesto que esta zona esta a la altura
de la vista

Figura 38-3. Guia didactica Paginas web

Realizado por: Paez, Santiago, 2021

MaNOS
AL 02 401 010 opcién7

Figura 39-3. Guia did4ctica Paginas web

Realizado por: Paez, Santiago, 2021
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Cuantifica resultados

Utiliza métricas y haz uso de

herramientas como recoleccion de datos
o registro de visitas que te den una idea
m acerca del cumplimiento de tus objetivos
Recuerda que para potenciar estas
estadisticas puedes hacer uso de
estrategias de posicionamiento

web como el SEO, SEM o google
analytics.

Escucha a tus clientes por medio del feedback que te
otorguen para saber en que puede mejorar tu plataforma.

Figura 40-3. Guia didactica Paginas web

Realizado por: Paez, Santiago, 2021

adq|
sociales o catélogos.

Figura 41-3. Guia didactica Paginas web

Realizado por: Paez, Santiago, 2021
3.3.60bjetivo especifico 2

Disefiar estrategias digitales accesibles y entendibles que puedan ser utilizadas por todo publico
permitiendo un entendimiento adecuado.

Tabla 3-24: Estrategia "Informa Marketing" Instagram

Estrategia 4 “Informa Marketing” Instagram

Objetivo Difundir la informacion acerca de la psicologia del color y sus
beneficios en las e-shops de vestimenta generando interés en
los usuarios de la plataforma.

Responsable El autor

Periodicidad 5 publicaciones por semana.
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Tactica

Creacion de una cuenta en Instagram denominada “Informa
Marketing” donde se comparta contenido referente a la
psicologia del color y el marketing, de esta forma muchas
personas que utilizan esta red social a diario podran conocer
acerca del uso correcto de la psicologia del color. La
utilizacion de hashtags con temas relacionados seré
fundamental para captar seguidores.

Presupuesto

$0,00

Politica de seguimiento Metricool, métricas para Instagram.

Realizado por: Péez, Santiago, 2021

Desarrollo de la estrategia

En las redes sociales existen una gran cantidad de cuentas de muchos temas que comparten
informacion agradable que llama la atencion del usuario a la vez que lo informa. Esta estrategia
aprovechara esa oportunidad creando una fanpage donde se compartan articulos interesantes
relacionados a la psicologia del color y al marketing en general, se realizaran 5 publicaciones a

la semana donde se utilizaran hashtags que permitan una mejor recepcion de seguidores.

Instagram ANe e

(VL -/
O -]

we

ARVANRQ 009 2002

illaz Markeling
Digital!

Figura 42-3. Informa Marketing Instagram

Realizado por: Péez, Santiago, 2021
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Publicaciones

informa_marketing

informa_marketing ; Por qué es tan importante la
psicologia del color en el marketing digital?

Con el avance de la fuerza tecnolégica muchos de las
empresas tienen como opcion fija el desarrollo de
plataformas digitales para comercializar e informar sus

nraductae v eanvirine Fetn neaciana mie ea tennan mioa

d Q

31121 0.1kB/s

informa_marketing - »

7

Publicacio.. Seguidores Seguidos

Informa Marketing

Compartimos contenido interesante acerca de
temas como el marketing o la psicologia del color.
jAcompananos!

Editar perfil Promociones Estadisticas

Figura 43-3. Informa Marketing Instagram

Realizado por: Péez, Santiago, 2021

, informa_marketing tH
-

lectric Light Orchestra

Out of the Blue

QY e R

informa_marketing Portadas de discos musicales en los
que el color puede ser el protagonista

¢Cudles crees que son los discos en los que mds resaltan
los colores?

Tags:
#placebo #pinkfloyd #motorama #cuco #dayglow
#marketingdigital #psicologiadelcolor

)G

C

28

29

3:24| 0.0kB/s ©
&~ Publicaciones

# informa_marketing
-

AL ALYV RA 0QQ R 0QQRQ
J

©

R

iHaz Marketing
Digital!

JdOEB0BIXBOOBO0E08D0

*

SEEEETY Y

<

informa_marketing Las tendencias de mercado digital
logran transformar la vida cotidiana de las personas
teniendo como claro ejemplo las e-shops, pues estas han
llegado para ofrecer comodidades, como dice (Martinez,
2017) este modelo de negocio electrénico debe ser
considerado como un esquema o estructura para ofrecer

productos y/o servicios de una manera eficiente e
innovadora que logre aportar valor real a los clientes

Tags:
#marketingdigital #marketing #publicidad #ventas #eshop
#socialmedia #redessociales

Figura 44-3. Informa Marketing Instagram



Realizado por: Péez, Santiago, 2021

Tabla 3-25: Estrategia "Informa Marketing" Facebook

Estrategia 5 “Informa Marketing” Facebook

Objetivo Difundir la informacion acerca de la psicologia del color y sus
beneficios en las e-shops de vestimenta generando interés en
los usuarios de la plataforma.

Responsable El autor
Periodicidad 5 publicaciones al dia.
Tactica Creacion de una fanpage en Facebook denominada “Informa

Marketing” donde se comparta contenido referente a la
psicologia del color y el marketing, de esta forma muchas
personas que utilizan esta red social a diario podran conocer
acerca del uso correcto de la psicologia del color. La
utilizacion de hashtags con temas relacionados sera
fundamental para captar seguidores.

Presupuesto $0,00

Politica de seguimiento Meétricas otorgadas por Facebook.

Realizado por: Péez, Santiago, 2021

Desarrollo de la estrategia

Facebook es la red social con mayor trafico de toda internet, es por esto que su rutina de
publicaciones tiene que ser obligatoriamente més frecuente, la creacion de esta fanpage permitira
gue los usuarios compartan y comenten el contenido publicado consiguiendo un mejor feedback

y recepcion de usuarios.

f

Administrar pagina
Informa Marketing
A inicio

Noticias

Administrar tienda

& Bandeja de entrada ‘

Apps de negocios

g Informa Marketing

‘ @  intemet demih) 7 Editar "Seguir*

= promocionar Q

Invita a tus amigos a que indiquen Crear publicacion
que les gusta tu pagina =

Calidad de la pagina
DEnvivo B Eento @ Empleo

w4 Promocionar

Josué Sebastian

Figura 45-3. Informa marketing Facebook

Realizado por: Paez, Santiago, 2021
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Figura 46-3. Informa marketing Facebook

Realizado por: Péez, Santiago, 2021

g Informa Marketing
a8 Publicidad - @

Compartimos contenido interesante acerca de temas como el marketing o la psicologia del color.
jAcompananos!

Informa Marketing
Compartimos contenido interesante acerca de temas como el ...

1l Me gusta esta pagina

1) Me gusta (J) Comentar = Compartir

Figura 47-3. Informa marketing Facebook
Realizado por: Paez, Santiago, 2021
3.3.70bjetivo especifico 3
Elaborar estrategias digitales que impulsen el uso correcto de la psicologia del color en el disefio

de plataformas digitales para la comercializacion de vestimenta.
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Tabla 3-26: Estrategia "Informa Marketing" Blogger

Estrategia 6

“Informa Marketing” Blogger

Objetivo

Crear un blog referente a la psicologia del color en la
plataforma Blogger con el nombre “Informa Marketing” que
sirva como via de informacion para todo publico.

Responsable

El autor

Periodicidad

1 Unica vez

Tactica

Elaboracion de un blog en Blogger donde se publiquen
articulos referentes a la psicologia del color en tiendas
virtuales, aqui se compartira la mayoria de informacién puesto
que es una plataforma méas amplia donde se puede abarcar mas
contenido. Ademas, aqui se almacenaran las guias realizadas
para cada plataforma mencionadas en estrategias anteriores.

Presupuesto

$0,00

Politica de seguimiento

Registro de visitas otorgada por la plataforma.

Realizado por: Péez, Santiago, 2021

Desarrollo de la estrategia

Blogger es una plataforma accesible que permite a sus usuarios crear un espacio personal que

pueda contener la informacion deseada para ser compartida a toda la internet, ademas de ser de

facil uso también es un sitio muy visitado por los usuarios. La creacion de “Informa Marketing”

permitird hacer uso de estos beneficios compartiendo articulos y contenido relevante de la

psicologia del color y su uso en tiendas virtuales para de esta forma ayudar a los emprendedores

y pablico interesado en el tema.

Informa Marketing

® @ = @
Todas (3) » \DMIN
fw@ R 1o Vorma Marketing @)
P
gﬁ Psicolagia del col o forma Marketing (@)
|+ e

Figura 48-3. Informa marketing Blogger

Realizado por: Péez, Santiago, 2021
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Psicologia del color en marketing digital

Informa Marketing

P SICOLOGIA DEL COLOR

Figura 49-3. Informa marketing Blogger

Realizado por: Péez, Santiago, 2021

Psicologia del color y la musica

Informa Marketing

Figura 50-3. Informa marketing Blogger

Realizado por: Péez, Santiago, 2021

Redes sociales ;Ventaja o desventaja?

Informa Marketing

PSITAR RS

Etiuetas

fv@
AA‘D

Figura 51-3. Informa marketing Blogger

Realizado por: Paez, Santiago, 2021
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3.3.8Conclusion de la propuesta

Todas las estrategias ejecutadas cumplirdn con los objetivos planteados en la investigacidn, estas
no solo seran una herramienta de informacion sino también una manera de comunicar las ventajas
que aportan las neurociencias y sus disciplinas como la psicologia del color y la percepcién
cromatica al mundo del marketing digital. EI planteamiento de las estrategias estuvo acompafiado
de un proceso eficaz y sencillo el cual conlleva el espiritu de aprendizaje determinando la
incidencia de la psicologia del color en el disefio de plataformas digitales del segmento ropa. Con
un coste nulo se disefiaron estrategias accesibles demostrando que se pueden utilizar estas nuevas
formas de comunicar para transmitir informacion verificada mediante tacticas simples y
didacticas que puedan ser entendidas por todo pablico ya sean estos, emprendedores, estudiantes,
docentes o individuos interesados en el tema. La elaboracion de las estrategias y su distribucion
gratuita para con los usuarios impulsara una nueva forma de utilizar la psicologia del color en
plataformas de comercio digitales pero esta vez de una manera correcta evitando aleatoriedades
y entendiendo el comportamiento del consumidor asi como también impulsara la consideracién
de la percepcion cromatica que presenta cada individuo pues como se vio en la investigacion cada
una de estas ramas de las neurociencias tienen un papel fundamental en la tarea de captar la

atencion del cliente e influir en su proceso de compra.
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CONCLUSIONES

1.- Luego de una profunda investigacion se determind que la psicologia del color tiene una
importante incidencia en el disefio de plataformas digitales de comercializacidn de vestimenta,
pues mediante esta disciplina se pueden obtener ventajas demostrativas que permitiran a los
emprendedores construir mejores relaciones de fidelidad e interaccion con sus usuarios. A
través de los colores y los efectos producidos en las personas los emprendedores podran
desarrollar estrategias que mejoren el rendimiento de su e-shop, los docentes que utilicen el
material didactico y datos estadisticos podran otorgar una informacion actualizada y
comprobada para que sus estudiantes obtengan un mayor interés sobre el tema, que por

supuesto esto deriva en beneficios a futuro.

N
1

.-Con la utilizacién de los tres instrumentos de analisis se permitié corroborar que los
emprendedores tratan de aprovechar las oportunidades que ofrece la ola de informacion digital
estando al pendiente de las nuevas tendencias de marketing y de los estilos de sus clientes. De
igual forma los usuarios de plataformas digitales entienden que esta es una nueva forma de
comercio que en un tiempo venidero puede llegar a remplazar a las tiendas fisicas, pues es
imposible negar todas las comodidades que ofrecen las tiendas virtuales ya sean en redes
sociales o paginas web. Complementario a esto se definieron aspectos en los que los colores
influyen de cierta manera, tales como la personalidad o las emociones y mediante la ayuda del
equipo biométrico eye tracking se puedo determinar cuales son las areas de interés a las que

mas atencidn presta el usuario al ingresar a una tienda virtual.

w
1

En la parte propositiva de la investigacion se plantearon 3 objetivos los cuales han sido
cumplidos mediante el desarrollo eficaz de estrategias con cero costos que permitieron hacer
un uso correcto de los datos e informacién obtenida en el andlisis de resultados, el material
didactico desarrollado abarca de manera resumida y accesible todo el contenido estudiado en
esta investigacion, de igual manera con la creaciéon de las plataformas de difusion se ha
conseguido tener una via amplia y facil de comunicar todo el contenido de manera global
obteniendo una retroalimentacion por parte de los lectores logrando asi complementar y

actualizar la informacion para nuevas tendencias de mercado en un mafiana.
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RECOMENDACIONES

1.-

A pesar de contar con informacion verificada se recomienda a los lectores realizar sus
propios ensayos con los colores a través de instrumentos de analisis, pues la psicologia
del color es una disciplina subjetiva de las neurociencias en las que cada individuo puede
tener una percepcion diferente de los colores por temas como la personalidad o moda.
Se recomienda desarrollar planes pedagdgicos en los que se pueda comunicar la
informacién obtenida en esta investigacion, de igual manera el material didactico puede
servir como una forma de apoyo y complemento a sus investigaciones y mas no como un
Unico elemento.

Aplicar correctamente la psicologia del color en tiendas virtuales dependera siempre de
diversos factores como al grupo de consumidores al que va dirigido el producto o del tipo
de vestimenta que se esté ofertando, por lo que se recomienda realizar estudios de
mercado y planes de marketing con antelacion que permitan la consecucion de mejores

resultados.
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GLOSARIO

Comportamiento del consumidor: Es el desarrollo de procesos fisicos y psicoldgicos que el
individuo experimenta al decidir adquirir un bien o servicio, siendo dicho proceso de forma
racional o irracional, no siendo solamente la necesidad de comprar un producto. (Gomez &
Sequeira, 2015)

Emociones: Se considera emocidn a la respuesta de todo organismo que implique: una excitacion

fisiol6gica; conductas expresivas y una experiencia consciente. (Myers, 2006)

Matriz FODA: El anélisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la
situacion actual del objeto de estudio (persona, empresa u organizacion, etc) permitiendo de esta
manera obtener un diagndstico preciso que permite, en funcidon de ello, tomar decisiones acordes

con los objetivos y politicas formulados. (Espinoza, 2013)

Neuromarketing: Forma parte de la neuroeconomia, consiste en la fusion del marketing
tradicional y la neurociencia, con la finalidad de analizar de manera méas profunda todos aquellos
factores que guian al consumidor en el proceso de decision de compra, haciendo uso de elementos

como el encefalograma o la resonancia magnética funcional. (Salas, 2018)

Objetivos: Para (Garcia A. , 2011, pag. 17), los objetivos, denominacién usualmente utilizada
como sindnimo de fines, es la expresion concreta de los resultados que se esperan obtener por el
accionar de la empresa o de cada una de sus partes, areas 0 sectores en que ha sido dividida la

misma.

Percepcion: La percepcion es entendida como un constante acto de conceptualizacién, en
términos generales consiste en un intento de agrupacion de la informacion circundante dentro de
unidades simples que le permitan a la conciencia adquirir nocién de objeto y con ello afinar su
capacidad abstracta. (Oviedo, 2004)
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1. Titulo
Incidencia de la psicologia del color en el disefio de plataformas digitales para los

emprendimientos riobambefios del segmento ropa.

2. Problema de investigacion
2.1.Planteamiento del problema
El avance tecnoldgico ha impulsado una nueva forma de comercializar productos, muchos nuevos
emprendedores aun ignoran la capacidad de difusion masiva que poseen las plataformas digitales
por lo que solamente se orientan a crear fanpages en redes sociales e ignoran por completo los
sistemas de busqueda y posicionamiento que ofrecen los espacios web. Las multiples ventajas
que ofrece la comercializacion virtual han conseguido que las compras tradicionales cada vez

pierden mas fuerza, quiza no el pais, pero si en el resto del mundo.

El desconocimiento y la improvisacion de muchos de ellos que han decidido llevar sus vias de
comercializaciéon a plataformas digitales ocasiona que exista una mala categorizacion de los
colores usados para las diferentes marcas corporativas o en sitios web y tiendas virtuales. Las
plataformas digitales deben presentar un disefio sobrio y que mantenga atento al cliente a la vez

que relaciona el color con el producto o la marca.

En la ciudad de Riobamba existe una necesidad inminente de generar nuevos emprendimientos
debido al aumento de la poblacion joven y también por causa del desempleo, debido a esto,
muchos de los nuevos emprendedores han decidido montar negocios de comercializacion de
vestimenta involucrando también el desarrollo de tiendas virtuales para aumentar sus indices de
venta, el desconocimiento y la improvisacién han ocasionado que el disefio de estas plataformas

carezcan de sentido en su intencion de crear una comunicacion visual con el cliente.

Los nuevos emprendedores ignoran las ventajas que puede ofrecer una buena seleccion de colores
para su sitio web por lo que deciden implementar elementos y disefios que no van del todo
relacionados a la tematica de su producto o giro de negocio, es por eso que se pretende evitar la
colocacion aleatoria de colores en tiendas virtuales y paginas web logrando concienciar sobre el
uso debido del disefio, la cromética y el impacto que tienen estos en el cliente a la hora de visitar

el sitio.

2.2. Formulacion del problema
¢De qué forma incide la psicologia del color en el disefio de plataformas web para los

emprendimientos riobambefios del segmento ropa?

2.3. Sistematizacion del problema
- ¢Como aporta una buena categorizacion de colores a la relacion de interaccion entre el

cliente y la plataforma digital o marca?



- ¢Mediante que medios se podra determinar las ventajas que ofrece un disefio sobrio de
plataformas digitales?
- ¢Qué beneficios obtendran los emprendimientos riobambefios de ropa al utilizar
correctamente la psicologia del color en sus tiendas virtuales?
3. Objetivos
3.1.General
Determinar la incidencia de la psicologia del color en el disefio de plataformas digitales en los

emprendimientos riobambefios del segmento ropa para verificar su comportamiento e impacto.

3.2. Especificos

3. Elaborar una investigacion técnica y tedrica que otorgue la informacion necesaria sobre la
psicologia del color y su aplicacion en tiendas virtuales a emprendedores, estudiantes y
demaés elementos interesados.

4, Analizar los efectos del color y el impacto que producen estos en el cliente al ingresar a
las e-shops mediante herramientas de analisis cualitativos.

5. Disefiar una estrategia adecuada que permita informar a los emprendedores sobre la
psicologia del color y su impacto en los clientes que utilizan las diferentes plataformas
digitales.

4. Justificacion

4.1. Justificacion tedrica

La idea de la investigacion surge a partir de la necesidad que tienen muchos emprendedores y

pequefias empresas al momento de disefiar su pagina web o tienda virtual, la mayoria desconoce

acerca de las ventajas competitivas que puede generar el uso correcto de la psicologia del color
en su plataforma digital. La globalizacion y el avance de la tecnologia han permitido que muchas
de las actividades comerciales migren al mundo virtual, cada vez més gente compra por internet
evitando las tiendas fisicas y para ello se necesita hacer un uso eficiente de las neurociencias
consiguiendo retener la atencion del cliente aplicando una buena psicologia del color en tu e-

shop.

4.2. Justificacién metodoldgica

Desde un punto de vista metodoldgico se pretende desarrollar la estructura de la investigacion a
través de un enfoque cualitativo donde se pongan a juicio los acontecimientos sucedidos
relacionados con la psicologia del color utilizando técnicas y herramientas que permitan obtener

resultados eficientes.

4.3. Justificacion practica
La investigacion identifica como beneficiarios directos a los jovenes emprendedores, personas

con proyectos o propietarios de negocios que deseen operar una tienda virtual o plataforma digital



ya que esta se manifiesta como una oportunidad de conocer de mejor forma el comportamiento
del consumidor ante la exposicién de diferentes colores en e-shops y ademas como una forma de
obtener ventajas competitivas mejorando su posicionamiento tanto en la web como en la mente

del consumidor.

5. Marco de referencia

5.1. Antecedentes de la investigacion

Mediante una busqueda exhaustiva de informacion sobre la temética de psicologia del color y su
incidencia en plataformas digitales se ha conseguido encontrar en los diferentes repositorios de
varias instituciones de educacion superior, archivos y articulos relacionados al tema de
investigacion mismos que han servido como pilares referentes para determinar la incidencia de la

psicologia del color en el disefio de plataformas web.

Para una primera revision se encontro el articulo: La psicologia del color y la correcta aplicacién
en los medios impresos para los estudiantes del tercer semestre carrera de disefio grafico.
Recabando en su informacion el documento menciona la importancia de la psicologia del color

como una via de afianzamiento en la mente del consumidor.

La psicologia del color constituye una herramienta necesaria para consolidar la relacién visual
gue se genere entre el cliente, el producto y la marca, ya sea en medios digitales o en medios
impresos. Para (Heller, 2004) la psicologia del color analiza méas a fondo la subjetividad de éstos

en el comportamiento del ser humano.

No todas las personas tienen un conocimiento amplio acerca de la composicién, simetria y
armonia que puede utilizar el autor para conseguir un disefio mas sobrio y atractivo. Debido a esto
es importante que tanto el estudiante como el profesional adquieran la informacién necesaria

sobre el tema para utilizarla de manera correcta en medios impresos o sitios web.

En el documento titulado “Psicologia del color ¢ iluminacion aplicada a un espacio interior.” De
la Universidad de Cuenca se nos indica la forma en la que el color influye en las emociones y
estado de animo de las personas con el solo hecho de estar expuestos ante uno de estos en el
interior de un dormitorio o cuarto de hogar. Se hace hincapié en que el color se manifiesta como
una nueva forma de comunicacion visual con las personas pero que sin embargo cada uno
poseemos caracteristicas diferentes al ser individuos Gnicos como la personalidad o el caracter,
por lo que se puede presentar reacciones diferentes ain tratandosé de un color en especifico.
(Goethe, 1810) manifiesta que, al entrar en contacto con un color determinado, éste se sincroniza
de inmediato con el espiritu humano, produciendo un efecto decidido e importante en el estado

de &nimo.



En el ambito de disefio de interiores entonces, el color cumple un papel fundamental al ser un
elemento al que las personas estan expuestas a lo largo de su dia, por lo que se debe ser consciente

con el manejo y la funcionalidad del color en cualquier aspecto relacionado a las personas.

Con un tercer documento titulado “Disefio de una guia cromética basada en la influencia del color
en adolescentes de la parroquia la matriz del cantén guano en el afio 2014-2015”. Se dio a conocer
las preferencias cromaticas del publico adolescente en el lugar de estudio, estos fueron expuestos
ante instrumentos cualitativos con la finalidad de obtener una guia cromética fundamentada en

los resultados obtenidos para ser usada por docentes y profesionales del disefio.

En este texto se argumenta directamente que el color influye en la etapa de la vida de las personas
denominada adolescencia puesto que esta es un ciclo lleno de cambios tanto fisicos como
psicolégicos que de una manera u otra logran alterar las emociones y estado de animo de los
individuos. Con la utilizacion de un focus group se lleg6 a concluir que el color se define como
una percepcion visual en un 67% y un 33% como percepcion visual y psicoldgica, ademas de
seleccionar al azul como el predilecto entre los colores primarios y al violeta como el de los

secundarios. (Villagréan, 2015)

El ultimo documento revisado titulado “La comunicacion visual y su influencia en plataformas
digitales como difusion de la carrera de disefio grafico 2018, pretende dar un uso correcto a los
medios de comunicacion visual a través de las plataformas digitales de forma en que el mensaje
pueda transmitirse de manera clara y apropiada. En el archivo se manifiesta que la comunicacién
visual es un arte que se utiliza para la transmision de ideas e informacidn a través de imagenes,
simbolos o signos y que uno de sus fines es conseguir una respuesta positiva que logre una mejor
interaccion. (Cérdova & Vaidal, 2018)

También menciona que las plataformas digitales han revolucionado el mercado debido a su forma
de almacenar la informacion a nivel personal y comercial ya que consta de muchos servicios que
se pueden obtener al instante. La tecnologia es una fuerza evolutiva y cambiante que permite
obtener nuevas formas de modelos de negocio o de comunicacién, es por esta razén que se
pretende hacer énfasis en el uso que se le puede dar a estos medios como via de relacion efectivo

para con las personas y clientes.

5.2 Antecedentes de la organizacion

Referente a los antecedentes del proyecto de investigacion podemos encontrar al programa
“Economia emocional y conductual” misma que maneja el proyecto “Analisis de emociones y
pensamientos en el contexto de incertidumbre” este proyecto mantiene como coordinador al
ingeniero Willian Pilco Mosquera docente investigador de la facultad de administracion de
empresas de la ESPOCH.



Dentro de los tipos de investigacidn se encuentran topicos referentes a la investigacion cientifica,
el desarrollo y la innovacion tecnolégica. Tiene por objetivo causar un impacto social positivo
tanto en la comunidad como en las diferentes PYMES del pais por su trabajo en areas como la
tecnologia de informacién, la comunicacién, el desarrollo humano, social y productivo, logrando

a su vez el crecimiento del sector empresarial de manera sostenible.

5.3 Marco Tedrico

5.3.1 Color

Para la (RAE, 2012) el color es la sensacion producida por los rayos luminosos que impresionan
los érganos visuales y que depende de la longitud de onda.

Se puede profundizar mas sobre el concepto del color debido a la prolongacion histérica de este,
para (Goethe, 1810) el color es una entidad con una manera de propia de comunicarse, este tiene

el poder de realizar variantes a nuestra percepcion y también a los estados de animo.

Bajo esa definicion mas filosofica sobre el color, (Pawlik, 1996) argumenta que el color en el
mundo fisico no existe y que mas bien este puede hacer referencia a varias categorias como por

ejemplo al fendmeno cromatico, o a su forma de manifestarse.

Desde la perspectiva del autor, el color es un elemento visual que permite generar un sentido de
percepcion y comunicacién sobre el elemento al que nos encontramos expuestos, es por esto que

es importante corroborar la significancia e influencia de los mismos.

5.2.1.1 Teoria del color
El color tiene una connotacién histérica muy prolongada, para llegarse a definir la teoria del color
se tuvo que pasar por una serie de interpretaciones y procedimientos dénde se ponia a prueba las

reacciones que podian causar estos elementos en la conciencia de la persona.

El filbsofo Aristételes (384-322 AC) fue el que definid que la gran mayoria de colores surgen de
la mezcla de los cuatro colores principales, otorgando a elementos como la luz y la sombra su
debida importancia por su incidencia en esta mezcla. Estos colores basicos hacian referencias a
los elementos del planeta como el fuego, la tierra, el agua y el cielo. (Cardona; Torres; Pefia;
Galeano; Ardila, 2015)

Posteriormente y bajo estos conceptos el célebre Isaac Newton (1642-1519) establecidé un
fundamento que a dia de hoy sigue siendo aceptado. La descomposicion, aquel concepto
menciona que la luz del sol al pasar a través de un prisma se dividia en varios colores, el azul
violaceo, azul celeste, el verde, el amarillo, el rojo anaranjado y el rojo parpura. EI fenémeno
conocido como arcoiris se produce a través de la descomposicién, pues al llover algunos rayos
del sol traspasan las nubes consiguiendo que la luz se divida en varios colores. (Cardona; Torres;
Pefia; Galeano; Ardila, 2015)



La perfecta definicion de la teoria del color nace a partir del denominado padre del color Johann
Goethe (1749-1832), Goethe investigd y comprobé la incidencia del color en las emociones
humanas y en sus variantes fisiologicas. Mediante el desarrollo de un triangulo con tres de los
colores principales, rojo, amarillo y azul comprobé que efectivamente se producia una reaccion

ante la exposicion de estos. (Peird, 2021)

5.2.1.2 Circulo cromético

El circulo cromatico es la ordenacidn circular de los colores primarios, secundarios, intermedios
y complementarios, es el fundamento principal en el estudio de los colores; tanto en lo teérico
como en lo préctico. (Pachas, 2015)

Gréfico 1: Circulo Cromatico
Fuente: (Santos, 2010)

También segin (Arias & Hernando, 2015) el circulo cromatico nos sirve para observar la
diferencia béasica y la interrelacién de los colores. De igual forma se lo puede emplear como forma

para hacer la seleccion de color que nos parezca adecuada a nuestro disefio.

Por altimo, (Villagran, 2015) menciona que el circulo cromatico es una representacion circular

del espectro cromatico, conformado por monocromaticos, complementarios y triadas de color.

5.2.1.3 Significado de los colores:

En las diferentes disciplinas donde se hace uso el color tales como el arte, la pintura, el disefio
grafico y el marketing se determinaron una serie de reglas basicas que asociaban un color en
especifico con un significado adecuado a sus caracteristicas, esto sustentado por varios autores a

lo largo del tiempo que en primera instancia fue propuesto por (Goethe, 1810).

El color amarillo representa la abundancia, riqueza y el poder. Aunque también tiene
connotaciones negativas como la envidia, el riesgo o la cobardia. El rojo la pasion, vitalidad,
fuerza bruta, esta relacionado estrictamente con el amor. Negativamente est4 asociado con la

crueldad y la desconfianza. El azul ligado ampliamente con la energia, la profundidad, amistad y



espiritualidad. Al contrario, también puede significar frialdad, soledad, depresion vy tristeza. El
naranja tiene un caracter acogedor, representa una actitud positiva y fuerte debido a su asociacién

con elementos como el sol o el fuego. Negativamente tiene un significado vulgar, y agresivo.

El violeta es el mas elegante de los colores, representa la dignidad, la serenidad, el misticismo y
la melancolia. Si se llega a exceder en su uso podria acarrear pensamientos negativos como la
opresion y la muerte. El color verde es el primer compafiero de la naturaleza y el medio ambiente,
representa también el equilibrio y la igualdad. La decadencia y los celos también estan asociados
a este color.

Por su parte el blanco es el color de la divinidad, la paz, la pureza y la inocencia. Por el contrario,

representa la carencia de sentido y la inexistencia.

Por contrario, el negro a la par que el violeta se lo asocia con la elegancia, también con temas
como el lujo, la noche, el poder, la paz y el silencio. Es el que mas negatividad representa pues

esta relacionado con la muerte, la maldad, lo impuro y la pena.

El color més usado cuando se trata de tecnologia es el gris, acompafia la ciencia e innovacion, al

igual que el éxito. Con un enfoque distinto se lo puede asociar con la duda, y la inutilidad.

5.2.1.4 El color en medios digitales

Con el avance de la fuerza tecnoldgica muchos de las empresas tienen como opcion fija el
desarrollo de plataformas digitales para comercializar e informar sus productos y servicios. Esto
ocasiona que se tengan que dirigir esfuerzos hacia el disefio del sitio web por lo que la eleccion
de colores juega un papel fundamental. Para (Arias & Hernando, 2015) la creacion de sitios web
trae consigo bajos costos de produccion para las personas naturales y juridica por lo que estos
pueden ser usados como medios competitivos sin olvidar que es indispensable una buena calidad

en colores que sea agradable para el usuario final.

Evitar la eleccién aleatoria de colores es una de las causas por las que se desarrollan este tipo de
investigaciones, (Arias & Hernando, 2015) hablan también que la voluntad de los disefiadores
puede ser libre, propia y original a la hora de realizar un disefio web, pero es importante saber
interpretar de manera acertada el significado que genera los colores desde la experiencia del

usuario final.

La importancia de esta seleccion es tan grande que muchos de los publicistas tienen miedo a que
su disefio sea el causante de que el usuario sienta rechazo hacia la pagina, (Jimdo, 2015) comenta
que hay que saber elegir los colores cuidadosamente, pues un visitante decide en cuestion de
segundos si se queda o no en la pagina web. Aunque no hay reglas absolutas, tener en cuenta

algunas directrices puede ayudarnos a encontrar un disefio armonico.



5.2.1.5 Psicologia del Color

Es el efecto que produce el color sobre el individuo, puede ser la traduccidn de nuestros sentidos,
el despertar de sensaciones sea estas de frio, calor, hambre, suefio, etc. El color no es tangible ni
puede ser descrito, posee una existencia afectiva propia, y emite energias fisicas imposibles de
medir. (Ambrose, 2005)

Resulta interesante conocer acerca del impulso que pueden generar los colores al exponerlos a la
vista humana, segun (Heller, 2004) los colores poseen un significado que se utiliza para un motivo
determinado, estos no se pueden usar de manera aleatoria y se consideran una herramienta de

comunicacion muy importante.

En cambio, para (Peir6, 2021) la psicologia del color se encarga de estudiar e investigar como
afectan los colores al comportamiento humano y las percepciones que tiene un individuo sobre

estos.

Para el autor, la psicologia del color se manifiesta como la técnica o herramienta que nos permite
evaluar el comportamiento del individuo ante la exposicion de los diferentes colores que

componen el circulo cromatico.

5.2.1.5.1 Elcolory su influencia en las emociones

El proceso de percepcién del color atraviesa etapas de transmision de mensajes donde casi de
forma instantanea se asocia con significados, situaciones, recuerdos y emociones, de esta forma
los colores son un medio de interpretacion por el cual las personas identificamos diversidad de

reacciones.

En base a esto (Goethe, 1810) precursor de la psicologia del color planted las diferentes

interpretaciones que podemos obtener mediante nuestra percepcion al ser expuestos a los colores.

5.2.1.5.2 Percepcién cromatica
La percepcion del color es la capacidad de interpretar y categorizar entre las luces sobre la base
de su composicién de longitud de onda. Para que exista una sensacién de color se necesita de tres

dimensiones psicoldgicas: la saturacién, el matiz y la brillantez. (Prado, Camas, & Laredo, 2008)

Bajo la premisa de la relacion entre los colores y la percepcién nacieron estudios donde se deja
claro la influencia de los colores en las sensaciones humanas, como (Heller, 2004) quien completd
el estudio de manera mas especifica denominando un conjunto de percepciones relacionadas a los

colores.



Color Influencia

Azul Se lo asocia con las personas amables y que desbordan
amor desenfrenado, es propio de la amistad, la bondad, la

empatia y demas valores que se consideran perdurables.

Rojo Tipico de personas apasionadas y con alto grado de
erotismo, también es capaz de asociarse con personas que

buscan la violencia o la guerra.

Amarillo | Despierta en las personas esperanza, positivismo y demas
valores que inspiren a continuar. Negativamente esta

relacionado con la envidia, la codicia y la desconfianza.

Verde Marca la vitalidad de una persona, su energia y vitalidad

puede reaccionar al estar expuesto ante este color.

Negro En las personas mayores genera un poco de temor debido
a su relacién con el luto y la muerte, sin embargo, es el

color favorito de los jovenes debido a su tono elegante.

Fuente: (Heller, 2004)

Realizado por: Paez, Santiago, 2021.

El marketing junto con otras disciplinas sumado a la globalizacion del mercado ha conseguido
impulsar el interés de los investigadores por el estudio de las neurociencias y el comportamiento
del consumidor, es asi que se han desarrollado varios estudios donde se analiza cuales son las
formas por las que podemos saber gque percibe la persona ante diferentes situaciones. En este caso,
es importante conocer acerca de la conducta que exhibe el individuo frente al circulo cromatico.
Para esto (Pelaez, Gémez, & Becerra, 2015) en primera instancia indican que el sistema de vision
humana permite ver una extensa gama de colores, en donde intervienen el matiz, la saturacion y
el brillo; esto, debido a que la percepcion del color, depende principalmente de la longitud de

onda de la luz, mientras que la amplitud incide en el brillo y la pureza, en la saturacion.

5.2.2 Estrategias de psicologia del color

El color es un elemento que siempre ha estado ahi incluso antes de que averigiiemos que es y
cémo funciona, por lo que no ha sido una herramienta a lo largo de la historia, sin embargo, a
partir de varios estudios y surgimiento de nuevas técnicas como el marketing ha venido teniendo
mayor relevancia hasta el punto de determinar que efectivamente influye en el sentir de las
personas. Gracias a esto se han pensado métodos por los cuales las personas puedan aprovechar

las cualidades que ofrecen los colores.

5.2.2.1 Disefio de guias cromaticas



El objetivo del disefio de una guia cromatica como estrategia de la psicologia del color es el de
aportar una guia esquematizada para docentes y profesionales donde se evidencie la influencia
del color en las personas, segun (Villagran, 2015). Para ello se tomé en cuenta la teoria el color y
la percepcidn que tuvieron la persona sobre ella, posteriormente se realizaron focus group donde
se recabd informacion necesaria acompariado de temas como el uso del color, los soportes y su

simbolismo.

Generalmente las guias cromaticas son disefiadas con la justificacion de evidenciar como los
colores no son utilizados de manera correcta no solo en el disefio o el arte sino también en todas
las areas referentes, esto debido mayoritariamente a su desconocimiento y a la poca relevancia

gue se les da a los efectos que pueden producir los colores en las personas. (Vasquez, 2014)

5.2.2.2 Content Marketing o Marketing de Contenidos

Las personas tenemos la capacidad de analizar un sinnimero de elementos con tan solo
visualizarlo, esto a la larga provoca una mayor atraccion e involucramiento en estos, por lo que
dirigir esfuerzos de marketing hacia disefios sobrios en estrategias es lo mejor. Segun (Wilcock,
2018) el marketing de contenidos esta basado en la premisa de generar mediante contenido de
calidad, el interés necesario de los clientes hacia la marca, en lugar de que la marca sea quien se

acerque al consumidor a través de camparfias publicitarias tradicionales.

5.2.2.3 Estrategia Call to Action (CTA)

Priorizando aln mas en la capacidad de reaccion que puede tener la persona al momento de
presentarle cierto contenido surgen varias estrategias que permiten profundizar las técnicas de
llamado a la accion, en este caso muchas de las técnicas es colorear elementos principales del
campo visual del cliente con la finalidad de convencerlo inmediatamente. Para (Georgieva, 2013)
los cta o call-to-action constituyen una pieza clave en la generacion de leads en el marketing
digital, pues estos son los encargados de conectar los puntos mas criticos en el proceso de
generacion de leads: trafico de visitantes y oportunidades para convertir estas nuevas visitas en
clientes potenciales. (Inmarketing, 2019) menciona que una prueba de color realizada por
Hubspot mostré que un botén rojo de CTA obtuvo un aumento del 21% en los clics, en

comparacion a un botén verde.

5.2.3 Comunicacion Visual

Para los autores (Cérdova & Vaidal, 2018) la comunicacion visual es un proceso de elaboracion,
difusion y recepcion de mensajes visuales. En ella influyen: el emisor, el receptor, el mensaje, el
codigo, el medio o canal y el referente. Es la comunicacion en la que predominan las imagenes

en la construccion de los mensajes.



Para (Leén & Ruano, 2018) la comunicacion visual debe ser detectable, discriminable, atractiva,
comprensible y convincente. Debe estar construida bajo el buen conocimiento de la percepcion

visual y la psicologia del conocimiento y la conducta de los publicos a quienes se dirigen.

Para el autor, la comunicacién visual es una herramienta necesaria para la transmision de mensajes
e informacion, esta se manifiesta a través de elementos visibles como imégenes, gestos u otros
elementos ilustrativos y debe de constar con cualidades persuasivas y atractivas que impulsen una

reaccion en el individuo.

5.2.3.1 Funciones de la comunicacion visual
Las funciones de la comunicacién visual hacen referencia a las caracteristicas que permiten una
mejor interaccidn con el usuario, cada una tiene objetivos diferentes pero su finalidad es la misma

(Boriiana, 2015) las clasifica en siete funciones distintas.

Funciones Detalle

Expresiva Mediante la utilizacién de imagenes con tintes sentimentales, su

objetivo es transmitir emociones.

Conativa Funcion relacionada con la persuasion, su objetivo es convencer

mediante mensajes publicitarios.

Informativa Se lo encuentra en libros de texto cuya finalidad es dotar de

informacién al lector.

Estética Mediante esta funcion se busca dar una apariencia estética y
artistica agradable al mensaje que capte ain mas la atencion.

Fatica Tiene como objetivo llamar la atencion haciendo uso de los

contrastes y tamafios que pueda tener el mensaje.

Metalingiistica | Hace referencia a la utilizacién de cddigos para otorgar
significados al mensaje, aqui el receptor juega un papel importante

ya que es él quien tiene que descifrar el mencionado cddigo.

Descriptiva Pone a disposicion informacion detallada y objetiva acerca de su

representacion.

Fuente: (Boriiana, 2015)
Realizado por: Péez, Santiago, 2021.
5.2.3.2 Tipos de comunicacién visual
Existen dos tipos diferentes de comunicacion visual que permiten llevar a cabo el objetivo de

transmitir mensajes capaces de captar la atencion del individuo, estas son la comunicacién visual

intencional y casual. (Diaz, 2016)
-Comunicacion visual casual

Es aquella que no necesariamente deja un mensaje especifico, sino que mas bien este puede ser

interpretado por el receptor de la manera que desee. Por ejemplo, una bandera o el arte abstracto.



Muchas de estas representaciones casuales pueden estar ligadas a elementos culturales propios de

una poblacion que varias personas pueden interpretarlo de manera diferente.
-Comunicacion visual intencional

Este tipo de comunicacién hace uso de elementos que fueron elaborados con la intencién
especifica de causar una reaccion en el receptor, para el emisor ésta solo puede tener un mensaje
claro. Algunos ejemplos claros son las sefiales de transito 0 un mapa ya que este cuenta con la

funcion intencional de informar.

5.2.4 Elinternet como nueva forma de comunicacién

Hoy en dia se tiene una vista clara de la realidad en la que el internet supera a los medios
convencionales como la via mas optima hacia la comunicacion con los puntos de interés, clientes
y demas elementos necesarios para la expansion informativa de la compafiia, es por eso que
muchas de las empresas actualmente dirigen sus esfuerzos mayoritariamente hacia las plataformas
digitales por sus multiples ventajas y bajos costos consolidandose como una herramienta eficaz

de comunicacion.

A lo largo de estos Gltimos afios, Internet se ha convertido en el principal espacio de interaccion
social. La posibilidad de comunicarse y relacionarse con otras personas, a través del ordenador,
se ha visto favorecida por la gran difusion de los servicios que presentan la vertiente «mas social»
de la Red. (Tonzano, 2009)

Aunqgue también como todo, el internet presenta efectos negativos como el distanciamiento social
y la disminuida interaccion con el resto de personas ocasionando que se formen vinculos de
relacion ficticios, segin (Boveda & Bazan, 2005) desde el descubrimiento de la primera
herramienta, la tecnologia produjo fuertes cambios sociales. En mas de un sentido ha tenido una
influencia positiva en la calidad de vida, pero también ha sido responsable del incremento de la
distancia social e interpersonal. Sin embargo, mientras la distancia entre culturas y paises
disminuye, la distancia interpersonal parece aumentar. Paraddjicamente, cuanto mas cerca

estamos, mas alejados parecemos estar.

Existe entonces ventajas y desventajas que acompafian al internet como medio de comunicacion,
pero si hablamos de ventajas es necesario nombrar la que esta suponiendo esta herramienta antes
los medios convencionales, pues para (Pérez Salazar, 2012) quienes tienen la posibilidad de
acceder a este huevo medio, Internet constituye un parte-aguas, es el recurso posmasivo a partir
del cual ya nada seria igual, provocando una transformacion profunda de las industrias de la
informacion y el entretenimiento llegando incluso a desplazar la omnipresencia de otros medios,

como la television.

5.2.5 Comercio Electrénico



Con la clara evolucion de la industria tecnolégica y su entorno como la comunicacion virtual y
las relaciones comerciales vanguardistas se abri6 paso a un nuevo concepto denominado como
comercio electrénico (e-commerce) herramienta la cual tomara relevancia en los nuevos modelos

de negocio que han adoptado las empresas.

Segin (Laudon & Guercio, 2017) el comercio electronico puede ser definido como las
transacciones comerciales habilitadas digitalmente entre organizaciones e individuos, son
transacciones habilitadas digitalmente porque se realizan a través de medios digitales y son
transacciones comerciales porque involucran el intercambio de valor entre las organizaciones y

los individuos en retorno de un producto o servicio.

En una definicion mas simple la (Organization for Economic Co-operation and Development
OECD, 2019) define al comercio electrénico como el intercambio de bienes y servicios que se
realizan a través de las redes informaticas con metodologias especificamente disefiadas para

recibir o ubicar pedidos.

Diversas son las oportunidades que ofrece el comercio electrénico, (Oropeza, 2018) manifiesta
que para los consumidores existen ventajas como evitar desplazamientos hacia el punto de venta,
mayor oferta de productos e incluso bajos precios comparados con el mercado fisico. En cambio,
los ofertantes pueden evitar los costos de establecimiento de la empresa y disminuir las barreras

de mercado asegurando mayor cantidad de clientes potenciales.

5.2.6 Marketing

(Tandazo, 2020) El termino marketing se la asocia a todo lo referente al desarrollo econémico del
mercado en todas sus variedades, por ejemplo, la publicidad, descuentos y promociones que
realiza un ente comercial para crear competitividad en el lugar que desarrolla su actividad

comercial.

Para el autor, el Marketing es un proceso de gestion social y comercial que se encarga de satisfacer
necesidades previamente halladas en los consumidores mediante el intercambio de bienes y

servicios a cambio de utilidades.

Hablar hoy de Marketing resulta sin lugar a dudas un tema de mucho interés por los constantes
cambios suscitados en un entorno caracterizado por las permanentes mutaciones y tendencias
diferenciadas, de tal suerte que los procesos de Marketing busquen satisfacer las necesidades de
los clientes desde todas sus posibles perspectivas, por tanto, el reto de los empresarios y
especialistas en marketing es identificar y adaptarse a estas nuevas tendencias. (Rodriguez,
Pineda, & Castro, 2020)

La evolucion del marketing con el pasar del tiempo es constante, cada vez adopta mas y mas

metodologias que le permiten estar presente en la vida cotidiana de las personas naturales y



juridicas pero sin embargo su finalidad es la misma, con respecto a esto (Monferrer, 2013)
menciona que por marketing debemos entender una filosofia de negocio que tiene por objetivo
principal el cierre del mismo, especificamente tanto en la teoria como en la préactica sus esfuerzos

se centran en proporcionar valor y satisfaccion al mercado.

5.2.6.1 Marketing Digital

Con el comercio electronico como antecedente nacié el marketing digital para desarrollar
estrategias y modelos de negocio mas oportunos que permitan generar mejores relaciones con el
cliente a la vez que se le presenta un contenido fresco y atractivo para captar su atencion, ya no
solo se vende productos a través de plataformas digitales, sino que ahora méas bien se busca la
forma en la cual el cliente se pueda interesar por el mundo del comercio digital y sus productos o

Servicios.

El marketing digital recoge diferentes estrategias y técnicas desarrolladas en internet para
establecer una relacion de comunicacion e intentar vender cualquier tipo de elemento a los
usuarios. Como consecuencia del gran avance del internet en tiempos recientes este ha generado
un impacto no solo en el marketing, sino también en la forma de competir, comprender los

modelos de negocio e incluso de la vision del mundo. (Sainz, 2015)

Al igual que el E-commerce el marketing digital también presenta ventajas distinguidas como por
ejemplo la eleccion de los propios canales por parte del consumidor, pues este tiene libertad

absoluta de elegir en que medio quiere adquirir un producto o servicio.

El cliente del marketing digital, se ve impactado cada vez que se genera una nueva informacion
en internet. Las preferencias, gustos y tendencias son influenciados por las multiples marcas que
se disputan el mercado digital. La filtracién de la informacion le permite al usuario determinar

acerca de qué tipo de contenido desea ver. (Brito, 2018)

Por otra parte, las empresas se ven obligadas a incursionar en este mundo digital debido a la gran
presion que ejerce la revolucion digital en el mercado. (Navarro, 2020) argumenta que para
garantizar la presencia en el mercado se requiere adoptar la innovacién. Hoy en dia, las empresas
tienen que mejorar e implementar estrategias digitales, con el fin de estar en ventaja competitiva
por encima de sus contendientes, lograr un crecimiento sostenible y asegurar su posicionamiento

en el mercado.

5.2.6.1.1 Importancia del marketing digital
Bajo la premisa de que el marketing digital hoy en dia constituye una herramienta indispensable
surge la interrogante de por qué es tan importante que las empresas y los clientes se interesen por

las estrategias de mercadeo digital.



(Valencia & Palacios, 2015) responden a esto manifestando que el marketing digital permite a las
organizaciones informar a los usuarios sobre sus productos o servicios que se estan ofertando,
permitiendo a la vez optimizar sus recursos, disminuir distancias y alcanzar mas territorios de

mercado incluyendo nuevos clientes, esto debido a las nuevas tendencias de mercado.

Otra de los motivos por los que el marketing digital ha ganado relevancia segun (Avilés, 2019) es
porque en la actualidad existen métodos mucho méas féciles de tener opiniones sobre la
competenciay el mercado, mediante estudios se puede averiguar el tipo de empresa que representa
para los consumidores y de igual forma permite categorizar a la demanda ya no en un mercado
general sino més bien en pequefios segmentos de mercado en los cuales se debe atender de manera

especifica segun lo requiera.

En cambio, para (Castelo & Contreras, 2019) el marketing digital es una herramienta muy
importante en la actualidad, ya que permite a las empresas alcanzar sus objetivos de una manera
eficiente, incluso brinda un abanico de estrategias con el cual Ilegar a nuevos mercados, minimizar

costos, posicionar sus productos/servicios 0 marca, entre otras.

5.2.6.1.2 Componentes, técnicas y herramientas del Marketing Digital

El marketing digital pone a disposicién de sus usuarios multiples herramientas que permitiran un
mejor desempefio en la consecucién de objetivos y a bajo costo. Para esto (Avilés, 2019)
menciona una serie de técnicas, herramientas, estrategias y metodologias del marketing digital

gue actuaran como ventajas competitivas.

Componente Detalle

Hace referencia al documento donde se
. o recogeran la mayor parte de estrategias
Plan de marketing digital . o
planificadas con la finalidad de

conseguir los objetivos.

Actla como el antecedente principal del
marketing digital, ayuda a facilitar la
E-commerce B .
atencion personal y a construir un

modelo de negocio solido.

Es una herramienta complementaria del
) ) marketing digital, permite dar una
Marketing Relacional
estructura adecuada a la marca de forma

que consiga la fidelizacion de clientes.

Su principal objetivo es el de crear y
) . distribuir contenido valioso, pertinente y
Marketing de Contenidos .
coherente para enganchar al usuario

impulsando la accién de compra.

) B Busca generar y repetir visitas, se lo hace
Marketing de Atraccion

mediante buscadores y motores de




busqueda, asi como también con

campafias publicitarias.

Se enfoca en generar razones por las
cuales el usuario no abandone el sitio
Marketing de Retencién web implementando elementos como el
dinamismo, actualizacion frecuente y

adaptacion.

Son las herramientas donde se desarrolla
o el marketing digital, estas permiten
Plataformas Digitales ] L
generar una interaccion directa con el

cliente mediante contenido multimedia.

Mediante el uso de técnicas de
. . optimizacion busca lograr que el sitio
Posicionamiento Web . L
web ocupe la primera posicién de un

buscador.

Fuente: (Avilés, 2019)

Realizado por: Péez, Santiago, 2021.

5.2.6.1.3 Plataformas digitales

Las plataformas digitales son aquellos sistemas o sitios web personalizados usados como
herramienta principal de comunicacion de algunas empresas estas compensan varias necesidades
especificas en beneficio de los clientes, de la organizacion y en general del ecosistema empresarial
por medio de generacion de canales y movimiento de mercados. (Carrillo, 2020)

Su utilizacion e importancia cobran sentido gracias a su trascendencia en la nueva era digital del
comercio, las ventajas son claras y estas a su vez permiten un mejor desarrollo de la empresa en
el mercado. Para (Ballesteros, 2019) las plataformas digitales constituyen el pilar fundamental del
marketing digital pues estas representan el lugar donde se ejerceran las actividades de intercambio
entre la empresa y el usuario. También resulta de gran valor contar con un sitio web disefiado

correctamente para que logre generar una confianza necesaria para el potencial cliente.

Para el consumidor el uso de las plataformas digitales en la compra y venta de productos también
ha traido consigo un gran cambio y evolucién en las metodologias tradicionales, segun (Vaca,
2019) el uso de internet y otros medios digitales para apoyar al marketing ha dado lugar a que
exista bastante interés en el marketing digital, que no es mas que el manejo y la ejecucion del
marketing utilizando medios electrénicos junto con los datos digitales acerca de las caracteristicas

y el comportamiento de los clientes.

5.2.6.1.3.1 Redes sociales
Reconocidas en la actualidad como el método mas 6ptimo y facil para desarrollar estrategias
digitales las redes sociales son espacios de interaccion instantaneos donde su principal ventaja es

crear comunidades relacionadas a la marca o el producto.



Su concepcidn segun (Dell”Innocenti, 2012) implica la idea de relaciones sociales producidas
dentro de una comunidad determinada, pero sin dejar de lado los vinculos sociales generados en
las plataformas digitales, aqui es dénde los usuarios interactlan virtualmente, intercambiando

informacidn, comentarios y opiniones acerca de un tema en cuestion.

Su aparicion representa uno de los fenémenos mas influyentes en la Gltima década, pues para
(Saavedra, 2013) las redes sociales logran formar interacciones entre la comunidad, fomentando
la confianza y un sentimiento de pertenencia entre sus miembros a la vez que ofrece nuevas vias
de compartir informacion, de crear y modificar contenido y de dar paso a un ambiente

participativo en internet.

(Avilés, 2019) menciona que las redes sociales son una de las herramientas para desarrollar el
marketing digital, las cuales permiten a la empresa tener un contacto directo con el consumidor,
mediante publicidad online, chat, videos, encuestas, calificaciones que permiten al equipo de

marketing de una empresa, conocer mejor a su cliente y atenderlo de mejor forma y efectivamente.

5.2.6.1.3.2 Tiendas virtuales o e-shops

(Montenegro & Medina, 2019) Las tiendas virtuales son un espacio web y una herramienta
tecnoldgica dénde se pueden comercializar productos o servicios a través de internet, estos han
ocasionado cambios significativos en el dmbito comercial, puesto que ofrece ventajas como

servicios de entrega, precios bajos, y poder comprar a cualquier hora.

Las tendencias de mercado digital logran transformar la vida cotidiana de las personas teniendo
como claro ejemplo las e-shops, pues estas han llegado para ofrecer comodidades, como dice
(Martinez, 2017) este modelo de negocio electronico debe ser considerado como un esquema o
estructura para ofrecer productos y/o servicios de una manera eficiente e innovadora que logre

aportar valor real a los clientes.

Como ejemplo de evolucion comercial las tiendas virtuales representan para (Ronquillo, 2015)
un intento de trasladar la comercializacién tradicional hacia el internet. Estos elementos manejan

mecanismos e instrumentos para lograr su e-shop ideal.

5.2.6.1.4 Disefio web

El marketing digital debe estar acompafiado de herramientas necesarias para Su correcta
aplicacion, tal es el caso de las plataformas digitales como las tiendas virtuales o las redes sociales,
sin embargo, estos instrumentos necesitan obligatoriamente un correcto disefio, con el principal

objetivo de retener por mas tiempo al cliente a la vez que se le ofrece contenido fresco y atractivo.

Para (DEPR (Departamento de Educacion de Puerto Rico), 2020) el disefio web consiste en

realizar un trabajo extenso y especifico ya que este no solo pone en contexto la interaccion de sus



elementos como la informacion multimedia y tecnoldgica sino también su integracion con la

estructura ldgica basada en la finalidad por la que fue creada el sitio.

El disefio web comprende varios puntos que son de vital importancia tomar en cuenta, pues aqui
se conciben todas las singularidades que determinaran su correcta finalidad. Segun (Garcia A. ,
2002) el disefio del sitio web comprende seis etapas:

Etapa Detalle
Seleccionar el equipo, investigar,
Planificar establecer objetivos, audiencia y plan de
trabajo.

Definir criterios de calidad, seleccionar
Concebir contenidos y su estructura, crear

documentos de trabajo interno

Desarrollar prototipos, crear la pagina
Construir, visualizar y testear | principal, las decisiones de navegacion,

formar la identidad corporativa.

Desarrollar un plan de comunicacion,
La promocion implementar estrategias de busqueda y

posicionamiento.

Efectuar una evaluacion de forma
constante, hacer uso de check list,
Evaluar . . .
identificar carencias, comprobar

cumplimiento de objetivos.

. » Efectuar actividades de mantenimiento y
Puesta al dia y evaluacion L
actualizacion frecuentemente.

Fuente: (Garcia A. , 2002)

Realizado por: Péez, Santiago, 2021.

5.2.6.2 Soporte multimedia

Un negocio rentable y atrayente hacia el pablico contara con la presencia de su marca en todos
los dispositivos y espacios digitales disponibles, esto permite una mejor insercién en los diferentes
segmentos de mercado. La poblacion cada vez hace mas uso de instrumentos como los

smartphones, laptops, tabletas y demas.

La Tablet se especifica como una especie de computadora pequefia, pero, mas grande que un
teléfono celular, esta se caracteriza por su gran pantalla tactil que permite mayor movilidad.
(Gélvez, 2015)

Por su parte, los smartphones es el mas (til de estos pues combina las habilidades de un teléfono
movil con las cualidades de un ordenador en un solo dispositivo. Estos permiten caracteristicas
como almacenamiento de informacion, facil transporte y descarga de multiples aplicaciones Utiles

en la vida cotidiana. (Aucapifia, 2016)



En los dltimos tiempos vemos que los dispositivos mdviles estdn ganando terreno en distintas
areas de la sociedad, por ejemplo, para vender productos, ofertar servicios, o en la comunicacion
masiva como los periodicos y revistas digitales, las cuales se distribuyen en plataformas como

Google Play o App Store. (Aucapifia, 2016)

5.2.6.3 Desarrollo de estrategias en plataformas digitales

El marketing digital y su trabajo en las diferentes plataformas virtuales han conseguido involucrar
a todos los elementos del mercado en esta nueva forma de comercializacion, pues cada vez son
maés las oportunidades que se presentan para hacer que un negocio crezca, muchas de estas
compafiias plantean estrategias en sus sitios web con un enfoque de relacion e interaccion entre

el cliente y el producto. Algunas de estas estrategias son:

5.2.6.3.1 Posicionamiento web

Las empresas que han disefiado correctamente sus plataformas digitales para la comercializacion
de sus productos buscan siempre atraer cada vez mas a los clientes potenciales, es una necesidad
intrinseca el estar en los primeros lugares de posicionamiento para obtener mejores resultados y

hacer que los esfuerzos invertidos se vean recompensados.

Para (Avilés, 2019) el posicionamiento web abarca un conjunto de técnicas de optimizacion que
permiten al sitio web ocupar las primeras posiciones en los buscadores gracias al buen uso de

palabras clave y gestion adecuada de la plataforma, incluso sin llegar a pagar por ello.

Si deseamos aumentar nuestra presencia en internet consiguiendo que sea rentable debemos
promocionar nuestra web de manera correcta, para asi brindar informacidn sobre nuestra pagina,

generando visitas y atrayendo nuevos clientes. (Gonzélez, 2015)

Sin embargo, las técnicas que se utilicen para el posicionamiento web deben ser constantes aun
cuando la empresa presente buenos resultados, ya que cada vez la competencia innova y mejora
sus modelos de negocio para presentar alternativas atractivas a los clientes. (lglesias & Codina,
2016) argumentan que los medios digitales deben ser conscientes acerca de la importancia que
tienen los motores de busqueda y no confiarse con que el trafico provenga de la navegacion directa

gue realizan los usuarios en internet.

5.2.6.3.1.1 Search engine optimization (SEO)
Las estrategias de marketing digital hacen uso de herramientas de posicionamiento web que
permiten la consecucion de objetivos de una manera agil, el posicionamiento digital de las tiendas

virtuales son temas que se debe controlar definitivamente.

Una de estas técnicas es el search engine marketing (SEO) la cual comprende el trabajo y las

técnicas utilizadas en la plataforma digital para que los motores de busqueda detecten la



informacidén de una forma adecuada y optimizada de manera que no existan interferencias en el

proceso. (Lugue, 2021)

Con un concepto mas técnico (Miguens, 2016) cuenta que el SEO consiste en hacer uso de
técnicas de manipulacion del cédigo HTML, contenido del sitio, estructura de navegacion y la
generacion de links, con el proposito de mejorar en la escala de una busqueda en especifico.

Por su parte (Gonzélez, 2015) menciona que el disefio e implementacion de las técnicas SEO
puede traer consigo variaciones dependiendo del buscador que se utilice, ya que estos tienen

diferentes criterios al momento de evaluar y categorizar las paginas web.

5.2.6.3.1.2 Search engine marketing (SEM)

Consiste en la elaboracion de campafias generalmente pagadas para incrementar el total de visitas,
clicks y ventas del sitio web, esta técnica garantiza una mejor visibilidad de la empresa, pero no
se asegura que la cantidad de visitas tenga cierta continuidad. (Luque, 2021)

La herramienta SEM asegura mejores resultados a cambio de una corta inversion su utilidad es
indispensable y no debe ser ignorada por los emprendedores si se pretende alcanzar los primeros
lugares en posicionamiento web. (Mufiiz, 2014) sugiere que el SEM es la gestion de enlaces
patrocinados en los diferentes buscadores y sitios de posicionamiento, este sirve para la ejecucién
de campanas publicitarias en plataformas de busqueda como Google adwords bajo el sistema de

pago por click.

Por ultimo, (Sustaeta, 2014) expresa que el SEM junto con el Email Marketing es el medio
publicitario en el que menos inversion se hace consiguiendo mejores resultados, por lo que esto
significé la democratizacién de la publicidad pues cualquier empresa pequefia puede hacer uso de

este beneficio logrando asi competir con grandes compafiias en igualdad de condiciones.

5.2.6.3.1.3 Google Analytics

(Alonso & Avalos, 2020) comentan que Google Analytics es una herramienta de analisis web,
esta muestra cual es la forma por la que los usuarios encuentran o exploran un sitio web, ademas
aporta técnicas para mejorar la experiencia del usuario en la plataforma. Gracias a esta
informacion el indicador de retorno de la inversion puede incrementarse consiguiendo mayores

beneficios en internet.

Es importante conocer el trafico web ya que de esta manera se podré saber si realmente la pagina
estd generando visitas y sobre todo conocer de donde vienen estas. Esta herramienta de andlisis
permitird realizar estrategias con el contenido de la plataforma digital, pues se obtiene acceso a
informacion especifica sobre cuél es el contenido més visto por los usuarios y como lo han
encontrado. (Domotua Marketing Online (DMO), 2014)



(Peral, 2017) por otro lado, comenta cémo funciona el tréfico de cédigo de Google analytics, este
envia la recopilacién de datos otorgada por el visitante que ingresé al sitio web hasta el servidor
de Google el cual posteriormente procesa y almacena la informacion en una base de datos,

permitiendo asi registrar todas las interacciones incluso a futuro del usuario.

5.2.6.3.1.4 Inbound Markering

(Del Santo & Alvarez, 2012) define que el Inbound marketing se basa en la atraccion, no es la
empresa la que tiene que acercarse al cliente sino mas bien todo lo contrario, el consumidor se
acerca al producto por diferentes vias tales como el internet, por el contenido que ha generado la

empresa y en ocasiones por su voluntad o interés propio.

También menciona que gracias a esta revolucion digital cada vez son més las formas por las que
el usuario puede sentirse atraido por la empresa, siendo su ejemplo méas conocido los videos
virales de la plataforma Youtube, mencionando incluso que el marketing de atraccion 2.0
mantiene una linea ascendente que parece no decaer en los proximos afios. (Del Santo & Alvarez,
2012)

Su metodologia, aunque parezca sencilla a simple vista no debe de ser subestimada, pues captar
la atencidn del cliente no es tan facil como parece, las empresas generalmente planifican y
elaboran estrategias que van de acuerdo a las especificaciones que presentan los usuarios, con
respecto a esto (Cardenas, 2019) argumenta que el cliente es cada vez méas exigente y no va a
creer en nuestro producto, simplemente porgue le digamos que somos los mejores. Ahora él tiene
acceso a la informacién que quiera y puede aprender mas acerca de nuestra empresa realizando

una busqueda en Google.

También comenta que es necesario dar un giro distinto a la estrategia y por medio de ofrecer
contenido realmente coherente y atractivo empezaremos a construir relaciones de ganar y ganar
con el cliente, ya que este no solo actia como elemento pasivo, sino que ahora ya busca destacar

y ser premiado. (Cardenas, 2019)

5.3 Marco conceptual

Con la finalidad de detallar y definir de mejor manera las caracteristicas e ideas que se han
presentado en la elaboracion del proyecto se realiza un marco conceptual dénde se presente una
estructura de conceptos adicionales pero propios del tema y sus objetivos organizada de manera

sistémica.

5.3.1 Semiotica
“La semidtica es una teoria que defiende la idea de concebir la realidad como un conjunto de
signos que los seres humanos hemos inventado, para entendernos a nosotros mismos y para

entender a la realidad que los mismos signos han creado.” (Alvarado, 2017)



5.3.2 Codigos visuales

“Los codigos visuales son una forma de comunicacién no verbal, que ayudan a expresar las
costumbres, tradiciones y creencias, asi como también sentimientos, dentro de los cuales se puede
nombrar a los signos, simbolos, imagenes, como medio para poder expresar cada uno de los

criterios mencionados anteriormente.” (Delgado & Alvarado, 2018)

5.3.3 Armonia del color
“Es la union y combinacion de colores entre sus distintos tonos, estan estructuradas segin un
esquema cromatico. En sentido general se trata de como los colores interactian bajo una gama

esquematizada y logren cumplir una armonia. (Bravo, 2018)

5.3.4 Neuromarketing

“Forma parte de la neuroeconomia, consiste en la fusion del marketing tradicional y la
neurociencia, con la finalidad de analizar de manera méas profunda todos aquellos factores que
guian al consumidor en el proceso de decisién de compra, haciendo uso de elementos como el

encefalograma o la resonancia magnética funcional.” (Salas, 2018)

5.3.5 Comportamiento del consumidor
“Es el desarrollo de procesos fisicos y psicoldgicos que el individuo experimenta al
decidir adquirir un bien o servicio, siendo dicho proceso de forma racional o irracional, no siendo

solamente la necesidad de comprar un producto.” (Gémez & Sequeira, 2015)

5.3.6  Percepcion

“La percepcion es entendida como un constante acto de conceptualizacion, en términos generales
consiste en un intento de agrupacién de la informacién circundante dentro de unidades simples
que le permitan a la conciencia adquirir nocién de objeto y con ello afinar su capacidad abstracta.”
(Oviedo, 2004)

5.3.7 Emociones
“Se considera emocion a la respuesta de todo organismo que implique: una excitacion fisiologica;

conductas expresivas y una experiencia consciente.” (Myers, 2006)

5.3.8 Revolucidn digital
“La revolucion digital hace referencia a la transformacion de la politica, cultura y economia hacia

un mundo tecnoldgico que ofrece oportunidades y amenazas constantes. (Salvat & Serrano, 2011)

5.3.9 Informacion
“La informacion es el significado que otorgan las personas a las cosas. Los datos se perciben
mediante los sentidos, estos los integran y generan la informacién necesaria para el conocimiento
quien permite tomar decisiones para realizar acciones cotidianas que aseguran la existencia
social.” (Gofii, 2000)



5.3.10 Multimedia
“Se define como el uso de multiples intermediarios entre la fuente y el destino de la informacion,
es decir, que se utilizan diversos medios para almacenar, transmitir, mostrar o percibir la

informacidén.” (Aucapifia, 2016)

5.3.11 Interfaz

“Mecanismo entorno o herramienta que hace posible la comunicacion entre dos sistemas o

elementos que necesitan interactuar entre si. (Mafas, 2006)

5.3.12 Imagen corporativa
“Es la percepcion que tiene un departamento ptblico sobre su empresa. Se refiere a la
actividad organizada por parte de una empresa de difundir en un ambiente determinado su propia

esencia” (Gutiérrez, 2011)

5.3.13 Personalidad corporativa
“Caracteristicas que emana una institucion, su imagen deriva de la evocacion que los
individuos realizan de la misma a partir de la interaccidon de sus experiencias, impresiones,

creencias, sentimientos y conocimientos sobre ella.” (Gutiérrez, 2011)

5.3.14 Marketing relacional

“El marketing de relaciones se preocupa por crear y desarrollar lazos con los clientes y
otros servicios de intercambio, su objetivo es generar valor para los clientes, mejorar y fortalecer
el vinculo con ellos, para recolectar informacion, ejecutar analisis y tomar decisiones.” (Rincon,
2016)

5.3.15 Marketing de experiencias
“El marketing experiencial se basa en la creacion de experiencias con ayuda de los
sentidos y las emociones vividas por un consumidor, es una nueva forma de llegar al publico, de

forma innovadora dejando atras a la publicidad convencional.” (Rodriguez R. , 2015)

6 Marco metodoldgico

Para la correcta ejecucion del proyecto de investigacion se utilizara un conjunto de pasos a seguir
dentro del cual se encuentran técnicas y procedimientos de estudio en el que al final se dara
planteamiento a una hipdtesis que permitird analizar los hechos y la teoria desarrollada con

anterioridad de manera exacta.

6.1. Enfoque de la investigacion

La investigacion en cuestion operard un enfoque mixto, por su parte, cualitativo ya que hace uso
de interpretaciones obtenidas de informacién cientifica especificamente de las ciencias de la
conducta como lo es la psicologia del color, ademas hara uso de técnicas como la observacion,

entrevistas y sesiones de grupo donde se explorard los fendmenos a profundidad. Y cuantitativo



puesto gque recogera variables numéricas y estadisticas relevantes que estén relacionadas con el

tema de investigacion.

6.2. Nivel de investigacion
Explicativo. Haciendo uso de un estudio explicativo, el proyecto pretende evidenciar, demostrar
y probar que el uso correcto de la psicologia del color genera un impacto en el cliente permitiendo

retener su atencion.

Relacional. Mediante un nivel de investigacion relacional se lograra asociar las variables
establecidas con el objetivo de exhibir resultados contundentes sobre la incidencia de la psicologia

del color en el disefio de plataformas web.

Descriptivo. Un nivel descriptivo de investigacion permitird verificar y estimar cada uno de los

sucesos presentados durante la realizacion del proyecto.

6.3. Disefio de la investigacion

Segun la manipulacién de la variable independiente
No experimental

Debido a que no se da una manipulacion directa de las variables y sobre todo al tratarse de una
investigacion gque involucra el estudio de comportamientos, se habla de un disefio de investigacion

no experimental.
Segun las intervenciones en el trabajo de campo
Transversal

Se trata de un estudio transversal debido a que la investigacion tiene un tinte observatorio donde
se evaluaran las diferentes variables mediante el andlisis del comportamiento de los individuos.
Los estudios transversales suelen tener un doble propdsito: descriptivo y analitico, su objetivo
principal es identificar la frecuencia de una condicién en la poblacion estudiada. (Rodriguez &
Mendivelso, 2018)

6.4. Tipo de estudio-investigacion

Investigacion documental

Es un tipo de investigacion documental debido a que recoge informacion de los diferentes
recursos como puede ser articulos, textos, bibliografias y otros elementos diferentes sobre un tema
ya existente. La investigacion documental, tal como habia sido definida, constituyd una serie de
métodos y técnicas que los trabajadores en informacion descubrieron y perfeccionaron a lo largo

de la historia con el propdsito de ofrecer informacion a la sociedad. (Tancara, 1993)

Investigacién de campo



Por otra parte, es una investigacion de campo ya que tiene por misidén recolectar nueva
informacién del estudio del comportamiento de los individuos, esto se realizard mediante la
aplicacién de instrumentos de analisis que permitiran un registro de informacién adecuado sobre

el tema de estudio.

6.5. Poblacién y planificacion, seleccion y tamafio de la muestra

De acuerdo a la temética del proyecto y a su relacién con las plataformas digitales como las e-
shops se ha tomado en cuenta para la poblacion objetivo de este proyecto de investigacion a las
personas con acceso a internet fijo en la ciudad de Riobamba, pues esta poblacion generalmente
de rasgos jovenes es aquella que estd méas involucrada con el marketing digital y las nuevas formas

de comercio electronico.

Para ello se ha tomado en cuenta cifras del plan de desarrollo y ordenamiento territorial del cantdn
Riobamba (2015-2030) emitido por el Gobierno auténomo descentralizado de Riobamba dirigido
por el alcalde Napoledn Cadena. En dicho documento se resalta que la cantidad de usuarios con
acceso a internet fijo en la ciudad es de 155.010 personas. (Gobierno Municipal del Cantén
Riobamba, 2016)

Por lo que, utilizando la mencionada cifra se procedera a determinar el tamafio de la muestra

utilizando la férmula de poblaciones finitas ya que se conoce la poblacion a estudiar.

B Z?’PQN
" e2(N—1) +Z2PQ

n

Donde:

n= Tamafio de muestra; 384

Z Nivel de confianza 95% constante 1,96
P= Probabilidad de éxito; 0,50

Q= Probabilidad de fracaso; 0,50

N= Tamafio de la poblacion; 155.010

E= Margen de error; 0,05

_ (1,96)2(0,50)(0,50)(155010)
~(0,05)2(155010 — 1) + (1,96)2(0,50)(0, 50)

n

_148871,60
"="38848

n = 384 encuestados



6.6. Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

6.6.1. Meétodos

Método Inductivo. Al tener la investigacidén un enfoque mayoritariamente de caracter cualitativo
el método inductivo funcionard como punto de partida hacia una observacién general de los

acontecimientos relacionados a la psicologia del color en plataformas virtuales.

Método Analitico. Agrupando diferentes variables de interés en el estudio del proyecto, el método
analitico se encargara de emitir un juicio que permita evaluar cuidadosamente estos aspectos tanto

técnicos como tedricos.

Método Sintético. Mediante la recoleccion de los sucesos mas relevantes que se manifiesten
durante la investigacion se buscard comprimir la informacién de manera que pueda ser entendida

de manera agil y resumida con la ayuda de un método sintético.

6.6.2. Técnicas
Encuesta

Se hard uso de la herramienta encuesta para en primera instancia determinar el grado de
conocimiento que pueden tener las personas con acceso a internet sobre los temas tratados en las
variables psicologia del color y las plataformas digitales como la e-shop o redes sociales. De esta
forma también se determinara cuales son las plataformas méas usadas por la poblacién, que colores
son sus predilectos, cuales llaman mas su atencion y demas preguntas que pueden ser de utilidad

durante la investigacion.
Entrevista

La entrevista es una de las herramientas seleccionadas para la recoleccion e interpretacion de
informacién obtenida por los sujetos de prueba ante la exposicién de los diferentes colores en
plataformas digitales, por medio de esta herramienta se podra hacer preguntas directas que

contribuyan datos importantes para el cumplimiento de objetivos.

6.6.3. Instrumentos
Como instrumentos seleccionados para la ejecucion del trabajo de titulacion se tiene dos distintos

de acuerdo a su respectiva técnica:

Cuestionario de la encuesta: Aquel elemento dénde se plantearan interrogantes con la finalidad

de obtener informacion relevante.

Guia de la entrevista: Con la ayuda de este instrumento se podra hacer uso de una estructura

esquematizada y conceptualizada sobre la informacién requerida.

También es importante recalcar que se utilizaran los diferentes equipos biométricos encontrados

en el laboratorio “Neurolab” de la carrera de Marketing perteneciente a la ESPOCH, con el



objetivo de testear diferentes estimulos y reacciones que pueda presentar el individuo ante la

exposicion de plataformas digitales con su respectiva paleta de colores.

6.7. Hipotesis
La psicologia del color influye en la aceptacion de una plataforma web dedicada al segmento ropa
por parte del usuario.

Variable Independiente: Psicologia del color
Variable Dependiente: Plataformas digitales
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ANEXO B: ENCUESTA

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE MERCADOTECNIA
ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO W

MARKETING

Objetivo: Identificar los gustos y preferencias de los usuarios de plataformas digitales sobre la
categorizacion de colores utilizados en las diferentes tiendas virtuales de vestimenta.

Género Edad
Femenino 18-24 afios
Masculino 25-31 afios
LGBTIQ+ 32-38 afios

39 afios en adelante

1. ¢Con qué frecuencia adquiere usted vestimenta por internet?
Todos los dias
Casi todos los dias
Ocasionalmente
Casi nunca

Nunca

2. De acuerdo a su experiencia, ¢cuan alta es su preferencia de las tiendas online de
ropa por sobre las tiendas fisicas?

Muy alta
Alta
Indiferente
Baja

Muy baja

3. De las plataformas digitales presentadas a continuacion seleccione la que usted
utiliza para adquirir vestimenta:

Paginas web (e-shops)
Redes sociales (Facebook,
Twitter e Instagram)

Apps de mensajeria
instantanea (whatsapp,
telegram)

4. ¢Cuales cree usted que son las cualidades que mas resaltan en una tienda online?
(Considerando 1= nada importante, 5=muy importante)

Escala 1 2 3 |4 |5

El disefio del mismo

La seleccion del contenido




La accesibilidad al sitio

El manejo de la interfaz

El catdlogo de productos

5. Califique del 1 al 5 (siendo 1 el minimo y 5 el m&ximo) qué tan importante es para
usted una buena seleccion de colores en su plataforma digital de preferencia

1 2 3 4 5

6. ¢Queé color de los presentados a continuacion considera usted que son los
apropiados para una tienda online de vestimenta?

Escala Totalmente En Ni de De Totalmente
en desacuerdo | acuerdo, nien| acuerdo| de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
Blanco
Negro
Morado
Rojo
Azul

7. ¢En qué aspectos considera que influyen de mayor manera en los usuarios, los
colores utilizados en las plataformas de venta online?

Escala Totalmente En Ni de De Totalmente
en desacuerdo | acuerdo, nien| acuerdo| de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Personalidad

Decision de
compra

Emociones

Deseos

Percepciones

Necesidades

8. ¢Qué ventajas cree usted que se pueden presentar al utilizar correctamente los
colores en el disefio de una plataforma digital de comercializacién de vestimenta?

Escala Totalmente En Ni de De Totalmente
en desacuerdo| acuerdo, ni | acuerdo| de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo




Posicionamiento
de la empresa
Mayor recuerdo
de la plataforma
digital

Aumento  del
volumen de
ventas
Incremento en la
cartera de
clientes

Mayor
confiabilidad de
la marca

9. ¢Qué sensaciones le puede causar a usted una mala seleccion de colores en su
plataforma digital de preferencia?

Escala Totalmente En Ni de De Totalmente
en desacuerdo | acuerdo, nien| acuerdo| de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
Desanimo
Rechazo

Frustracion

Desprecio

Ansiedad

10. ¢Cudles son los aspectos a los que mas atencion deben poner los emprendedores al
momento de disefiar su tienda virtual de vestimenta?

Escala 1 |2 |3 |4 |5

La experiencia del usuario

La reputacion de la tienda
virtual

La adaptacion a los diferentes
dispositivos tecnoldgicos

Los métodos de pago

La seguridad de la plataforma




ANEXO C: GUIA DE ENTREVISTA

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE MERCADOTECNIA
GUIA DE ENTREVISTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO W

MARKETING

Objetivo: Conocer la importancia de la psicologia del color en el disefio de las plataformas
digitales para la comercializacion de vestimenta.

1. ¢Qué tipo de vestimenta oferta en su tienda?

2. ¢Conoce acerca de la psicologia del color?

3. En base a qué criterios elegiria usted los colores para su tienda virtual de vestimenta

4. ¢Cree que los colores seleccionados para su plataforma digital influirian de alguna
manera en la experiencia del usuario? De ser asi, ¢Por qué razon?

5. ¢Utilizaria una guia con la informacién adecuada para manejar correctamente los

colores en su tienda virtual?



ANEXO D: ENTREVISTAS

Entrevistado | Cargo Link de la entrevista

Paula Jarrin Administradora | https://drive.google.com/file/d/1Minv8XPcoaNByGfTf
“Modernosa vOb8MO091UHciKM/view?usp=sharing

Store”

Andrea Administradora | https://drive.google.com/file/d/1Q-Nel Au-

Cevallos 97buNjBICtunpOaohVPIA_6p/view?usp=sharing
“Floreto

Store”

Lcda. Cristina | Administradora

Paez https://drive.google.com/file/d/1XUz084Uu2kpZBY gk
“Mi esencia” DCD30uFhlufadHdF/view?usp=sharing



https://drive.google.com/file/d/1Minv8XPcoaNByG9fTfv0b8M091UHciKM/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1Minv8XPcoaNByG9fTfv0b8M091UHciKM/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1Q-NeIAu-97buNjBICtunp0aohVPlA_6p/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1Q-NeIAu-97buNjBICtunp0aohVPlA_6p/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1JqqY_baptTgml-84y0lEDcSGCWJmyPma/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1JqqY_baptTgml-84y0lEDcSGCWJmyPma/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1XUzO84Uu2kpZBYgkDCD3OuFh1ufa4HdF/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1XUzO84Uu2kpZBYgkDCD3OuFh1ufa4HdF/view?usp=sharing

ANEXO E: NEUROLAB-USO DEL “EYE TRACKING”




g v
Achivo TR lsetar  Doclodepina _ fémun
- X

Ptc-;a' <

portapapeles B
AEROPOSTALE

3
>
)7 eﬂ‘.re s M.::':,,“;

m‘ P o
ef‘::,.nt? o p,.«“ P




