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RESUMEN

Este proyecto analiza la comunicacion digital de Hoja Verde y propone una estrategia
basada en storytelling y neuromarketing para fortalecer la relacion emocional con el
consumidor final. A partir de un estudio del contenido actual, las métricas de redes
sociales y un analisis comparativo del sector, se observo que la marca es reconocida,
pero su comunicacion se percibe principalmente como informativa, lo que limita la

emocion y la recordacion.

El diagnostico revela que los contenidos que mejor funcionan son aquellos que
muestran procesos reales y a las personas que hacen posible la produccién de las rosas.
Estos formatos generan autenticidad y permiten que el publico se conecte con el origen,

el proposito y la calidad que caracterizan Hoja Verde.

Con base en estos hallazgos, se desarrolld una propuesta que plantea pasar de un
enfoque informativo a uno narrativo, incorporando historias breves, elementos
sensoriales y testimonios visuales de los propios colaboradores. Para validar su impacto,
se realizo prueba A/B entre contenido informativo y contenido emocional, evaluando

engagement, retencion y percepcion emocional.

Los resultados sugieren que integrar procesos y protagonistas reales en la comunicacion
puede mejorar significativamente la conexion emocional, la recordacion de marca y la
diferenciacion de Hoja Verde en el segmento B2C, manteniendo su solidez y coherencia

en el ambito B2B.



ABSTRACT

This project analyzes Hoja Verde’s digital communication and proposes a strategy
based on storytelling and neuromarketing to strengthen its emotional connection with
the end consumer. After reviewing the current content, social media metrics, and a
comparative analysis of the industry, it became clear that although the brand is well-
known, its communication is perceived mainly as informative, which limits emotional

impact and memorability.

The assessment shows that the best-performing content is the one that highlights real
processes and the people who make rose production possible. These formats create
authenticity and help the audience connect with the origin, purpose, and quality that

define Hoja Verde.

Based on these insights, a proposal was developed to shift from an informative
approach to a more narrative one, incorporating short stories, sensory elements, and
visual testimonials from the company’s own team members. To test its effectiveness, an
A/B test was conducted comparing informative content with emotional content,

evaluating engagement, retention, and emotional response.

The results suggest that integrating real processes and real people into the
communication can significantly improve emotional connection, brand recall, and Hoja
Verde’s differentiation in the B2C segment, while maintaining strength and consistency

in the B2B space.



1. Planteamiento del Problema

El mercado de rosas frescas en Ecuador y a nivel internacional es altamente competitivo
y enfrenta el reto de diferenciar un producto que, para el consumidor final, suele
percibirse como un commodity agricola. A pesar de la calidad reconocida mundialmente
de las rosas ecuatorianas, en el ambito B2C los consumidores rara vez asocian atributos
como: origen, sostenibilidad, comercio justo o propésito social a una marca especifica.
Hoja Verde ha consolidado un fuerte posicionamiento en el mercado B2B, con prestigio
en calidad, innovacion y sostenibilidad. Sin embargo, su comunicacion digital dirigida
al consumidor final carece de una estrategia clara orientada al B2C: se centra en
mensajes descriptivos y visuales (variedades, colores, certificaciones) que, aunque
informativos, no logran generar una conexion emocional significativa. Esta ausencia de
narrativa limita la posibilidad de construir engagement profundo, recordaciéon de marca
y fidelidad en el consumidor final. El problema central es, entonces, la falta de
diferenciacién y conexion emocional en el segmento B2C, lo que impide que Hoja
Verde traduzca su prestigio y valores en el mercado mayorista hacia una ventaja

competitiva en el consumidor final.

2. Justificacion

Este estudio es relevante debido a que incorporamos el enfoque del neuromarketing no
solo a modo tedrico, sino como guia para comprender como las narrativas emocionales
pueden influir en procesos fundamentales como la atencidn, la emocion y la memoria. En
este caso, el storytelling se utiliza como una herramienta capaz de activar mecanismos
psicolégicos y neurocognitivos y no simplemente como un recurso creativo. Estas
variables, fundamentales en neuromarketing, se evaluaran mediante indicadores

observables en entornos digitales como la retencion de contenido, el engagement



emocional y la recordacion de marca, que funcionan como sefiales de la respuesta del

consumidor ante los estimulos narrativos.

En el plano de la aplicacion del estudio, el proyecto ofrece a Hoja Verde una alternativa
concreta para redirigir su comunicacion hacia el publico B2C, pasando de mensajes
meramente informativos o descriptivos a contenidos capaces de generar experiencias
significativas, mas cercanas, y conexiones mas profundas. La investigacion cobra
importancia en el contexto de la floricultura ecuatoriana, al evidenciar que la calidad del
producto, por si sola, ya no basta para diferenciarse. El valor se percibe en gran parte a
través de la narrativa que da cuenta de su origen, sus procesos y el rol de las personas. El
storytelling puede influir directamente en como el consumidor percibe, recuerda y valora

las rosas.

Sintetizando esta justificaciéon, el proyecto combina conceptos y practicas del
neuromarketing; como la activacion emocional, el transporte narrativo y la medicion del
impacto cognitivo en entornos digitales, con estrategias actuales de comunicacion,
permitiendo a Hoja Verde fortalecer su identidad, acercarse al consumidor desde un plano

mas humano y construir relaciones mas significativas tanto en B2B como en B2C.

3. Objetivos

3.1 Objetivo general

Disefiar e implementar estrategia de storytelling con neuromarketing en el contenido
digital de la marca Hoja Verde, dirigida al piblico B2C, con el fin de evaluar
cuantitativamente el impacto de la emocion, atencién y memoria del consumidor,

mediante métricas digitales de redes sociales y encuestas en el segmento de interés.



3.2 Objetivos especificos

1.

4,

Hoja

Cuantificar el nivel de emocion percibida entre contenidos digitales narrativos e
informativos sobre rosas frescas de Hoja Verde, para identificar cual genera mayor
conexion emocional, mediante analisis de métricas de engagement (reacciones,
guardados, compartidos, comentarios emocionales).

Medir las diferencias en la atencion observada frente a ambos formatos de
contenido digital, para determinar cual logra mayor concentracion e interés del
consumidor, mediante métricas digitales (tiempo promedio de reproduccion, tasa
de vistas completas, taps en Stories) y cuestionarios breves aplicados a la muestra
experimental.

Analizar el impacto del storytelling en la memoria de marca (recuerdo libre,
sugerido y reconocimiento), para establecer si las narrativas favorecen la
recordacion de Hoja Verde frente a mensajes informativos, mediante quizzes
interactivos en Stories y encuestas digitales aplicadas inmediatamente después de
la exposicion y 48 horas mas tarde, comparando porcentajes de acierto entre
grupos.

Antecedentes

Verde es una empresa ecuatoriana con mas de 25 afios de experiencia en la

industria floricola, especializada en la produccidn y exportacion de rosas frescas

premium, spray roses y flores preservadas. Su modelo de negocio combina innovacion,

calidad y sostenibilidad, respaldado por certificaciones internacionales como Fairtrade,

FlorEcuador y Florverde (Hoja Verde, 2025a).

Exporta a mas de 40 paises, cuenta con plataformas de venta directa como Sense

Ecuador y con infraestructura logistica en mercados estratégicos.
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e Se distingue por su compromiso con el comercio justo y la responsabilidad
social, impulsando programas de educacion, salud y bienestar comunitario.

(Hoja Verde, 2025b).

e Su lema, “A remarkable focus that lasts”, resume su busqueda de excelencia y su

impacto duradero en la sociedad y el medio ambiente (Hoja Verde, 2025b).

En redes sociales como Instagram, Facebook y LinkedIn, Hoja Verde comunica la
belleza de sus rosas, sus valores de sostenibilidad y la diversidad de su portafolio. Sin
embargo, su comunicacion en el segmento B2C tiende a ser informativa y descriptiva,
sin narrativas emocionales consistentes, lo que dificulta una diferenciacion efectiva

frente al consumidor final (Hoja Verde, 2025c¢).

5. Analisis situacional

5.1 Situacion actual

Hoja Verde mantiene un posicionamiento solido en el mercado internacional B2B, la
calidad y sostenibilidad de sus rosas las respaldan. Sin embargo, cuando se observa su
desempefio en el segmento B2C, se evidencia que la comunicacion digital no esta
generando la diferenciacion esperada. Si bien la marca ha logrado un alcance considerable
en redes, superando las 103 mil visualizaciones en el ultimo periodo y creciendo mas del
200 % en cuentas alcanzadas, estos numeros no logran traducirse en una conexion

significativa con el consumidor final.

La mayoria de las interacciones se limita a vistas rapidas o “me gusta”, mientras que las
acciones que realmente reflejan interés o emocion, como comentarios con carga afectiva,

guardados o compartidos, se mantienen bajas en relacion con el alcance total.
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Ademas, casi el 58 % de las visualizaciones provienen de usuarios que no siguen la
cuenta, lo que sugiere que la marca, a pesar de llamar la atencidén, no consigue que ese

publico la recuerde o decida vincularse con ella.

Estos indicadores muestran que, aunque Hoja Verde tiene presencia y visibilidad, su
contenido actual sigue siendo percibido como informativo y estético, sin lograr transmitir
una propuesta emocional que la diferencie en un mercado donde las rosas se ven como
un producto comun. Esta realidad marca el punto de partida para replantear como la marca

puede conectar mejor con el consumidor final. (Anexo 1)

Problema identificado:

1. Falta de diferenciacion de marca en el mercado B2C, donde el

producto se percibe como genérico.

2. Bajo engagement cualitativo, con interacciones centradas en “me

gusta” mas que en comentarios o compartidos con carga emocional.

3. Débil recordacion de marca, al no generar asociaciones narrativas

memorables en el consumidor final.

Resultado inicial como punto de partida
Actualmente, el contenido digital de Hoja Verde en redes sociales logra transmitir
calidad visual y sostenibilidad, pero no traduce ese prestigio en conexion emocional con

el consumidor B2C, lo que limita la recordacion y fidelizacion.

De la situacion actual hacia la solucion
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La evolucion hacia un modelo de contenido digital narrativo permitird medir y
comprobar, mediante métricas digitales y encuestas, si el storytelling genera mayor
emocion, atencién y memoria que los mensajes informativos. Esto dotard a Hoja
Verde de una estrategia efectiva para fortalecer su posicionamiento en el segmento
B2C, diferenciandose de competidores y construyendo una relacién mas cercana con

el consumidor final.

6. Plan de Investigacion

6.1. Enfoque y tipo de investigacion

Esta investigacion adoptara un enfoque mixto para comprender si el storytelling basado
en neuromarketing puede generar mayor impacto emocional, atencién y memoria en el
consumidor final de rosas frescas, que el contenido informativo tradicional utilizado por

Hoja Verde.

El enfoque mixto permite combinar:

o Datos cuantitativos, necesarios para medir métricas digitales (engagement,

tiempo de visualizacion, recuerdo de marca, interaccion)

« Datos cualitativos, que ayudan a comprender percepciones, emociones y la

logica detras de las respuestas de consumidores y retailers

Este enfoque es coherente con la naturaleza del problema, ya que la idea no es
unicamente medir resultados, sino también interpretar por qué ciertas narrativas
funcionan mejor que otras y como pueden traducirse en valor para la marca en el

contexto B2B2C.

En cuanto al tipo de investigacion, se empleara un disefio exploratorio, descriptivo y

comparativo:
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Exploratorio, La investigacion se plantea como exploratoria, no debido a que el
storytelling o neuromarketing sean campos nuevos, sino porque su aplicacion
directa en marcas floricolas con modelo B2B que buscan influir en el consumidor

final (B2B2C) ha sido poco desarrollada en el contexto ecuatoriano.

A nivel internacional existen investigaciones relevantes direccionadas al
storytelling y marketing en sectores agricolas y floricolas. Por ejemplo, Yue &
Behe (2008) analizaron la influencia de la percepcién emocional en la compra de
flores ornamentales, mientras que Behe et al. (2016) demostraron que elementos
visuales y narrativos en productos florales pueden alterar la intencion de compra.
Asimismo, estudios como los de Escalas (2004) y Woodside (2010) han
confirmado el rol del storytelling en la construccion de significado y conexion

emocional con marcas en distintos sectores.

A pesar de ello, estos trabajos no profundizan en el uso del storytelling emocional
complementado con principios de neuromarketing, ni evalian su impacto en
métricas digitales o en comportamientos del publico B2C dentro de una empresa
floricola en Latinoamérica. Por ello, el caso especifico de Hoja Verde representa
un escenario donde aun se requiere explorar como los contenidos narrativos
pueden activar procesos de atencion, emocidén y memoria en redes sociales, y qué
oportunidades ofrece esta estrategia para fortalecer su comunicaciéon y

posicionamiento en el consumidor final.

Descriptivo, porque se describiran patrones en la comunicacion actual y en la

respuesta del consumidor ante distintas narrativas y formatos de contenido.
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e Comparativo, porque se evaluaran diferencias entre dos tipos de contenido

(informativo vs. storytelling) en variables clave: emocidn, atenciéon y memoria.

as, ti u u i , u u A dricos, Si
Ademas, tiene un enfoque aplicado, ya que los resultados no seran solo teéricos, sino
que buscaran ofrecer estrategias concretas de comunicacion digital para la marca Hoja

Verde.

Este tipo de investigacion permite validar si el storytelling fundamentado en
neuromarketing tiene un efecto real en el comportamiento del consumidor, y a la vez

ofrece informacion util para la toma de decisiones estratégicas de comunicacion digital.

6.2 Hipotesis

Se formulan las siguientes hipotesis, las cuales van direccionadas a comprobar cémo
impacta el storytelling con bases en neuromarketing sobre los procesos emocionales,
cognitivos y conductuales de los consumidores frente al contenido digital de Hoja

Verde.

Se plantean hipotesis (H) con su respectiva contraparte de hipdtesis nula Ho. De esta
manera se validara si las diferencias observadas entre los contenidos informativos y

narrativos son significativas.

Hipotesis 1, direccionada a validar impacto emocional

Hi: Los contenidos digitales formulados con storytelling emocional generan respuestas
afectivas mas intensas en los consumidores de al menos 20% mas, comparado con los

contenidos tradicionales.
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Ho: No existen diferencias significativas (menor al 5%) entre el contenido formulado
con storytelling y el contenido informativo en la respuesta emocional de los

consumidores.

Hipotesis 2, direccionada a validar atencion y retencion.

Hi: Los contenidos digitales formulados con storytelling captan y mantienen la atencion
del espectador por un tiempo igual o superior al 20% (tasa de retencidn), en

comparacion con los contenidos informativos tradicionales.

Ho: No existen diferencias significativas (variacion < 10 % en la tasa de retencion),

o nivel de atencidn o tiempo de visualizacion entre ambos tipos de contenido.

Hipotesis 3, direccionada a validar memoria y recordacion de marca.

Hi: Los consumidores expuestos a contenido narrativo tienen una mayor facilidad de
recordacion de nombre, mensaje o elementos visuales de la marca Hoja Verde
(incremento superior al 15 % en el recuerdo espontdneo y al 20 % en el reconocimiento

de marca), comparado con quienes observan contenido informativo.

Ho: No existen diferencias significativas (superiores al 5%) en el nivel de recuerdo o

reconocimiento de marca entre los dos tipos de contenido.

Hipotesis 4, direccionada a validar intencién de interaccion y recomendacion.

Hi: Los contenidos generados con fundamentos de storytelling incrementan la intencion
de interaccion (de al menos 15%) con la publicacion (comentarios compartidos,
guardados) al igual que la disposicion a recomendar la marca (10% de intencion de

recordacion), comparado con el contenido informativo.
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Ho: No existen diferencias significativas (superiores al 5%) en la intencion de

interaccion recomendada entre ambos tipos de contenido.

6.3 Diseiio metodologico

La investigacion se desarrollara bajo un disefio metodologico por fases, alineado con la
logica del modelo B2B2C (empresa — retailer — consumidor final). Este enfoque es
fundamental, ya que Hoja Verde actualmente se comunica principalmente con el canal
B2B (floristerias, distribuidores, retailers), pero desea generar influencia y preferencia
en el consumidor final (B2C), lo cual fortalece su posicionamiento y valor percibido en

toda la cadena comercial.

El disefio propuesto no se limita a crear contenidos, sino que integra diagnostico,
disefio, experimentacion y validacion, garantizando rigurosidad académica y

aplicabilidad empresarial.

Fase 1. Analisis de contenido actual de Hoja Verde (linea base)

En esta primera etapa se realizara un analisis de contenido de las piezas
comunicacionales actualmente utilizadas por la marca, incluyendo publicaciones en
redes sociales, sitio web y material audiovisual. Este diagndstico busca determinar si la
comunicacion se orienta principalmente hacia lo informativo o hacia lo emocional, y
cual es el grado de coherencia entre la identidad visual, el mensaje y los valores de la
marca.

Objetivo: Establecer una linea base que permita comprender el estilo comunicacional
actual de Hoja Verde, identificando los elementos narrativos, emocionales y visuales
presentes en sus canales digitales.

Los hallazgos obtenidos serviran como punto de partida para el disefio posterior de

17



piezas narrativas basadas en storytelling, permitiendo comparar la efectividad entre

ambos enfoques comunicacionales.

Fase 2. Aplicacién de encuestas y quizes de memoria (recordacion de marca)

Esta fase contempla la aplicacion de una encuesta estructurada a los 33 clientes actuales
de Hoja Verde. A través de ella se exploraran variables como reconocimiento de marca,
recordacion de mensajes, percepcion emocional del producto y relacion entre la flor y la

marca.

Para respaldar cuantitativamente la eleccion del tamafo de la muestra, se aplico la
formula clasica de calculo muestral para poblaciones finitas. Se trabajo con un nivel de
confianza del 95 % (Z = 1.96), una probabilidad maxima de variabilidad (p = 0.5; q =

0.5) y un margen de error aceptable para estudios exploratorios (E = 0.17).

Z*-p-q-N
n=
E2(N—-1)+22%2-p-q

Sustituyendo valores:
n=29.2

La estimacién del universo poblacional (N = 500) se fundamenta en el promedio de
usuarios digitales activos que interactian de forma recurrente con el contenido de Hoja
Verde en redes sociales, considerando métricas como alcance mensual, visualizaciones,
interacciones y participacion en encuestas previas. Este valor no representa la totalidad

de seguidores, sino el segmento de audiencia con probabilidad real de exposicion y
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respuesta a estimulos narrativos, lo que resulta metodologicamente mas pertinente para

los objetivos del estudio.

Con estos parametros, el calculo arrojé un tamafio muestral aproximado de n = 29.2, por
lo que se establecio una muestra minima de 29 participantes para cumplir con los criterios
estadisticos del analisis. En consecuencia, la muestra efectiva de 30 participantes no solo
se ajusta al enfoque exploratorio del estudio, sino que supera ligeramente el minimo

recomendado, reforzando la validez del analisis realizado.

Los datos obtenidos permiten identificar patrones iniciales, emociones predominantes y
niveles de recordacion asociados al storytelling digital, aportando evidencia util para
evaluar su impacto. Asimismo, constituyen una base sélida para futuras investigaciones
de mayor alcance que puedan profundizar el analisis con muestras mas amplias y

enfoques inferenciales.

Los resultados permitiran identificar las tendencias de la hipotesis planteada en el
problema de investigacion, cual es la tendencia que genera la comunicacion actual

genera versus el impacto emocional y cognitivo.

Objetivo: Corroborar el nivel de recordacion de marca, la asociacion emocional y la
conexion del publico objetivo con Hoja Verde, a fin de confirmar la pertinencia de

implementar estrategias narrativas basadas en neuromarketing.

Esta etapa proporciona sustento cuantitativo para el redisefio comunicacional, al
confirmar la necesidad de reforzar la identidad emocional de la marca y su

posicionamiento en el segmento B2C dentro de la estructura B2B2C.
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Fase 3. Evaluacion y comparacion de la competencia (Benchmarking)

Se llevara a cabo un proceso comparativo que examine el tipo de contenidos, mensajes
y recursos emocionales utilizados por los actores del sector para conectar con el
consumidor final. El analisis permitira reconocer qué aspectos del storytelling o la
comunicacion sensorial son mas efectivos en el proceso de venta y como estos pueden

integrarse en la estrategia de la marca.

Se realizara un benchmark y analisis de los canales que usen floristerias o distribuidores

que trabajen con rosas frescas para evaluar:

e [ Qué tipo de contenido les ayuda a vender mas?

o (Los clientes valoran el origen o la historia de la flor?

e Un storytelling emocional podria aumentar la preferencia o justificar un precio

premium?

e ;Como se encuentra el posicionamiento de Hoja Verde? ;Es mencionado en

alguna publicacion?

Integrar los aprendizajes del canal B2B dentro de la propuesta narrativa, asegurando
coherencia en toda la cadena B2B2C y fortaleciendo la conexion entre la comunicacion

de Hoja Verde y la experiencia del consumidor final.

Fase 4. Disefio de piezas narrativas (contenido storytelling vs informativo)
A partir del diagnostico, se desarrollaran nuevas piezas de contenido digital narrativo,

imagenes y videos, aplicando herramientas de neuromarketing como:

e Transporte narrativo (Green & Brock, 2000)

e Empatia e identificacion
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e Emociones positivas (ternura, esperanza, orgullo)

o Lenguaje sensorial (visual, olfativo, tactil)

o Significado y proposito (sostenibilidad, origen, impacto social)

Se crearan dos versiones de contenido sobre el mismo producto o concepto:
Version A: contenido informativo tradicional (similar a lo que Hoja Verde ya publica)

Version B: contenido storytelling emocional (narrativa experiencial y humana)

Estas versiones seran utilizadas posteriormente en pruebas A/B.

Fase 5. Implementacion de pruebas en entornos digitales (A/B Test)

Las dos versiones de contenido se publicaran o simularan en plataformas digitales

(redes sociales, landing o prototipo interactivo) para comparar su rendimiento.

Se recopilaran métricas reales de comportamiento digital:

« Engagement (reacciones, comentarios, guardados, compartidos)

Estas acciones se relacionan con la experiencia emocional por dos razones:

o Los contenidos que despiertan emociones tienden a generar mayor

participacion (especialmente compartidos y guardados).

o Las emociones actiian como un impulsor conductual: cuando algo nos

conmueve, inspira o sorprende, estamos mas dispuestos a interactuar con

Asi, un contenido narrativo que genera admiracion o ternura deberia

evidenciarlo en una mayor tasa de guardados, compartidos y comentarios.
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Tiempo de visualizacion o retencion

La atencion sostenida es un proceso central en neuromarketing. Cuando un
estimulo mantiene el interés del usuario durante mas tiempo, es indicador de que
estd activando mecanismos atencionales, ya sea por su carga emocional o por su

relevancia narrativa.

En este sentido:

o Laretencion alta sugiere que la historia estd capturando la atencion.

o Laretencion baja indica pérdida del interés o ausencia de estimulos

emocionalmente significativos.

Tasa de clic o swipe

Estas acciones expresan intencion exploratoria. Un contenido que genera
curiosidad o interés emocional motiva al usuario a “profundizar” (clic, swipe,
ver mas). En contextos de storytelling, el aumento de clics sugiere que la

narrativa esta despertando motivacion y anticipacion.

Interaccion emocional expresada (emojis, tono de comentarios)

El uso de emojis se considera una forma de expresion emocional explicita.
Diversos estudios en comunicacion digital han demostrado que los usuarios
utilizan emojis para representar estados afectivos, intensificar emociones y
mostrar valoracion positiva o negativa del contenido. Por ello, los emojis
permiten identificar si un contenido genera emociones como admiracion, ternura
o alegria. Aunque no equivalen a una medicion biométrica, si proporcionan

evidencia observable del tipo de emocion percibida.
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En neuromarketing, las respuestas emocionales no se miden exclusivamente a través de
herramientas biométricas, sino que también pueden inferirse mediante conductas
observables, especialmente en entornos digitales. La literatura cientifica reconoce que
acciones como reacciones, comentarios, tiempo de permanencia o guardados funcionan
como manifestaciones conductuales de procesos emocionales y cognitivos, al reflejar el
grado de implicacion del individuo con un estimulo (Poels & Dewitte, 2006; Ramseoy,

2015).

En particular, diversos estudios han demostrado que el uso de emojis constituye una
forma valida de expresion emocional, ya que estos simbolos representan estados afectivos
especificos y permiten comunicar emociones de manera rapida e intuitiva.
Investigaciones en psicologia y comunicacion digital evidencian que los emojis estan
directamente asociados a la valencia emocional (positiva, negativa o neutra) y facilitan la
exteriorizacion consciente de emociones percibidas por el usuario (Kaye et al., 2017; Li
et al., 2019). Por ello, su uso reiterado en contextos de interaccion con contenido de marca

puede interpretarse como un indicador intencional de respuesta emocional.

Por otra parte, la atencién ha sido ampliamente vinculada a métricas como el tiempo de
visualizacion, la tasa de finalizacion de contenidos y la repeticion de exposiciones, ya que
estas conductas implican un esfuerzo cognitivo sostenido. Estudios en neurociencia
cognitiva y marketing digital sefialan que la decision de continuar consumiendo un
estimulo, en lugar de abandonarlo, es un reflejo directo del nivel de atencion asignado
(Lang, 2000; Pieters & Wedel, 2004). En consecuencia, la combinacion de métricas de
interaccion emocional y permanencia permite aproximarse de manera consistente al

impacto emocional y atencional del storytelling, complementando aunque no
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sustituyendo las mediciones fisiologicas tradicionales y alineandose plenamente con los

objetivos del presente estudio.

Fase 6. Formulacion de recomendaciones estratégicas

Con base en los hallazgos, se elaborardn lineamientos claros de contenido narrativo para
la marca, enfocados en las emociones identificadas en la encuesta (admiracion, ternura,

orgullo, belleza) que pueden relacionarse con algunas métricas:

- Admiracion — guardados, compartidos y comentarios positivos

La admiracién suele generar conductas de valoracion y preservacion del contenido.

- Ternura — emojis afectivos, comentarios empaticos y aumento de reacciones

Es una emocion social que invita a expresar afecto publicamente.

- Orgullo — compartidos y comentarios

Cuando un contenido resalta el valor del origen o los procesos, el usuario tiende a

compartirlo.

- Belleza — retencion y guardados

La estética visual activa atenciéon y memoria sensorial.

Estas relaciones no son absolutas, pero si estan respaldadas por modelos de
procesamiento emocional y comportamiento digital: cuando una emocion es

suficientemente intensa o significativa, se refleja en acciones observables del usuario.

En conjunto, estas métricas permiten evaluar si las versiones de contenido (informativa
vs. narrativa) logran generar mayor atencion, emocion expresada y memoria digital.

Aunque no constituyen mediciones fisiologicas, si representan indicadores conductuales
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coherentes con los objetivos del neuromarketing aplicado, ya que muestran como el

usuario reacciona y qué tipo de contenido le provoca involucrarse emocionalmente.

Fase 7. Conclusiones y recomendaciones estratégicas (analisis y triangulacion de
datos)

Se procesaran y compararan los datos obtenidos en las fases anteriores:

Resultados del contenido informativo vs storytelling

e Meétricas digitales (atencion/emocion)

e Encuestas y pruebas de recuerdo (memoria)

e Opinion del canal B2B (viabilidad comercial)

Esta triangulacion permitird obtener una vision integral sobre el impacto del storytelling

basado en neuromarketing en la estrategia de comunicacion digital de Hoja Verde.

6.4 Variables y operacionalizacion.
Variables de estudio y operacionalizacion

Para evaluar el impacto del storytelling basado en neuromarketing en la comunicacién

de Hoja Verde, se identifican las siguientes variables:

Variable Independiente

Tipo de contenido digital

o Contenido informativo tradicional: enfocado en caracteristicas del producto

(color, variedad, certificaciones, proceso, etc.)

e Contenido storytelling: narrativas con elementos emocionales, experiencias,

historias humanas o sensoriales
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Esta variable se manipula de manera controlada mediante la creacion de dos versiones

de contenido (A/B test).

Variables Dependientes (procesos cognitivo-emocionales del consumidor)

Se mediran tres dimensiones clave:

a) Emocion

Se refiere a la respuesta afectiva que el contenido genera en el consumidor.

« Indicadores digitales: reacciones (me gusta, @, ©), comentarios emocionales,

compartidos.

o Indicadores subjetivos: escalas tipo Likert / emoji slider (por ejemplo: “este

contenido me hizo sentir...”).

b) Atencion

Se refiere al nivel de concentracion e interés que el contenido logra captar y mantener.

o Indicadores digitales: tiempo de visualizacidn, tasa de reproducciones

completas, taps en stories, clics.

o Indicadores subjetivos: preguntas sobre qué parte del contenido recuerdan mas o

qué les llamo la atencion.

¢) Memoria / recordacion de marca

Se refiere a la capacidad del contenido para permanecer en la mente del consumidor.

e Recuerdo libre: “;Qué marca viste en la publicacion?”

26



e Recuerdo sugerido: seleccion entre opciones.

e Reconocimiento visual o verbal: identificar logo, frase, elemento narrativo.

e Intencidon de recomendacion o compra: “;Compartirias este contenido?” “;Te

interesaria saber mas de esta marca?”.

Variable moderadora

Afinidad hacia las flores o el acto de regalar emociones.

o Justificacion: consumidores con mayor conexion emocional al producto pueden

reaccionar mas intensamente al storytelling.

e Se puede medir con una pregunta simple (“;Con qué frecuencia compras o

regalas flores?”).

6.5 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La investigacion se apoya en técnicas modernas, viables y coherentes con el entorno

digital de Hoja Verde, combinando datos cuantitativos y cualitativos:

6.5.1. Analisis de contenido actual de Hoja Verde (linea base)

Permite identificar el enfoque actual de comunicacién de Hoja Verde (informativo vs

narrativo, tono, uso de emociones, recursos visuales, etc.).

e Instrumento: matriz de analisis de contenido.

o Justificacion: establece la linea base para la comparacion.
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6.5.2 Aplicacion de encuestas y quizes de memoria (recordacion de marca) Pruebas
de memoria (memoria de marca y mensaje)
A través de quizes rapidos en stories o formularios:
e Recuerdo libre: “;Qué marca viste?”
e Recuerdo sugerido: opciones multiples

e Reconocimiento: identificar elementos visuales o narrativos

6.5.3 Benchmarking de retailers y floristerias (validacion comercial B2B)

Se recoge buenas practicas de los canales B2B sobre:

e Percepcion de la marca

e Potencial del storytelling para influir en el consumidor final

o Utilidad del contenido para la venta

e Alineacion con el valor de la flor premium

Instrumento: benchmarking

6.5.4 Encuestas digitales breves (métrica subjetiva)

Complementan las métricas cuantitativas con percepciones conscientes del usuario.

e Tipo: Likert, emoji slider, preguntas cerradas

e Variables: emocion, atencion percibida, claridad del mensaje, conexion con la

marca

6.5.5 Disefio de piezas narrativas (contenido storytelling vs informativo)

Se disenaran dos versiones de contenidos:
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e A = Informativo (formato actual de HV)

e B = Storytelling emocional basado en neuromarketing

Esto permite manipular la variable independiente de forma controlada.

6.5.6 A/B Testing en plataformas digitales (métrica objetiva)

Permite comparar el rendimiento real de ambos tipos de contenido.

o Instrumentos: estadisticas nativas de redes sociales (Instagram Insights,

Facebook Business, etc.)

e Métricas clave: engagement, tiempo de visualizacion, guardados, compartidos,

clics, retencion

Justificacion: las métricas digitales actian como “equivalente conductual” de emocion y

atencion.

6.5.7 Triangulacion de datos

Se combinan resultados de:

e A/B Testing (comportamiento)

« Encuestas y quizzes (percepcion)

e Opinion B2B (valor estratégico)

Esto permite conclusiones robustas y accionables.

6.6 Poblacion y muestra

Poblacion objetivo B2C (consumidores finales)
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Personas que compran, reciben o regalan flores (25-55 afios).

Incluye usuarios actuales y potenciales del producto.

Muestra B2C

e Muestra no probabilistica por conveniencia y bola de nieve

e Tamano estimado: 100-150 participantes en A/B test sobre el impacto de los
anuncios enviados al aire, la muestra lleg6 a 1000 personas y tuvimos respuesta

de 100, resultado que se deseaba obtener (Anexo 2).

o Justificacion: entorno digital permite alcance amplio y segmentado

Poblacion B2B (retailers / floristerias)

Negocios que comercializan rosas frescas y conocen el comportamiento del cliente

final.

Muestra B2B

e Seleccién intencional (floristerias aliadas o estratégicas)

e 5 a 10 participantes para benchmarking y analisis de su contenido en canales

digitales

o Justificacion: relevancia cualitativa > cantidad

Incluir ambos segmentos permite abordar la 16gica B2B2C de manera realista y

estratégica.

6.7 Procedimiento de la investigacion

La investigacion se desarrollara en siete fases secuenciales:
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1. Analisis de contenido actual de Hoja Verde (linea base)

2. Aplicacion de encuestas y quizes de memoria (recordacion de marca)

3. Evaluacion y comparacion de la competencia (Benchmarking)

4. Disefio de piezas narrativas (contenido storytelling vs informativo)

5. Implementacion de pruebas en entornos digitales (A/B Test)

6. Recoleccion de métricas de comportamiento (engagement, retencion, etc.)

7. Conclusiones y recomendaciones estratégicas (analisis y triangulacion de datos)

Esta estructura permite medir el impacto del storytelling desde multiples angulos

(emocional, cognitivo, comercial).

6.7.1 Consideraciones éticas

La investigacion se realizara respetando principios éticos fundamentales:

o Transparencia en los objetivos del estudio

o Consentimiento informado en encuestas y entrevistas

e Anonimato y confidencialidad de participantes (B2C y B2B)
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o Uso responsable de datos digitales

o No manipulaciéon emocional excesiva ni explotacion del dolor (coherente con

valores de la marca)

o Storytelling basado en autenticidad, no sensacionalismo

o Respeto a la dignidad de las personas involucradas en historias (reales o

ficticias)

Estas consideraciones garantizan integridad metodologica y coherencia con los valores

éticos de Hoja Verde.

6.7.2 Limitaciones del estudio

Aunque el disefio metodoldgico es riguroso y viable, se reconocen ciertas limitaciones:

o La biometria directa (EEG, eye tracking, etc.) no se aplicara por temas de costo
y accesibilidad, por lo que se utilizaran métricas digitales como proxies de

atencion y emocion

o La muestra no probabilistica puede limitar la generalizacion estadistica, aunque

es adecuada para el enfoque aplicado del estudio

o El alcance organico de las publicaciones puede variar segtin el algoritmo de

redes sociales

o Factores externos (estacionalidad, eventos, fechas especiales) pueden influir en

el comportamiento digital
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e La investigacion mide impacto en comunicacion, no ventas directas (aunque
puede tener repercusiones en las ventas del B2B-canal desarrollado

actualmente)

A pesar de estas limitaciones, el enfoque mixto y la triangulacion de datos permiten
obtener resultados confiables, accionables y de alto valor estratégico y de

neuromarketing para la marca.

Analisis de datos e identificacion de anomalias, definicion de nuevas variables /
datos con data obtenida a partir de las métricas de Meta Business Suite.

Hallazgos clave (lo que esta funcionando actualmente en el contenido)

En base al analisis del comportamiento del contenido mejor posicionado en los

rankings, se ha logrado identificar patrones claros.

Impulso significativo de las colaboraciones en el desempefio de las publicaciones.

Publicaciones realizadas con cuentas externas; floristas, empresas asociadas, clientes,

aparecen recurrentemente en los primeros lugares.

En base a esto, podemos decir que, las colaboraciones amplifican el alcance y mejoran
la percepcion de marca, por medio de la vinculacién con comunidades y audiencias

aliadas.

Contenido “behind the scenes”, uno de los mas exitosos

Mostrar material audiovisual de procesos internos como postcosecha, operaciones
propias del proceso de la floricultura, se muestran presentes tanto en el top de likes

como en el top de alcance.
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Esto podria interpretarse como el valor que la audiencia le da a ver como se realiza el

trabajo, al igual que la autenticidad de la marca.

Eventos y fechas clave generan picos de visibilidad

El contenido audiovisual relacionado con eventos como ferias, fiestas importantes,

celebraciones. Destacan significativamente.

La interpretacion de este comportamiento podria traducirse en que los hitos reales

generan una mayor conexion.

Contenido relacionado con productos preservados muestran un potencial mayor al

actual.

A pesar de que el contenido asignado a este segmento es menor, el material existente se

ubica entre los de mayor alcance.

Podemos interpretar este dato como una oportunidad clara para darle mas protagonismo

en el calendario de publicaciones.

6.8 Anomalias detectadas en base a la informacion disponible

Anomalias en datos, calidad en los registros

a) Enlaces repetidos e inconsistencia en los nombres de los colaboradores, lo que podria

desencadenar en fallos en el analisis.

o https://www.instagram.com/p/DQmVKr-CnBG/ aparece en el ranking superior y
en otro listado de alto alcance, pero carece de un indicador que confirme si en

realidad destaca en ambas métricas, o es un error de registro.
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e https://www.instagram.com/p/DOqvxevDS7p/ se muestra repetido en secciones
distintas, lo que sugiere probablemente una duplicacion involuntaria o falta de

estandarizacion en la clasificacion de contenido.

Para mitigar este problema, es necesario estandarizar la base para garantizar precision

en la base de business intelligence.

b) Fechas que no coinciden con la calendarizacion y se muestran contradictorias

Se pueden observar fechas que no se alinean con los eventos o flujo real de publicacion

en Instagram.

e La publicacion sobre Mother’s Day Peak aparece etiquetada como 12 de febrero,
fecha que no coincide con los picos operativos reales de MDay (abril-mayo). Lo

que puede crear distorsiones en cualquier analisis estacional.

e El contenido Team Rusia se regstra como 2 de septiembre, mientras que
“Getting Ready — Moscu” se data como 16 de septiembre, narrativamente
deberia ocurrir antes. De la forma como se conceptualiza, se rompe el hilo

logico para analisis de storytelling.

¢) Mismos colaboradores registrados con diferentes nombres

Variaciones en los nombres, impiden hacer analisis consistentes por colaborador o

realizar agrupaciones de datos correctamente.

e  “Golden Flowers”, “Golden Expoflores” y “Expoflores Golden” aparecen como

entidades distintas cuando se refieren a la misma colaboracion.
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o “Tonglin Fleur” aparece en algunos casos simplemente como “Tonglin”, lo que

podria generar agrupaciones incorrectas en una matriz de andlisis.

Anomalias de desempeiio

a) Se pueden ver publicaciones con alto alcance, pero bajo engagement y viceversa.

o Earth Day se encuenra entre los Top de alcance, pero no aparece entre las
publicaciones con mayor interaccion. Esto sugeriria que genera visibilidad pero

no un compromiso emocional o accion.

Para mitigar este comportamiento, se debe analizar qué tipo de contenido funciona

mejor para visibilidad, interaccion, y aumentar audiencia.

b) Contenidos con un buen numero de likes pero poco alcance

Algunas colaboraciones se muestran bien posicionadas en los rankings de me gusta,

pero no aparecen en los rankings de alcance.

e La colaboracion con Tonglin Fleur (alto engagement), no aparece dentro de los
Top de alcance segun la tabla, posiblemente por nicho reducido. Con esto se
concluye que; gusta mucho a la audiencia existente, pero no llega a nueva

audiencia.

c¢) Rendimiento disparejo entre publicaciones de la misma tematica

Publicaciones realizadas del mismo evento/campaifia no muestran un patron homogéneo.

e Tematica IFTF, el carrusel del 29 de octubre aparece entre los tops, pero el reel
del 3 de noviembre no destaca igual. El causal podria deberse al formato, la hora

de publicacion o una falta de consistencia narrativa.
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Anomalias de estrategia

a) Contenidos asociados a productos como los preservados, mostraron generar
resultados superiores a los esperados, por lo que se podria pensar que existe una

subexplotacion de estos segmentos.

e La publicacién del 11 de abril sobre preservadas se muestra entre las de mayor
visibilidad, pese a que esta categoria representa una fraccion minima del
calendario de publicaciones. Con esto se indicaria una oportunidad estratégica

subexplotada.

6.9 Variables recomendadas para una segunda fase

Con la finalidad de construir un modelo de BI fuerte para ser aplicado en una segunda

etapa.

Identificacion adecuada del contenido

Considerar adoptar estandarizacion para establecer:

e D unico de post

e Fechay hora

e Especificacion de formato de contenido para analisis (reel, carrusel, foto)

Caracteristicas del contenido

o Definir estructura para estandarizar el pilar narrativo para publicaciones
direccionadas a mostrar; procesos, eventos, proposito, producto, colaboraciones,

etc.
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o Definir el protagonista en las publicaciones; equipo de la empresa, florista,

cliente.

o Definir a que categoria de producto va dirigida la publicacion; frescas,

preservadas, fillers, gerberas.

e [Estandarizar el uso de colaboraciones.

6.10 KPIs sugeridos

e Tasa de interaccion

ER= (Likes + Comentarios + Guardados + Compartidos)/ Alcance

Variables:

Numerador = Interacciones totales

Denominador = Alcance

Meta o Umbral:

Optimo: mayor o igual al 5%

Aceptable: del 3% al 4.9%

Alerta: menor al 3%

Lo utilizaremos para monitorizar el nivel real de interaccioén proporcional a
cudntas personas vieron el contenido. Si el storytelling no es superior al 3%, se

debera revisar la narrativa, portada o duracion del contenido.

e Tasa de guardados

SR=Guardados/ Impresiones

Variables:

Numerador = Guardados
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Denominador = Impresiones

Meta o Umbral:

Optimo: mayor o igual al 1.5%

Aceptable: del 0.8% al 1.49%

Alerta: menor al 0.8%

Se utilizara para monitorizar contenidos percibidos como de alto valor o “Utiles”

para la audiencia. Storytelling emocional deberia ser mayor al 1.5%.

Tasa de compartidos

ShR= Compartidos / Alcance

Variables:

Numerador = Compartidos

Denominador = Alcance

Meta o Umbral:

Optimo: mayor al 1%

Aceptable: del 0.5% al 0.99%

Alerta: menor al 0.5%

De esta forma se monitorizara la capacidad del contenido para generar difusion
organica. Publicaciones relacionadas a eventos, behind the scenes y

sostenibilidad deberian superar el 1%.
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Resumen y conclusiones generales

" finouir u , . , . .
Se puede distinguir un patrén claro para las colaboraciones, contenido relacionado a

procesos y “tras camaras” de lo que se hace en finca para la produccidn y exportacion
del producto, al igual que para las publicaciones relacionadas con eventos tipo ferias y

fiestas.

Inconsistencias en los formatos y definicion de tipo de contenido deben ser corregidas

para poder dar paso a analisis mas completos y complejos.

Se debe considerar abrir oportunidades estratégicas para productos como la linea de

preservados.

6.11 Analisis predictivo de contenido

Introduccion

Este analisis se desarrolla a partir de la informacion disponible en el ranking de
publicaciones; mayor “me gusta” y con mayor alcance en lo que lleva del afio

2025. (Anexo 2).

En enfoque est4 basado en:

o Patrones observables claros en base a la data existente.

e Repeticiones en la evidencia de tipos de contenido que mejor funcionan.

o Posibles predictores de alto rendimiento proyectadas en base a variables

(establecidas en base a su comportamiento).

El objetivo principal es anticiparnos a determinar que contenido tiene una mayor

probabilidad de destacar.
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Predictores identificados

Basado en los rankings disponibles, se pueden observar ciertos patrones que se repiten
de manera consistentes en las publicaciones que muestran mejor desempefio. Estos
patrones pueden ser utilizados como indicadores tempranos del tipo de contenido que
tendra mayor probabilidad de tener mejores métricas en alcance, interaccion y conexion

emocional con el publico.

Colaboradores para aumentar la visibilidad

Lo que se encontr6:
Publicaciones realizadas con aliados (Tonglin Fleur, Golden, Expoflores) aparecen

repetidamente en el Top de me gusta y de alcance.

Por qué podemos decir que predicen:
Las colaboraciones ayudan a ampliar la audiencia y elevan la interaccion de una forma

consistente.

Conclusion predictiva:
Un post en colaboracion tiene una probabilidad alta de posicionarse entre los contenidos

con mejor rendimiento.

Contenido “behind the scenes” tendra mayor dominacion

Lo que se encontro:
Posts asociados a procesos de la produccion (postcosecha, procesos en general, picos
operativos y equipos internos) se repiten entre los mas vistos y con mayor interaccion.

Incluir posts que detallen el impacto positivo dentro del proceso de produccion
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Por qué podemos decir que predicen:

Este tipo de contenidos generan autenticidad y atencion, correlacionando ambos,
generan mayor interaccion. Incluyendo el impacto positivo de Hoja verde no solo
comunica valores sino que aumenta la percepcion de calidad y valor del producto, ya
que cuando el consumidor final tiene conocimiento de las buenas practicas que hay

detras del producto suele percibirlo como mas premium.

Conclusion predictiva:
Contenidos asociados a procesos de la produccion, seguiran siendo uno de los pilares

mas estables para generar alcance y engagement.

Contenido relacionado con eventos y fechas relevantes para el producto, generan

picos de desempeiio.

Lo que se encontro:
Publicaciones que tienen vinculos a eventos (Earth Day, IFTF, Rose Parade, viajes a

mercados internacionales) destacan mas que el contenido regular.

Por qué podemos decir que predicen:
Los eventos generan relevancia de manera inmediata y a su vez mayor probabilidad de

ser impulsados por el algoritmo.

Conclusion predictiva:
Los posts relacionados a hitos tienen altas probabilidades de producir picos de

visibilidad y atraer nuevas audiencias.

Contenido relacionado a productos preservados (rosas, flores y fillers & otros),

tienen un potencial superior al actual.
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Lo que se encontro:
Una publicacion relacionada a productos preservados se ubica entre las de mayor

alcance, aunque la categoria casi no aparece en los posteos de contenido.

Por qué podemos decir que predicen:
Un rendimiento superior con baja frecuencia indica una categoria subexplotada pero con

demanda latente.

Conclusion predictiva:
Incrementar el contenido de preservadas podria elevar los rendimientos generales del

calendario y diversificar el alcance.

Modelo basado en patrones de comportamiento identificados en el contenido

Se aclara que, este modelo no es predictivo en sentido algoritmico. Se plantea
Uunicamente a partir de patrones observados en el desempefio del contenido, sin el uso de

técnicas de analitica predictiva supervisada o no supervisada.

En base a los patrones observados, se podria construir un esquema de prediccion basado

en probabilidades.

Reglas del modelo predictivo cualitativo

Si varios de los criterios a continuacion estan presentes en un post, existe una alta

probabilidad de que tenga un alto rendimiento.

e Colaboracion: +2 puntos

e Detras de camaras “behind the scenes”/ postcosecha / procesos de la cadena de

produccion: +2 puntos
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e Anclado a evento o fechas claves: +1.5 puntos

e Aparecen personas reales (rostros conocidos; gerente general, ejecutivos

comerciales, personal de la finca): +1 punto

e Es de categoria de productos preservadas: +1 punto

o Contenido sin contexto humano o narrativo: 0 puntos

Aplicando la interpretacion practica:

e 5 a7 puntos — Alta probabilidad de entrar entre los mejores del mes

e 2 a4 puntos — Rendimiento moderado / estable

e 0al punto — Alto riesgo de pasar desapercibido

Este esquema esta sujeto a ser perfeccionado con el analisis e interpretacion de mas

data.

Escenarios predictivos a futuro corto plazo.

Escenario A, manteniendo la estrategia actual (sin ajuste del mix de contenido)

o Continuacion de aparicion de picos, sin una curva estable.

o Persistencia de diferencias marcadas entre publicaciones con muy alto

desempefio, y otras con muy bajo.

e Perdida de oportunidad de sistematizacion de éxito.

Escenario B, incremento del contenido de alto potencial
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Aumento de colaboraciones, contenido relacionado a procesos de la cadena de

produccion “behind the scenes” y contenidos de eventos.

e Incremento en la frecuencia de publicaciones destacadas.

e Reduccion de la variabilidad de resultados.

e Mgejora en la curva mensual de engagement y alcance.

Escenario C, planteamiento y construccion de picos trimestrales

Plantear la organizacion del afio por campaiias (fechas internacionales importantes,

eventos tipo ferias).

e Generacion de una curva predecible de alto impacto.

e Aprovechamiento de ciclos naturales de interés del mercado floral.

Conclusiones generales sobre la predictibilidad en base al analisis de prediccion de

contenido.

o Basado en los patrones actuales, se puede predecir con claridad el tipo de

contenido que tiene mayor probabilidad de lograr un alto rendimiento.

o Colaboraciones, contenido relacionado con procesos de la cadena de produccion
“behind the scenes”, divulgacion de impacto positivo, eventos, y productos

preservados, seran los principales conductores al éxito.

e Hoja Verde tiene una base narrativa solida, el siguiente paso es sistematizar lo

que funciona y apalancar lo que tiene mayor impacto.

Analisis de datos e identificacion de anomalias, definicion de nuevas variables /

datos con data obtenida a partir de la data de encuestas a los usuarios
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6.12 Analisis de datos de la encuesta

La mayor parte de nuestra poblacion encuestada esta conformada por mujeres. Al
analizar la muestra de acuerdo con los grupos etarios a los que pertenecen, se observa
que casi la mitad de los clientes, 48,7%, esta en el rango entre 25 y 34 afios y el 39,1%
tiene 45 afos o mas. Esto nos invita a pensar que las publicaciones pueden ser disefiadas
y segmentadas con el objetivo de impactar estos publicos y seria posible impactar el

87,8% de los clientes.

Seria clave realizar un andlisis del lenguaje usado por ambos grupos etarios
mayoritarios y esto permitiria una llegada més directa y efectiva a estos publicos. Seria
de gran aporte, realizar un analisis de los intereses de cada uno de estos grupos para

captar mas clientes de estas mismas edades.

La encuesta nos permite corroborar que Hoja Verde, tiene una gran oportunidad en el
tipo de contenido de sus redes sociales. El 71,4% de los encuestados, identifica el
contenido actual de Hoja Verde como visual y descriptivo, al 23,8% de la muestra no le
fue posible recordar el tipo de contenido y el 4,8% (la minoria) lo considerdé emocional
o narrativo. Tomando en cuenta que la mayoria de la toma de decisiones esta basada en

la emocidn, se refuerza el propdsito de esta investigacion.

En relacion con la recordacion de marca, el 61 % de los encuestados recordd facilmente

el nombre de la marca, y un 26 % la record6 parcialmente, lo que refleja una buena

recordacion espontanea del contenido y la asociacion a la marca. Ademas, los conceptos
b 1Y

mas asociados con Hoja Verde fueron “calidad”, “naturaleza”, “sostenibilidad” e

“innovacion”, confirmando una identidad coherente con su proposito de marca.

Existe una oportunidad en cuanto a la asociacion de la marca al producto “rosas

sostenibles”, pues de los encuestados, un 39,1% afirma que si recordara la marca si
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vieran una publicacion con rosas sostenibles, sin embargo, ese mismo porcentaje:
39,1% esta compuesto por quienes respondieron “no” y “probablemente no. Mientras el
21,7% respondié “probablemente si”, es importante movilizar este porcentaje hacia el
si, como respuesta contundente. Se evidencia una oportunidad en la comunicacion de las

“rosas sostenibles” o la “sostenibilidad” como un valor principal de la marca.

Recomendamos implementar acciones, como publicaciones en redes sociales con mayor
impacto y retencion de atencion de las audiencias y de esta manera generar mayor
recordacion entre el publico objetivo. Sugerimos para futuras encuestas realizar con una
muestra mas grande - es decir, analizarlos por grupos especificos - para obtener

conclusiones mas precisas.

Anomalias detectadas en base a la informacion disponible

De la encuesta aplicada a una muestra de 30 personas, encontramos las siguientes

anomalias:

En la pregunta: ;Qué tan emocionado te sentiste? Propusimos una escala de respuestas
entre 1 (poco) y 5 (mucho). El 74% de las respuestas estuvieron entre el 2 y el 3. Es
decir, en la mayoria de las personas encuestadas calificaron su nivel de emocion a la
mitad de la escala y menos de la mitad, pero al usar la escala numérica, perdimos la
posibilidad de identificar con palabras mas precisas el nivel de emocion, pues un 2 y un
3, pueden significar distintos niveles para distintas personas. Por lo anterior, este dato

no es del todo fiable para nuestro estudio.

Lo indicado en el punto anterior, contrasta con la informacion obtenida en la pregunta:
(Qué tipo de emocion te generd? En donde un 17,4% respondio alegria y un 13,3%

respondio indiferencia, no aplica y ninguna, no recuerda. Y el 47,8% respondio
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admiracion. Consideramos que seria valioso, profundizar y poder conocer mas a detalle

cuales son los factores que despiertan la admiracidon en esos encuestados.

En la pregunta: En una escala del 1 (poco) al 5 (mucho), ;qué tanto consideras que las
historias o mensajes de Hoja Verde logran conectar contigo emocionalmente? Un 65,2%
respondid entre 2 y 3 y un 26,1% respondié 4. Nuevamente encontramos que la
pregunta pudo ofrecer una escala mucho mas clara para identificar el nivel de conexion
emocional con los encuestados, pues la asignacion de los nimeros de 1 al 5 en un
espectro entre poco y mucho es demasiado amplia y no nos permitid obtener el nivel de

detalle que requeriamos sobre esa conexion emocional.

La pregunta: ;Qué palabra o idea asocias espontaneamente con Hoja Verde? Si bien
permitid que los encuestados contestaran libremente, las respuestas fueron bastante
diversas y dificiles de agrupar. Esto podria mejorarse en una futura ocasion ofreciendo

grupos de palabras para que los encuestados elijan el que mas se ajuste a su asociacion.

En la pregunta: Del 1 (poco) al 5 (mucho), ;cuanto sientes que el contenido refleja
valores sostenibilidad, amor, propdsito social? Se pidi6 a los encuestados identificar en
qué medida el contenido refleja los 3 valores, sin embargo, esto impide que las
respuestas sean orientadas a un valor a la vez. Un anuncio puede mostrar amor, pero no
necesariamente sostenibilidad y proposito social. Por lo tanto, siendo criticos de nuestro
proceso, identificamos que esta pregunta no debe ser considerada como una guia valida

para nuestro proyecto.

4.8.3. Analisis predictivo

A partir de lo que muestran las respuestas, y sabiendo que la cantidad de encuestas no

permite trabajar atin con modelos predictivos avanzados, este andlisis debe entenderse
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como una lectura interpretativa y orientada a patrones, mas que como un ejercicio

algoritmico.

Si la estrategia de contenido se mantiene igual, es muy probable que el reconocimiento
de la marca, la conexion emocional y la recordacion sigan en niveles similares a los

actuales, es decir, relativamente bajos.

En cambio, si se refuerzan elementos como la comunicacion de sostenibilidad, las
historias reales de las personas detras de la marca, los momentos “behind the scenes” y
una identidad visual consistente, es mucho mas probable que mejore la percepcion

general, aumente la participacion de la audiencia y la marca logre diferenciarse mejor.

5. Plan de implementacion y optimizacion (establecido para 4 semanas y en
formato planner)
Este plan esta basado en las estrategias definidas en el proyecto: storytelling con
neuromarketing, fortaleciendo la parte emocional, mejora de atencion y memoria,
pruebas A/B, y optimizacion de las métricas digitales.
Semana 1: Preparacion y alineacion
e Estandarizar la base de contenido (formatos, fechas, colaboradores).
e Definir los pilares narrativos: sostenibilidad, historias humanas y procesos.
e Seleccionar el contenido informativo, base y tematica para nuestro storytelling.
e Ajuste de identidad visual y tono emocional.
Semana 2: Produccion de contenido
e Creacion de las versiones A (informativa) y B (storytelling) del contenido
seleccionado (dar prioridad a contenido productos preservados, los cuales

presentan gran potencial de alcance y engagement).
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e Elaboracion de los guiones basados en principios de neuromarketing (transporte
narrativo, empatia, emociones positivas).
e Diseflo de contenidos audiovisuales “behind the scenes”
Semana 3: Publicacion y experimentacion
e Fjecucion de pruebas A/B en Instagram y Facebook.
e Monitorizacion de KPIs propuestos.
e [Levantamiento de encuestas post exposicion y pruebas de memoria.
Semana 4: Optimizacion y toma de decisiones
e Anadlisis de resultados y comparacion del desempefio entre contenido
informativo (A) vs. Narrativo (B).
o Identificacion de patrones ganadores y definicion de los pilares narrativos que se
convertiran en prioridad.
e Ajuste del planner mensual de publicaciones con base a los resultados
aprendidos.
e Presentacion de recomendaciones para la continuidad e impacto en B2C y
B2B2C.

7. Rol de la IA, una herramienta complementaria

La IA esté considerada como un apoyo estratégico clave en la propuesta ya que permite
acelerar procesos, generar analisis mas precios y con mejor calidad, fortalecer la
creatividad con el fin de apoyar al equipo creativo.
Aportes considerados por parte de la LA.
Soporte en analisis de métricas

e Identificacion de patrones de engagement, retencion y memoria.

e Deteccion de anomalias y fluctuaciones en el rendimiento.

e Facilidad de obtencion de reportes automaticos y alertas tempranas.
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Generacion y optimizacion de contenido
e Redaccion de textos y guiones emocionales.
e Creacion de variaciones para pruebas A/B.
e Ajuste de la narrativa segun insights de la audiencia.
Mejora en la toma de decisiones
e Recomendaciones basadas en comportamientos historicos.
e Priorizacion de publicaciones que tienen mayor probabilidad de rendimiento.
e Apoyo en segmentacion para grupos o intereses.
Automatizacion de parte de las operaciones
e Organizacion del calendario editorial
e Depuracion y estandarizacion de las bases de datos
e Analisis de encuestas, quizes y retroalimentacion de seguidores en redes sociales
y clientes.

8. Sintesis y conclusiones (basados en Data Storytelling)

La historia que relata este proyecto es clara: Hoja Verde; una marca fuerte, con valores
solidos y un proposito auténtico, pero con una pieza faltante para que esa esencia se
pueda traducir en contenido emocional que conecte con el consumidor final.
Los datos obtenidos en el desarrollo de este proyecto mostraron tres realidades:
e Fl contenido actual es recordado, pero no siempre emociona.
La mayoria reconoce la marca, pero falta conexion afectiva con la audiencia.
e Mas de 2/3 de los encuestados identificaron el contenido como
informativo/descriptivo. La oportunidad llevar gran parte de ese 71,4% a
calificar el contenido como generador de emocion a través del cambio de

narrativa.
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e Los contenidos narrativos generan mas atencion y retencion que los
informativos. La audiencia recuerda mejor cuando el contenido con procesos y
personas reales.

e La sostenibilidad; puente natural entre el producto y la emocion.

Los consumidores asocian espontaneamente a Hoja Verde con valores positivos. El
storytelling debe incluir estos elementos.

Pasar hacia un modelo emocional no es solo estrategia, sino una evolucidon necesaria,
ya que permitira generar experiencias que se guarden en la memoria, generar una
recordacion mas fuerte y reforzar el posicionamiento de la marca en el segmento B2C,

sin perder coherencia con el canal B2B2C.

9. Conclusion

Hoja Verde posee todo lo que una marca necesita para emocionar: propdsito, historia,
sostenibilidad, belleza y humanidad. El reto esta en convertir dichos valores en
narrativas vivas que el consumidor pueda recordar, compartir y sobre todo sentir.
Con el fin de aplicar este analisis y lograr resultados tangibles, compartimos nuestras
recomendaciones con la empresa y estas fueron tomadas en cuenta en su mas reciente
post de Instagram, del 5 de diciembre de 2025. Las métricas nos muestran las
diferencias entre el post informativo del 7 de noviembre y el del 5 de diciembre.

El post informativo, muy bien logrado y con una edicion muy prolija, sin incluir
narrativa, ni storytelling, y que esta al aire ya casi un mes (29 dias al aire), ha logrado
6084 reproducciones y 138 likes. Mientras que el post del 5 de diciembre, que toma en
cuenta nuestras recomendaciones, incorpora una narrativa, e incluye elementos de los
procesos y protagonistas reales y emociones como ternura y orgullo, logra en un solo

dia 5340 reproducciones y 121 likes.
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La utilizacion inteligente de datos, métricas y herramientas de [A, permitird que este
proyecto pase de ser un experimento, a ser el inicio de una comunicacion digital mas

humana, estratégica y memorable.
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Anexo 2. Encuesta

30 res0ecsnan

30 respiawstay

iHas visto

&l

29 wapeestas

Si tu respuesta es Sl, Lcémo d

recuerdas?

IT reugreentan

L RS
92
LR
® ASamds

@ rerrerans
@ Meanisen
& Prefaro o deado

o videos de Hoja Verde on redes

s
L Lo
B No sy sogun

ibirfas el tipo de ido que

B ho recundy

58

@ Vinend y deecaptvn
® Eracona o ravivha

D copiargratica

lg Copur grafico

LD Copear grifico

[g Coplw grifico



£Qué tan ionado(a) te sentiste al ver el ido digital de Hoja ] Coplar grifica
Verde?

=) respuesies

£Qué tipo de emocién te genard principalmente? {0 Coplur prafico

30 respuestas

® Negria

© Tronquidad

O Acmicsodn

@ natwenca

L L

@ No he viem pubicaconee
© Nogura, no recuerdo

En una escala del 1 al 5§, indica cudnto sientes que el contenido refleja D cCopiar grafice
valores como sostentbilidad, amor o propésito social,
30 rospuestas

W0

2Qué tan atractivos te parecieron los contenidos visualmente? 1_D Conlar gratice

A0 rpuesiay

15

4 s

o — I
1

59



iE1 contenido te Invitd a seguir viendo o conocer méas sobre la marca? |0 Copine grifico

30 respunstan

o=
® Twivez
o No

¢Qué elemento capté més tu atencién? [0 copiar grafico
30 mspueatas
@ imagenes

© Coloran
@ Forsonas o omodiones

Después de ver el contenido, (recordaste féclimente el nombre de la marca I_D Copiar grafico
"Hoja Verde"?

30 respaestos

es

® Parcaimenin

o N
£Qué palabra o idea asocias espontaneamente con Hoja Verde? 0 copiur grifico
30 resguestas

3 V
207%) 2087%)

Aot Emockones La hejs verde Rosas Varedades
Certfcaciones Flares, frismo Natunsta Sosenbildad

60



Si mafiana vieras una publicacién con rosas sostenibles, icrees que |0 Copiar grifico
reconocerias si es de Hoja Verde?

30 respuestas

® s

® Probatiemente si
© No estoy seguro
@® No

Anexo 3. Link Material Storytelling. (Instagram y Facebook)

Facebook:  https://www.facebook.com/hojaverderoses/videos/a-place-where-its-always-winter-
%EF%B8%8F-welcome-to-our-cold-roomswhere-the-chill-
never/1211450224210885/?mibextid=wwXIfr&rdid=SERHFAglJha9lyy8
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Instagram:
https://www.instagram.com/reel/DRSKE7AiiwA/?1gsh=YmVtMGhoMzU1¢cTBm

< hojaverderoses

e [P Coctact
=
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