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RESUMEN

El presente trabajo evalud si el marketing de influencia seguira siendo efectivo
en el futuro, en Argentina. Se examind, para este fin, las opiniones de los 3 agentes
principales involucrados en dicho campo: los usuarios de redes sociales, las marcas y
los influencers. Indagando, de este modo, sobre la confianza y opiniones de los
consumidores, las valoraciones y resultados obtenidos por las marcas y la perspectiva de
los influencers acerca de la disciplina. Al hablar de efectividad, se hace referencia a la
utilidad y beneficios que infiere en la comunicacién y promocion de marca, siendo
esencial conocer como impactan los influenciadores en el proceso de decision de
compra de los consumidores. Inicialmente la investigacion fue de alcance exploratorio
con analisis cualitativo de datos, entrevistando a profesionales del rubro, empresarios ¢
influencers. De sus respuestas se concluy6 que la opinion general sobre el marketing de
influencia era positiva, pero habia dudas acerca de su utilidad para incrementar las
ventas. Luego, se realizd una investigacion descriptiva, con andlisis cuantitativo de
datos, utilizando encuestas dirigidas a los usuarios de redes sociales, como herramienta
para recoleccion de datos. En esta etapa se determind que los influencers efectivamente
afectan el proceso de decision del consumidor, principalmente en la busqueda de
informacion. La continuidad de su efectividad en el futuro esta sujeta a distintos
factores, como las restricciones impuestas por las marcas a los creadores del contenido
que hacen que pierdan la impronta del influencer, generando menos engagement y por
ende, menor influencia.

Palabras claves: influencers, marketing de influencia, brand awareness



ABSTRACT

This research examines whether influencer marketing will continue to be
effective in the future, in Argentina. For this purpose, the opinions of the 3 main agents
involved in this field were examined: social media users, brands and influencers.
Inquiring about trust and consumers opinions, the results obtained by brands and the
perspective of influencers on the discipline. When speaking of effectiveness, it refers to
the usefulness and benefits that it infers in brand communication and promotion, being
essential to know how influencers impacts on the consumers' purchasing decision
process. Initially, the research was exploratory which required qualitative data
analysis, interviewing professionals in the field and influencers. From their responses it
was concluded that the general opinion on influencer marketing was positive, but there
were doubts about its usefulness to increase sales. Then, a descriptive investigation was
carried out, with quantitative data analysis, using surveys directed at to social media
users, as a tool for data collection. At this stage it was determined that influencers
effectively affect the consumer’s decision process, mainly in the information search
stage. The continuity of its effectiveness in the future is subject to different factors, such
as the restrictions imposed by brands on content creators that make them lose the

influencer essence, generating less engagement and less influence.

Keywords: influencers, influencer marketing, brand awareness



INTRODUCCION

En el presente trabajo se abordard como temadtica los influencers y nuevos
medios, indagando sobre su efectividad en un futuro cercano.

Desde este momento, se utilizard indistintamente la palabra influenciador como
influencer, haciendo uso del término anglosajon.

Antes de iniciar la investigacion es necesario dejar en claro algunos conceptos
basicos que se abordaran a lo largo de la misma. Es de suma importancia aclarar qué
significa el término “influencer”.

El diccionario Oxford lo define como persona que tiene la capacidad de influir
en redes sociales a potenciales compradores de un producto o clientes de un servicio
(2018). A su vez, Almeida (2017) precisa que se trata de un profesional que, debido a
sus conocimientos y pericia en un sector, se convierte en un fiable prescriptor de un
producto o servicio para el publico en general” (p.13). Asimismo, hace una distincion
entre las celebridades y los influenciadores, aclarando que un nimero alto de seguidores
no transforma a las celebrities automaticamente, en personas influyentes. (Almeida,
2017)

Algunos autores entienden al influenciador como un prosumer, es decir, como
un usuario que crea y produce contenidos en la red, que debe estar comprometido con su
formacion como educador de terceros en concreto, de su comunidad (Toffler, 1990).
Sus comunidades, se basan en lazos de confianza originados por el conocimiento y la
pasion que tienen sobre un tema especifico, la interaccion y el uso frecuente de las redes

sociales (San Miguel & Sadaba, 2017).



A pesar de que el término influencer cobr6d popularidad con los nuevos medios
de comunicacion, no es un concepto reciente. En la década de los 40, Lazarsfeld y
Katz comenzaron a estudiar el poder de los lideres de opinion. Observaron y
comprobaron que los mensajes lanzados por los grandes medios de comunicacion no
producian un efecto inmediato sobre las audiencias. Los investigadores sefialaron que
los mensajes llegaban a los individuos en dos etapas: en primer lugar, los lideres de
opinion reciben los mensajes a través de los medios de comunicacion, y posteriormente,
en una segunda etapa, estos lideres transmiten de forma informal la informacién entre

sus relaciones personales. (Katz y Lazarsfeld, 1955)

Existen diferentes tipos de influencers de acuerdo con la categorizacion que
realiza MAVRCK, basada en la cantidad de seguidores (2016). Se pueden distinguir:
- Mega influencers: Alcance superior al millon de seguidores
- Macro influencers: Alcance entre 10.000 y un millon de seguidores

- Micro influencers: Alcance entre 500 y 10.000 seguidores

Estas personalidades son las protagonistas del marketing de influencia, que
haciendo provecho de su notoriedad en las plataformas digitales actian como puente
entre una marca y su publico objetivo. (Nufiez, 2014). Los usuarios deciden exponerse
a la actividad de estos agentes, dentro de un marco de actividad que les resulta de
interés. Esto es especialmente beneficioso debido a que las nuevas tecnologias han
creado un nuevo consumidor, que decide recibir o no los mensajes de las marcas.

(EMRED, 2011)



El éxito de esta metodologia reside en el uso del WOM (word of mouth o boca-
oido) para influir en los consumidores. Este método se puede definir como la
comunicacion oral entre el emisor y receptor, que percibe el mensaje como no comercial
(Kirby & Marsden, 2006). Segun los intelectuales, las investigaciones han arrojado
amplia evidencia acerca de que esta técnica es un factor esencial en la busqueda de
informacion de los consumidores, en su toma de decisiones, la difusion y adopcion de
innovaciones como también en su insatisfaccion y conducta de queja. (Kirby &

Marsden, 2006)

El marketing de influencia se puede aplicar principalmente para aumentar la
notoriedad de marca, captar nuevas audiencias, fidelizar clientes, promocionar
determinada accion de marca, como eventos, o incluso posicionarse en el mercado.

(Merca2.0, 2015)

Los beneficios que puede proporcionar esta disciplina son:

» Aumento en notoriedad de marca o awareness.

» Generacion de mayor trafico en la tienda fisica u online de la empresa.

» Incremento en la confianza que tienen los usuarios hacia la marca. Esto se debe
a que el influencer tiene la confianza de sus seguidores, que la trasladan
indirectamente hacia la marca.

» Influencia el comportamiento, ya que puede orientar la opinion hacia la
preferencia de un determinado producto o servicio.

» Enriquece la presencia digital, puesto que la marca obtiene exposicion gracias a

las visitas de los seguidores del influencer.



» “Alcanza al publico objetivo de manera eficaz, porque indirectamente comunica
el mensaje a través de un influencer que concentra en sus cuentas a usuarios

dentro del grupo objetivo de la marca™ (Merca2.0, 2015).

Actualmente, vivimos en una era tecnologica en la que la sociedad ha ido
evolucionando y gestandose alrededor de la red. La publicidad y las empresas han sido
parte de esta transformacion, adaptandose y creando nuevas formas de comunicar
(Vinas Sanmartin, 2018). Como se ha mencionado anteriormente, la figura del
prescriptor, en el presente, es protagonizada por los influencers en las redes sociales.
Este fenomeno ha sido objeto de varias indagaciones, que pretenden dar a conocer como

se esta desarrollando en la actualidad la industria del marketing de influencia.

Segun un estudio lanzado por la consultora Kantar (2019), los argentinos estan
6.8 horas diarias conectados a /nternet y desbloquean el celular alrededor de 190 veces
al dia. En cuanto al tiempo dedicado a las redes sociales, los argentinos estan por
encima de la media, al destinar 3 horas y 18 minutos para su uso (Hootsuite y We Are

Social, 2019).

Se determinaron ciertas caracteristicas y patrones de conducta que configuran un
"identikit del consumidor arquetipico”. Este determind que el perfil de los argentinos
esta caracterizado por la necesidad de estar conectados y se ubico al pais en el "top 20
de naciones con mas usuarios de Facebook, Instagram y Twitter. (Kantar, 2019)

Incluso se reveld que no suelen prestar atencion a las publicidades que aparecen

en sus dispositivos mientras navegan, contando el 44% con "Ad Blockers” que bloquean



o eliminan los anuncios que aparecen en los sitios. Aun mas, se catalogd a los
argentinos como "early adopters", ya que incorporan rapidamente nuevas tecnologias

(Kantar, 2019).

En cuanto a la industria del marketing de influencia, Influencer Marketing Hub
declar6 que aquella ha ido creciendo continuamente desde sus inicios. Era una industria
de $1.7 mil millones de doélares en 2016, aumentando a $3 mil millones en 2017. El
crecimiento progres6 de $ 4.6 mil millones en 2018 a $6.5 billones al afio siguiente. Se
espera, para el corriente aflo, que su trayectoria ascendente prosiga, convirtiéndose en

una industria de aproximadamente $9.7 billones. (2020)

Dicha empresa realiz6 una investigacion acerca del marketing de influencia en el
2020, en la que se encuestd a 4000 agencias de marketing en todo el mundo y
compaiiias para conocer sus perspectivas acerca de esta disciplina.

El trabajo fue elaborado en asociacion a CreatorIQ, una empresa de sofiware de
marketing en la nube para marcas, agencias y publicistas. Su base de datos proviene de
10.000 campaiias de marketing de influencia y posteos publicados a través de su
plataforma para sus clientes.

En el andlisis se concluyo que el 91% de los encuestados creen que el marketing
de influencia es un método efectivo comparado con los resultados del 2017, en que el
84% pensaba de esa manera.

El 66% de los que actualmente realizan presupuestos, para el marketing de
influencia, pretenden incrementarlo dentro de los proximos 12 meses, el resultado del

afio anterior fue similar. Las personas que esperan mantener su presupuesto igual al del



2019 representaban el 16%. En el 2017, un 13% habia hecho aquella afirmacion. Tanto
en este afio como en el 2017, el 4% afirmé que pretendia disminuir el presupuesto en

marketing de influencia.

En relacion a las herramientas de preferencia para la realizacion de este tipo de
campafias, se reveldo que el 87% utiliza Instagram. El uso de aquella aplicacion ha
crecido un 8% en un afio. Las plataformas que han enfrentado una gran baja, entre el
2015 y el 2019 son Facebook, Twitter y Youtube. Facebook en tan solo 4 afios ha
experimentado una disminucion de su uso del 35%. Al mismo tiempo, CreatorlQ
descubridé que los empresarios tienden a apoyarse mas en Twitter que en Facebook para

la elaboracion de las campaiias.

Se obtuvieron datos de gran interés, que pueden convertirse en futuras
tendencias. Las grandes empresas estan contratando para sus campaias a mas micro-
influencers que en los inicios de la disciplina. Se emplean un 300% mas que en el 2016.
Esto puede deberse a que en los Ultimos afios los micro-influencers generaron mejores
tasas de engagement que los mega-influencers. Del mismo modo, las aplicaciones que
suscitan mayores tasas de engagement han variado enormemente en los ultimos afios.
Actualmente, Tik Tok lidera, con tasas del 8,13%, cuando se trata de micro-influencers
comparado con Instagram donde el porcentaje disminuye a 3,7% y Twitter, con tasas
del 0,6%. Al tratarse de mega-influencers las tasas de engagement descienden en un
2,83% para Tik Tok, 2,6% en Instagram y un 0,3% en Twitter. Este patron se reproduce

en las 3 categorias de influencers y en todas las redes sociales.
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CreatorlQ realizo la misma investigacion afiadiendo a Facebook y Youtube en la
evaluacion. Las conclusiones alcanzadas fueron idénticas, remarcando que incluso los
micro-influencers tienen dificultades para hacer progresos en las tasas de engagement
en Facebook y Twitter. También determind que Youtube ocasiona mayor engagement

que Instagram.

Otro de los datos que se tiene que considerer, ya que representa un cambio en el
uso de las redes sociales, es que Tik Tok fue la aplicacion mas descargada de la tienda
de compras Apple en el primer cuatrimestre del 2019, superando los 33 millones de

descargas.

SocialPubli, un market place de influencers, encuestd a marketineros,
empresarios e influencers de 7 paises alrededor del mundo. De este trabajo se puede
destacar que del 93% de los profesionales que utilizaban marketing con influencers, el
55,8% lo hacia de manera habitual, y el 37,2% de forma ocasional (2019).

Al consultarles cual creian que era la herramienta de marketing digital que les
proporcionaba mejor ROI, el marketing de influencers fue la mas elegida (35,5%),
seguida del SEO y los Social Ads.

El analisis permitié determinar que el principal propdsito de los anunciantes al
utilizar esta estrategia, es generar conocimiento de marca (brand awareness), seguido
de la generacion de engagement y el poder alcanzar nuevos publicos objetivos. Del
mismo modo, se observo que el 69% piensa que la mayor ventaja derivada del uso de
influencers es el poder alcanzar su publico objetivo rapidamente y darle credibilidad al

mensaje.
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A la hora de trabajar con un influenciador, el 87,2% de los encuestados prefiere
darle libertad para que cree una publicacion original cuando hable de la marca. "Bajo
esa premisa los anunciantes ya no buscan tanto como hace unos afios que el influencer
publique un contenido impostado y obligatorio, carente de creatividad” (SocialPubli,

2019).

En cuanto a los sectores mas desarrollados en el marketing de influencia
destacan la belleza, moda y lifestyle, seguidos de los viajes y la gastronomia seglin los

profesionales y los influencers. (SocialPubli, 2019).

Splendid Communications en colaboracion con OnePoll, han elaborado un
reporte en base a las encuestas realizadas a 2000 personas de distintas generaciones que
cuenten con al menos un perfil en las redes sociales. (2017)

Al preguntarles cual era el contenido que mas disfrutaban la mayor parte de los
encuestados afirmaron que se trataba de consejos y sugerencias, seguido por
publicaciones divertidas y las historias de vida del influencer. Es evidente que el
contenido menos popular eran las promociones de productos y marcas, elegidas
solamente por el 8,45%.

Es preciso mencionar que el 44,85% argumentd que, si un influencer
promocionaba muchos productos diferentes no confiaban en ¢l. Se estima que
promocionar 2 productos, en un mes, era aceptable sin que se pierda la confianza o el
interés. No obstante, el 30,85% no confia nunca en los influencers sin importar la

cantidad de productos que promocione.
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De igual manera, el 61% ha dejado de seguir a un influencer porque “trabajaban
con marcas inapropiadas” o por subir demasiado contenido promocionando productos.
Aun mas, el 43% sentia que los influencers son “usualmente no auténticos” y trabajan
con marcas en las que no creen. Al encontrarse con contenido promocionado de un
producto, el 52% asume que el influenciador ha sido pagado por ello, solo el 6,05%

piensa lo contrario.

Acorde a Influencer Marketing Hub solamente el 14% de los influencers seguian
las regulaciones de publicidad de su pais, indicando claramente cuando una publicacion

tiene fines publicitarios (2020).

Cuando preguntaron a los participantes acerca de cuando y porque han
interactuado con publicaciones publicitarias en las redes sociales se observd que el
40,21% ya conocia a la maca/producto anteriormente, el 43,90% ya estaba considerando
comprar un producto del estilo, 21,59% lo hizo gracias a la forma en la que el influencer
hablaba del producto, haciendo que sobresalga y que sonara interesante. El 5,20% cree

en todo lo que el influencer dice. (Splendid Communications, 2017)

Al cuestionar acerca de las razones por las que ellos creen que los influencers
recomiendan o postean contenidos haciendo referencia a alguna marca o producto, el
40,35% piensa que muchos de los influencers trabajan con marcas en las que no creen,
solo por el dinero. El 23% afirman que las recomendaciones se basan en opiniones
genuinas y honestas de los influenciadores. El 28,05% exclamd que ver un posteo

sponsoreado hace que confie menos en el contenido. Finalmente, el 5,50% siente que
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los influencers son genuinos y solo promocionan marcas en las que creen (Splendid

Communications, 2017)

En el ambito local se ha realizado un pequefio estudio que abarca las mismas

cuestiones, con la excepcion que la muestra constaba solo de adolescentes y jovenes.

Es prioritario destacar que se concluyd que mas del 80% por ciento de los
chicos, de entre 14 y 19 afios, en Argentina cree mas en los amigos que en famosos y
usuarios influyentes ("influencers") a la hora de utilizar las redes sociales. (Findasense,
2015)

A su vez, "un 32,5% afirmé que si los influencers hacen recomendaciones es
porque ello es parte de su trabajo" y le otorgan "baja credibilidad a sus propuestas sobre
marcas pues consideran que lo hacen por dinero", precisa la investigacion a cargo de
Findasense. (2015)

El informe sefiala que "so6lo el 5% de los adolescentes argentinos sigue a los

influencers, los que practicamente pasan inadvertidos”.

La revista Imagen elaboré una encuesta a profesionales de comunicacion y
relaciones publicas de la Nacion Argentina. Este indica que no todos los participantes
estaban convencidos de que los influencers tenian gran poder de influencia debido a su
credibilidad. Al interrogarlos acerca de si consideraban que la comunicacion
institucional, a través de influencers pueda ser, mas creible que la de los medios en un

futuro: el 36% expuso que no nunca seran mas creibles, pero un 30% cree que en el



14

futuro estos pueden llegarlo a serlo, y el 11% cree estar seguro de que en el futuro los
influencers seran una via mas creible que los medios tradicionales. (2018)

De todos modos, dos terceras partes de los profesionales argentinos encuestados
reconocieron que ya trabajan con influencers, y otro 9% dijo que probablemente lo hara

proximamente.

Carlos Trelles, CEO de la consultora regional Axon, considera que los
influencers son efectivos con los millennials: “Como todos los medios o canales que
podemos tener para comunicar, los influencers son altamente eficientes en ciertos
segmentos del publico, principalmente el publico millennial. En nuestra experiencia,

una persona de ese segmento sigue en promedio a tres influencers." (Imagen, 2018)

En el afio 2017, segun Spotlike, en Argentina existian al menos cinco mil
influencers. Ovalle dice: "Argentina tiene un mercado enorme, y todo el tiempo se crean

nuevos influenciadores”. (El Observador, 2017)

La evidencia reciente deja en claro que el marketing de influencia se ha
convertido en un aspecto central para muchos empresarios y profesionales que buscan
llegar a su publico objetivo, que cada dia pasa mas tiempo en las redes sociales. Para
ellos, es dificil ignorar los recientes desarrollos en el campo, que han demostrado que
los usuarios buscan evitar activamente las publicidades que se encuentran al navegar en

sus dispositivos.
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En los diversos estudios se plasman resultados contradictorios, por un lado, los
empresarios piensan que el marketing de influencia se trata de una estrategia efectiva,
que brinda resultados positivos, e incluso estan dispuestos a aumentar su presupuesto en
esta materia. Por el otro lado, los usuarios afirman no confiar en los influencers,
cuestionando la finalidad de sus publicaciones al hacer recomendaciones o hablar de

una marca o producto en particular.

Por este motivo el manuscrito pretende vislumbrar si la disciplina seguira siendo
efectiva en Argentina, en el futuro. Esto se puede lograr al conocer cual es la opinion de
los usuarios, del pais, acerca de los influencers. De esta manera posiblemente se
descubran las nuevas tendencias que puedan ser las futuras claves del éxito del
marketing de influencia.

Cuando se habla de la efectividad del marketing de influencia se hace referencia
a si es una técnica util y beneficiosa para la promocion y comunicacion de marca. Para
evaluar la efectividad, es necesario conocer si los influencers afectan en el proceso de
decision de compra de los consumidores, si de verdad influyen en su comportamiento y
por ultimo, si los usuarios confian en ellos.

Existen escasas investigaciones sobre esta tematica en Argentina, y todas ellas
estan enfocadas a adolescentes, menores de 19 afios. En el pais existe una gran ausencia
de informacioén acerca de los consumidores de otras generaciones y de cuan importantes
son para ellos la presencia de influencers, asi también de como los influyen en las
decisiones de compra. En virtud de ello, el presente trabajo tiene como proposito
generar informacion valiosa para los empresarios del rubro, permitiéndoles tomar

decisiones fundamentadas, ademas de estar al tanto de como evoluciona esta tendencia.
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Considerando lo mencionado con anterioridad, se plasman los siguientes

interrogantes que funcionan como motor de la investigacion:

I. Los consumidores de contenidos en redes sociales, ;siguen a los influencers?
[ Tienen alguna preferencia para cierta tipologia o rubro? ;Qué aplicaciones utilizan
para estos fines?

II. (Han comprado productos gracias a sus recomendaciones o publicaciones?

III. Los usuarios de las redes ;confian en el contenido que los influenciadores
patrocinan?

IV. (En qué acciones es mas efectiva la disciplina (awareness, compra,
posicionamiento, invitacion a eventos)?

V. La presencia de marcas, en el contenido de los influencers, ;influyen o modifican el
comportamiento del usuario? ;Cuales son las repercusiones para el influencer y la
marca?

VI. ;Cuales son las nuevas tendencias dentro del marketing de influencia? ;Los micro
influencers les estan ganando terreno a las grandes cuentas populares, son mas

efectivos?

Las hipotesis que se pondran a prueba son:

I. La aplicacion del marketing de influencia no seguira siendo efectiva en el palis,

habiendo una disminucion de sus beneficios.

II. Los usuarios argentinos no confian en los influencers.
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III. Los influenciadores tienen escaso poder de influencia en el proceso de decision de

compra de sus seguidores.

El objetivo general de la investigacion sera:

» Analizar si es probable que la efectividad del marketing de influencia disminuya

progresivamente en el largo plazo.

Los objetivos especificos seran:

» Determinar si los influencers tienen verdadero poder de influencia en el proceso
de decision de compra o en la fidelizacion a una marca

» Conocer cual es la opinion de empresarios o profesionales que aplican el
marketing de influencia.

» Detectar tendencias que puedan mostrar indicios de evolucion o cambios en el

marketing de influencia.

METODOS
Diseifio
En primera instancia se realiz6 una investigacion exploratoria, ya que se busco
conocer las opiniones y experiencias, de los profesionales e influenciadores argentinos,
acerca del marketing de influencia. También se averigud cuales eran sus proyecciones

en dicha materia.
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Posteriormente, se ejecutd una investigacion descriptiva, con el fin de analizar el
comportamiento de los usuarios de redes sociales que siguen a influenciadores, asi
como también detectar tendencias derivadas de sus conductas.

El enfoque empleado fue mixto, ya que se recolectaron y analizaron datos
numéricos para establecer patrones de comportamiento y probar las hipotesis; asi como
también se recogieron datos cualitativos para conseguir una aproximacion inicial al

problema de estudio.

El empleo de este enfoque mixto se realizd con la intencion de que ayude a
comprender mejor el fendmeno influencer, en la comunicaciéon de marca, y evaluar su
persistencia en el tiempo. Ademas de descubrir que factores pueden afectar su
evolucion.

El disefio de la investigacion fue no experimental y transversal, al no haber

manipulado las variables y al recopilar datos en un momento unico.

Participantes

Para la investigacion exploratoria, la poblacion consistid en empresarios y
marketineros, que tomen decisiones acerca de estrategias de marketing online, que
hayan utilizado influencers en sus campafias en los ultimos 3 afios. La muestra fue
compuesta por 7 elementos. Se realizaron otras 10 entrevistas a influencers,
pertenecientes a distintas tematicas, que superaban los 6.000 seguidores. En ambos
casos el muestreo fue no probabilistico intencional.

En cuanto a la investigacion descriptiva, la poblacion en estudio constaba de

argentinos, de sexo indistinto, de 18 a 30 afios, que utilicen al menos una red social y
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sigan en ella minimamente a un influencer. Se encuestd a individuos de las distintas
regiones argentinas para lograr representacion (Region Norte, Pampeana, Cuyo y la
Patagonia). Se logré obtener una aproximacion gracias a las proyecciones realizadas
por el Indec acerca de la poblacion total del pais entre 2010 y el 2040. La respectiva
muestra fue formada por 385 elementos, con un grado de confianza del 95% y un
margen de error del 5%. El muestreo fue probabilistico, con procedimiento de seleccion
de la muestra aleatoria simple.

En todos los casos se obtuvo el consentimiento informado de los participantes.

Instrumentos

Se realizaron entrevistas de profundidad via video llamadas y se elabor6 una
guia de pautas para apoyar la conduccion de la misma.

La otra herramienta utilizada fueron las encuestas, completadas en Google

Forms y divulgadas a través de diferentes medios online.

A modo de resumen y para brindar una mayor claridad, se elaboraron las

siguientes fichas de investigacion:

Alcance Exploratorio
Enfoque Cualitativo
Poblacion Empresarios y marketineros, que tomen

decisiones acerca de estrategias de

marketing online, que hayan utilizado




influencers en sus campafias en los
ultimos 3 afios.
Instrumento de recoleccion de datos En entrevistas de profundidad, guias de
pautas
Procedimiento de muestra Muestro no probabilistico, intencional
Muestra 7
-
Alcance Exploratorio
Enfoque Cualitativo
Poblacion Influencers, pertenecientes a distintas

tematicas, que superaban los 6.000

seguidores.

Instrumento de recoleccion de datos En entrevistas de profundidad, guias de
pautas

Procedimiento de muestra Muestro no probabilistico, intencional

Muestra 10

e

Alcance Descriptivo

Enfoque Cuantitativo

Poblacion Usuarios de redes sociales: argentinos, de
sexo indistinto, de 18 a 30 afios que sigan
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minimamente a un influencer.

Instrumento de recoleccion de datos En encuestas, formulario de Google
Forms

Procedimiento de muestra Muestreo probabilistico, aleatorio simple

Muestra 385 casos, con un grado de confianza del

95% y un margen de error del 5%.

Analisis de datos

Respecto a las entrevistas, el andlisis de los datos obtenidos fue cualitativo. La
intencion era beneficiarse de las diversas respuestas y opiniones, analizarlas,
categorizarlas para finalmente elaborar conclusiones. Al contrario, los datos obtenidos
de las encuestas se analizaron cuantitativamente. Los resultados se extrajeron de Google
Forms, y se analizaron utilizando Microsoft Excel. Dichas herramientas se utilizaron
para elaborar graficos y tablas que ayudaron en la compresion de los datos, como

también se realizaron cruces entre variables para obtener resultados mas detallados.

RESULTADOS

A continuacion se presentaran los resultados obtenidos, seglin el orden en el que

fueron planteados los objetivos especificos de la presente investigacion.

Objetivo 1: “Determinar si los influencers tienen verdadero poder de influencia en el

proceso de decision de compra o en la fidelizacion a una marca.”
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La mayoria de los profesionales creen que actualmente los influencers estan
perdiendo credibilidad, similar a lo que ha sucedido con los medios masivos
tradicionales. Hay un consenso general de que la disminucion en la credibilidad, puede
afectar el poder de influencia que tienen estas figuras.

En las encuestas se pudo observar que la solamente una minoria afirma confiar
en los influenciadores (Figura N°1). En esta figura se cruzo la variable confianza con la
edad de los encuestados, para una mayor profundidad en el analisis.

Figura N°1: Confianza en influencers

90% 83,90%
Q0% 76,92%
70%
60%
50%
40% 18-24 afios
30% 19.78% 25-30 afios
20% 11,46%
10%  4.64% 330%
O% T T T 1

Si No Solo en algunos
influencers

Fuente: Elaboracion propia. n= 414

Los influencers determinaron en la entrevista que su experiencia comun al
generar contenido publicitario era la baja en las tasas de engagement.

Se indag6 a los encuestados en torno a su opinion del contenido patrocinado de
los influencers y su efectividad. Se observan los resultados en las figuras N°2 y N°3.En
la primera, los datos se recabaron en preguntas con respuestas excluyentes. Al contrario
a la figura N°3, donde las categorias fueron no excluyentes, permitiendo elegir mas de

dos alternativas.
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De estas figuras se puede observar que un gran porcentaje de individuos, de
ambos segmentos, han realizado compras, atraidos por el contenido patrocinado.
Igualmente, al preguntarles para qué acciones creian que era efectiva la disciplina,
solamente el 20,05% menciono efectuar compras. Las mas mencionadas fueron las
actividades relacionadas con el brand awareness y el posicionamiento.

Figura N°2: ;Han realizado una compra al ver la publicidad del influencer?

45% 39.56%
40%  36.22% 36.26%

35% 32,82%
30% 30,96%
250, 24,18% S
20% No
15%
10%

5%

0% . .

18-24 anos 25-30 anos

Tal vez

Fuente: Elaboracion propia. n= 414

Figura N°3: Actividades en la que el marketing de influencias tiene mayor efectividad

4,35% Recordar la marca
Posicionamiento
20,05%
13,53%
46,86% Descubirir nuevas marcas y
productos

Invitacion a eventos

35,99%

62,32% Efectuar compra

No creo que utilizar
influencers en las
publicidades sea efectivo

Fuente: Elaboracion propia. n= 414
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Objetivo 2: “Conocer cudl es la opinion de empresarios o profesionales que aplican el

marketing de influencia.”

Casi la totalidad de los entrevistados, tenia como objetivo de las campafias con
influencers, aumentar la notoriedad de marca, y llegar a nuevos publicos. Solamente
uno de los entrevistados declar6 que su objetivo principal era aumentar las ventas.

Profundizando en este tema, una de las especialistas en marketing, realizé una
distincion entre los macro influencers y los micro influencers. Segin ellos, los primeros
actian como validadores de marcas, dandole visibilidad, pero no necesariamente
aumentan las ventas. En cambio, los micro influencers generan mayor confianza, dan
recomendaciones y es mas facil que generen ventas.

En cuanto a las redes sociales que consideran mas efectivas para este tipo de
campafias, se destaco Instagram, seguida de Facebook.

Finalmente, ninguno de los entrevistados alegd que no utilizarian mas
influencers. Las respuestas se dividieron entre los que no tenian decidido todavia, pero
no descartaban la opcion y aquellos que los implementarian como estrategia de

comunicacion.

Objetivo 3: “Detectar tendencias que puedan mostrar indicios de evolucion o cambios

en el marketing de influencia”.

Los influencers mencionan que antes se idealizaba su figura, pero actualmente
es una figura mdas aspiracional, que motiva. En reglas generales, observan que la

falsedad “traspasa la pantalla” y los usuarios se dan cuenta.
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La totalidad de los influencers entrevistados, destacan que tratan de hacer las
publicidades con su propia “impronta” y de manera natural, pero que esto se dificulta
con las grandes marcas que imponen ciertas restricciones.

En cuanto a los empresarios, estos creen que el publico es cada vez mas exigente
con el contenido que consume.

Finalmente en las Figuras N° 4 y 5 se puede observar cuanto impulsa, el
marketing de influencia, a realizar compras a los distintos tipos de usuarios de redes
sociales.

Figura N°4: Tipos de usuarios que consumen contenido de influenciadores y realizacion

de compra impulsadas por el marketing de influencia.

50% T 4026% — 4556%  44.44%
45%
40% | 36,48%
35% +—41,56% — -33,96% - 30 779 -
0% —  — — — — ,
25% ——  —— 2956% — — 22% S
20% — —— 23,67% — — "No
15% +— — — — — Tal vez
10% +— — — —— —

5% +— — — —— —

0% T T T 1
Observador  Seguidor  Pro-activo Fiel

33,33%

Fuente: Elaboracion propia. n= 414

Figura N°5: Cantidad de seguidores de los influencers que los usuarios siguen

3,26% De 500 a 10.000
18,69% seguidores

De 10.000 a
1.000.000
seguidores
+1.000.000

78,04% seguidores
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Fuente: Elaboracion propia. n=414
A las personas que no seguian influencers se les pregunto el por qué y las
razones mas mencionadas fueron:
- La falta de interés en el contenido
- Suben muchas historias, por lo que resultan invasivos
- Percepcion de los influencers como falsos, que no les importa su comunidad si
no ganar dinero.
- Desinformacion de los influencers.

- Incoherencia entre los valores del influencer y las marcas que publicita.

DISCUSION

El objetivo general del presente trabajo fue analizar la probabilidad de que el
marketing de influencia pierda efectividad en el futuro en Argentina. Cabe mencionar
que no existen estudios previos sobre dicho tema en el pais, siendo el mas cercano el
trabajo de Findasense (2015), en el que la muestra se trataba de individuos entre los 14

y 19 afios.

Para responder al primer objetivo especifico de la investigacion, donde se
buscaba determinar si los influencers influyen en el proceso de decision de compra o en
la fidelizacion a una marca, es necesario profundizar en los resultados obtenidos. En
primera instancia, a pesar de que los profesionales declararon que la actual pérdida de
credibilidad, de los influenciadores, afecta negativamente en su poder de influencia,
estos igualmente permiten a las marcas llegar a su publico objetivo rapidamente y a un

costo relativamente bajo. Esto se deriva a un aumento en los seguidores de la marca, y
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muchas veces en el trafico de su pagina web. Aln asi, no hay evidencias de que la
estrategia sirva para aumentar el nimero de ventas.

En la Figura N°6, se pueden observar las opiniones de los usuarios acerca del
contenido patrocinado, generado por influencers en las redes sociales. Notablemente,
casi la totalidad de los encuestados son indiferentes a los patrocinios mientras les guste
la marca o el contenido.

Figura N°6: Opinion acerca del contenido patrocinado

Me es indiferente mientras
me guste el contenido

14,98%
Solo lo veo si la marca me
1,73% gusta
19.81% Me parece mas interesante

que el no patrocinado
porque me puede ayudar a
enterarme de novedades

71,98%

Intento evitarlo, prefiero ver
contenido no vinculado con
marcas.

Fuente: Elaboracion propia. n= 414

Al examinar estos resultados, conjuntamente con los del apartado anterior se
puede determinar que los influenciadores si influyen en el proceso de compra de los
consumidores, pero su poder tienen limitaciones y va variando a lo largo de todo el
proceso. A pesar de que solamente una minoria declara tener completa confianza en los
influencers, la gran mayoria cree que implementarlos en campatfias online es de utilidad.

Recordando que solo el 4,35% entiende que su uso no es efectivo.
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El 71,98% de los encuestados declar6 ser indiferentes a los posteos
patrocinados, mientras les guste el contenido y el 14.98% exclamo que intenta evitarlos.
Estas afirmaciones tienen coherencia con las aseveraciones de los influencers acerca de
las bajas en las tasas de engagement al publicar contenido patrocinado. Es decir, el
publico recibe el mensaje del emisor pero decide ignorarlo, sin realizar ninguna accion.
Posiblemente las analiticas empeoran cuantiosamente cuando las marcas limitan la
creatividad de la publicacion y no les brindan libertades en cuanto a su accionar.

Los encuestados consideran que el marketing de influencia es de mayor utilidad
para descubrir nuevas marcas y productos (62,32%) y para la recordacion de marca
(46.86%), actividades que impactan enormemente en el proceso de toma de decisiones
del consumidor, concretamente en la bisqueda de informacion (Kotler, 2002). Esto se
debe a que la compra no puede proceder a menos que un consumidor sea consiente por
primera vez de una categoria de producto y una marca dentro de esa categoria. En otras
palabras, los influencers, son actores importantes en la construccion del conjunto
evocado y de conciencia de los consumidores. Los influenciadores también afectan en la
compra de productos o servicios, pero en menor medida. El 36.96% de las personas
encuestadas han adquirido un producto o servicio impulsados por el marketing de
influencia.

De esta manera se confirma lo enunciado por Marketing Hub (2020) y
SocialPubli (2019), quienes demuestran que los profesionales encuentran al marketing
de influencia como una herramienta efectiva, y cuyos principales objetivos son la
generacion de conocimiento de marca, aumentar el engagement y llegar a nuevos
publicos objetivos. Splendid Communications (2017) arribé a resultados un poco

diversos en cuanto a la credibilidad de los influencers. Esto puede deberse a que en este
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estudio se ha incluido la opcion “solo en algunos influencers”, de no haberse agregado
(13 2

el niimero de personas que hayan respondido “no” podria haber sido mayor,

aproximandose a los valores de aquella consultora.

Respecto al segundo objetivo especifico, se logré observar que la opinion de
empresarios o profesionales que aplican el marketing de influencia es positiva, pero
tienen ciertas salvedades. Esto se debe a que los empresarios entrevistados siempre
pudieron lograr sus objetivos de campana, cuando se trataba de aumentar la notoriedad
de marca y llegar a nuevos publicos pero dudaban sobre su efectividad en aumentar las
ventas. Ademads, todos coincidieron en la importancia de evaluar y tener un criterio
establecido para elegir a los influencers a emplear, debido a que algunos han tenido
malas experiencias con aquellas personas o no han conseguido los resultados esperados
por falta de este analisis previo.

También algunos profesionales entrevistados, realizaron distinciones entre micro
influencers 'y macro influencers, coincidentes con la categorizacion realizado por
MAVRCK (2016), distinguiendo al primero por su capacidad de generar leads y a los
segundos por la visibilidad que le otorgan a las marcas. Igualmente, pocas marcas
tuvieron esto en cuenta, lo que puede ser clave a la hora de elegir con que influencers
trabajar. El efecto de las celebrities es similar al de los macro influencers. Como expone
Almeida (2017), tener un gran numero de seguidores no significa tener poder de
influencia.

Los participantes consideran a Instagram como la red social mas efectivo para
las campafias de marketing de influencia. Estos resultados coinciden con los de

Marketing Hub, en el que el 87% preferia aquella red social.
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En cuanto al tercer objetivo especifico, se pudieron detectar distintas tendencias
o cambios en la disciplina. Antes de continuar con el analisis es necesario afiadir los
resultados sobre las redes sociales preferidas por los usuarios para seguir a influencers.
Estos se plasman en la Figura N°7.

Figura N°7: Redes sociales en las que, los usuarios, siguen a influenciadores.

Facebook | 56,6960‘%)
Linkedin | (725
Twitter _ 18,2852‘8’;? % Hombres
Youtube | 34,55%1’72% Mujeres
Tiktok | 1038%.,
Instagram 93919?;/5%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Fuente: Elaboracion propia. n= 414

Las tendencias que se encontraron, en cuanto a los usuarios, son las siguientes:

» La red social preferida es Instagram, seguia por Youtube y Twitter. Las
mujeres tienen mayor preferencia por Instagram, mientras los hombres
hacen mayor uso de Youtube y Twiter, superando en su uso enun 17.17% 'y
7,04% respectivamente. Se detecta una oportunidad de dirigirse al publico
femenino en Tik Tok, que supera a la audiencia masculina en un 8,76%.
Estos resultados son consistentes con las opiniones de los marketineros, con

la salvedad de Youtube, que no fue mencionada por ninguno de ellos pero
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se puede observar que es una plataforma muy utilizada para seguir
influencers, especialmente por el piblico masculino.

» Los micro influencers son las cuentas mas seguidas por los usuarios
(78.04%), seguida por los macro influenciadores (18.69%) y finalmente los
mega influenciadores (3.26%). Este hallazgo apoya la investigacion previa
de Marketing Hub (2020), que demuestra que se obtienen mejores
resultados con micro influenciadores, posiblemente porque mas personas
los prefieren por el tipo de contenido que generan.

» El 40.82% de los usuarios tienen un perfil pro activo. Es decir, prefieren
interactuar con el influencer.

» Cuanto mas involucrado este el usuario con el influencer, mayores
posibilidades de que realice una compra debido a su contenido patrocinado.
En el caso de el usuario “observador”, el 18,18% confirma haber realizado
una compra, mientras que en el caso de los perfiles “pro activos™ y “fieles”
el numero asciende al 45.56% para los primeros y el 44,44% para los

ultimos.

En cuanto a los influencers, al notar que sufrian una caida en las tasas de
engagement al realizar posteos patrocinados, han ido aprendiendo a generar este tipo de
contenido de una manera mas organica. Muchos de ellos, les proponen a las marcas sus
ideas, las cuales no son contenido meramente publicitario para la marca, si no que es
contenido de valor para su audiencia. El consenso general es que esto se dificulta con

las grandes marcas que imponen ciertas restricciones.
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Teniendo todo esto en consideracion podemos refutar parcialmente la primera
hipotesis de esta investigacion. Esto se debe a que el objetivo principal del marketing de
influencia, que es el incremento en el conocimiento y conciencia de marca, fue siempre
alcanzado por las marcas participantes en la investigacion. Sin embargo, para que brinde
los resultados deseados tiene que haber un analisis previo del target al que se estd
dirigiendo el mensaje, para una posterior evaluacion del influencer a emplear, teniendo
en cuenta los objetivos a alcanzar. Si desean aumentar el brand awareness es mas
efectivo el uso de macro influencers, en cambio en el caso que se pretenda aumentar las
ventas es mas util recurrir a micro influenciadores. Ante la duda de los empresarios, el
marketing de influencia si puede acrecentar las ventas pero hay que tener en cuenta que
posiblemente las compras se den en el largo plazo, ya que primero los usuarios siguen a
la marca, se familiarizan con ella, teniéndola en consideracion para futuras compras.
Para seguir obteniendo beneficios con la disciplina en el futuro, es necesario recalcar la
importancia de brindarle libertad a los influenciadores para crear contenido, ya que
como ellos dicen, nadie conoce a su audiencia mejor que ellos, por lo tanto pueden crear
las publicidades con su impronta y tendra mejor impacto en su publico, derivando

posiblemente en mejores resultados para las empresas.

Por lo que concierne a la segunda hipoétesis, esta no puede ser validada
completamente. Solo una minoria afirmé confiar plenamente en los influenciadores. El
4.64%, en el caso de los individuos de 18 a 24 aios, y el 3.30% en el segmento de 25 a
30 afos. Igualmente una considerable proporcion confia en algunos de los influencers,

y debido a sus respuestas se puede deducir que son influidos por ellos conscientemente
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o no. Lo dicho por Carlos Trelles (2018), coincide con estos resultados, los influencers
parecen ser mas efectivos con los millennials.

Es interesante el hecho de que casi el 20% de los encuestados de 25 a 30 afios
plantea no confiar en ningun influencer, un nimero significativamente mas grande que
el del otro segmento, atin asi son los que mas compras realizaron. Se sugiere un mayor
estudio sobre este tema, enfocandose en las razones que puede llevar a estos resultados

y cuestionandose si esto sucede también con otras generaciones.

Referente a la tercera hipotesis, esta también puede ser refutada parcialmente. La
evidencia demuestra que influyen en las etapas de busqueda de informacion y la compra

de productos o servicios.

Los resultados obtenidos deben ser interpretados teniendo en cuenta las
limitaciones de este estudio. Como primer limitante se puede mencionar, que los
empresarios no tienen manera de constatar cuales fueron los resultados de sus campafias
de marketing de influencia, se basan mayoritariamente en las analiticas de las distintas
redes sociales, pero no pueden decir cual fue el impacto directo en ventas. Otro punto
débil de la presente investigacion, es que hay escasos estudios sobre el tema en el pais y

al ser un fendmeno que gano popularidad recientemente, es dificil estudiar su evolucion.

Las conclusiones finales a las que se arribaron son las siguientes:
» El marketing de influencia tiene efectos en el proceso de compra del
consumidor, principalmente en la busqueda de informacioén y en menor medida,

en la compra.
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» A pesar de que no ayude en el crecimiento inmediato de las ventas, al
incrementar los seguidores de la marca y el brand awareness, aumentan los
leads que pueden llegar a ser futuros clientes.

» Hay oportunidades para explotar otras redes sociales, como Youtube en el caso
de los hombres y Tik Tok para las mujeres.

» El marketing de influencia seguird brindando resultados positivos, mientras los
empresarios no restrinjan el contenido creado por influencers, y que haya un
estudio previo sobre el mensaje, los influencers, y objetivos de la campaiia;
como se hace con el resto de estrategias de comunicacion.

» Los elementos claves a la hora de considerar que influencer emplear son la
confianza que genera el influenciador a su audiencia y el sentido de comunidad
que existe alrededor de su persona. Su importancia deriva de que los
consumidores son cada vez mas selectivos y exigentes con los mensajes que
recibe, por lo tanto solo aquellos provenientes de fuentes en las que confi¢. La
credibilidad es el punto de partida para que los usuarios escuchen lo que el
influencer tienen para decir y luego realicen cierta accion deseada, como seguir
a la marca, adquirir un producto o servicio, entre otras. También, el hecho de
que tenga un publico con el sentido de comunidad desarrollado es
imprescindible, como se expreso anteriormente cuanto mas involucrado este el
usuario con el influencer, existen mayores posibilidades de que realice una

compra debido a su contenido patrocinado.
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