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Resiimen

Este trabajo se tratd de una investigacion cientifica haciendo referencia a la incidencia
de los influenciadores y los nuevos medios de comunicacién en la estrategia de

Marketing.

Asi mismo, refleja la evolucion de la era de la comunicacion y la importancia que va
adquiriendo el influencer en la actualidad como recurso de las marcas para promocionar

productos y servicios.

El objetivos general de esta investigacion se baso en poder analizar y describir cuales
son los factores que inciden en el consumidor al momento de realizar una compra
recomendada por dicho influencer. Para llegar a dicho objetivo, se realizd una
investigacion exploratoria y descriptiva utilizando distintos métodos como la realizacién
de entrevistas y encuestas realizadas en la ciudad de Cdrdoba Capital para llegar a
resultados que nos dieran la respuesta al mismo. Estos mismos arrojaron que uno de los
motivadores mas importante es que, si esa persona (prescriptor) recomienda tal producto

0 servicio es porque es bueno o de calidad.

En base a esta investigacion se pudo resaltar que el influencer es un recurso clave para
las empresas en sus estrategias de comunicacion, y dependiendo el grado de alcance
que posea el mismo puede llegar a repercutir de manera rentable o no en la marca con la

gue esté asociada.



Abstract

This work was a scientific investigation referring to the influence of influencers and

new media in Marketing strategy.

Likewise, it reflects the evolution of the communication era and the importance that the

influencer is acquiring today as a resource for brands to promote products and services.

The general objective of this research was based on being able to analyze and describe
the factors that affect the consumer when making a purchase recommended by said
influencer. To reach this objective, an exploratory and descriptive research was carried
out using different methods such as conducting interviews and surveys carried out in the
city of Coérdoba Capital to arrive at results that would give us the answer to it. They
showed that one of the most important motivators is that, if that person (prescriber)

recommends such a product or service, it is because it is good or of quality.

Based on this research, it was possible to highlight that the influencer is a key resource
for companies in their communication strategies, and depending on the degree of scope
that it has, it can have a profitable or not profitable impact on the brand with which it is

associated.
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Introduccion:

En este trabajo se presenta un modelo de investigacion cientifica dirigido a
estudiar la incidencia de los influenciadores y los nuevos medios de comunicacién en la

estrategia de Marketing, en el concepto de influencers de las redes sociales.

Por otra parte conocer de qué forma inciden estos lideres de opinién en las
compras tanto sea, en el e-commerce como en puntos de ventas comerciales. Asi

también, percibir las cualidades que evaltan los consumidores en la post compra.

Comenzaremos abordando el significado de Marketing digital para poder
adentrarnos en el tema: es la rama del marketing que se encarga de disefiar y aplicar
estrategias de mercadotecnia para medios de comunicacién y canales publicitarios
digitales. El internet llega a revolucionar la industria y las técnicas de marketing se
transforman para adaptarse al mundo de la conectividad. También, se le conoce como
cibermarketing, marketing 2.0 y marketing online. EI marketing digital tiene el mismo
objetivo que el marketing tradicional; sin embargo, las estrategias son distintas. La
diferencia esencial entre ambos es que la primera disciplina se desarrolla en canales de
tecnologia digital y el segundo en canales tradicionales como la radio y la
television. Las nuevas herramientas de marketing digital han desarrollado tecnologias
que nos permiten disefiar productos y servicios personalizados para las necesidades y
preferencias del consumidor, brindar una atencion al cliente personalizada y medir de

forma inmediata la experiencia de los clientes. (Paez, 2021)

Segun el autor Leandro Zanoni se refiere al internet:

“Desde hace algunos arfios, el protagonista absoluto de Internet es el usuario. VVos

y yo. Somos nosotros quienes producimos y consumimos contenidos (textos, fotos,


https://www.crehana.com/ar/blog/marketing-digital/herramientas-de-marketing-digital/

audios, videos, links, etc.) y quienes nos unimos con otras personas para compartir
informacién o para hacer nuevos. Somos nosotros los que opinamos, jerarquizamos,
clasificamos y generamos audiencias detrds de los cientos de servicios que, en su

conjunto, forman la llamada Web 2.0” (Leandro, 2008)

El autor (Leandro, 2008) relata que, en la web 2.0, el usuario abandona su rol
pasivo frente a los contenidos y se lanza a la red para aportar y compartir contenido
propio. En esta nueva red, el usuario va adquiriendo un rol activo ya sea creando
contenido o aportando comentarios, opiniones o valoraciones. Las redes sociales son un

pilar fundamental en el surgimiento de la Web 2.0.

En la actualidad, tener presencia en las redes sociales es esencial para tener éxito
en el mundo de los negocios, estos son uno de los canales por excelencia para conseguir
alcance mundial con respecto a la cobertura en el mercado. Por lo tanto, se volvio
fundamental que las empresas posean un e-commerce para el desarrollo de ventas,

servicio al cliente, gestion de cartera y mas.

Algunas de las ventajas que contiene el comercio electronico son:

o Negocio abierto 24/7 los 365 dias del afio: La ventaja por excelencia de esta
forma de comercio es la disponibilidad en cualquier momento. El cliente puede

comprar fuera del horario comercial tradicional.

e Accesibilidad desde cualquier lugar: Solo es necesario contar con una
conexion a Internet para completar las transacciones electronicas. Esto facilita

los procesos de compra.



o Ahorro de costes para el empresario: Las personas que deciden emprender

creando una tienda online pueden ahorrarse ciertos costes de inversion.

» Recoleccion de datos: Conocer a los clientes es fundamental para ofrecerles una
experiencia adecuada a sus necesidades. En Internet recolectar informacion es

mas sencillo que en el comercio tradicional.

o Captacion de clientes: En el e-commerce una buena estrategia de marketing y

publicidad puede captar la atencién del cliente sin resultar invasivo.

(UNADE, 2021)

En efecto, las herramientas analiticas del Marketing digital pueden dar un
conocimiento méas profundo para conocer a la audiencia que ayudan a segmentar al
publico. Eso ayudaria a definir con precision los objetivos y estrategias que sirven para

Ilegar hacia el publico objetivo.

Como método comunicacional y estratégico muchas empresas pueden optar por
lideres de opinion como los influencers. Para sumergirnos en la incidencia de los
influenciadores y los nuevos medios de comunicacion en la estrategia de Marketing,

comenzaremos por su definicion:

Segun la (RAE):

La voz influencer es un anglicismo usado en referencia a una persona con

capacidad para influir sobre otras, principalmente a través de las redes sociales.



Segun Kaotler:

A los grupos que ejercen una influencia directa y a los que una persona
pertenece se les llama grupos de pertenencia. En cambio, los grupos de referencia
funcionan como puntos directos (cara a cara) o indirectos de comparacién o referencia

en la formacion de las actitudes o la conducta de una persona. (Kotler, 2012, pag. 167)

Para el autor, dichos grupos de referencia exhiben nuevos comportamientos y
estilos de vida a las personas e influyen en sus actitudes creando presion que puede
afectar en su eleccion de productos y marcas. Dentro de este grupo se destacan los
lideres de opinion que son, “las personas dentro de un grupo de referencia, quienes,
gracias a habilidades, conocimientos o personalidad especiales u otras caracteristicas,

ejercen una influencia sobre los demas”. (Kotler, 2012, pag. 167)

Las empresas suelen elegir a estos grupos de referencia para crear lo que se

denomina “Marketing de rumor”.

Segun (Kotler, 2012, pag. 168), el marketing del rumor consiste en reclutar o
incluso crear lideres de opinion que sirvan como “embajadores de marca” y hablen
acerca de los productos de una compafia. En la actualidad, muchas compafiias estan
creando programas de embajadores de marca en un intento por convertir a consumidores

regulares con habilidades para influir en los demas, en los evangelistas de sus marcas”.

Estos embajadores de marcas o lideres de opinion en la actualidad son
denominados influencers, para comenzar se adjuntara la definicion mas cercana a lo que

refiere.



Pedro Gutiérrez Gonzalez considera prescriptor a aquella “persona cuya recomendacion

de un producto o servicio puede tener influencia sobre los consumidores”. (Gutierrez,

2005)

Otros autores como Borges, establece que “prescriptores son aquellas personas,
personalidades y/o entidades capaces de influir en un determinado publico con sus
opiniones, valoraciones y/o decisiones de compra” (Borges, 2012), también Castell6
Martinez y del Pino Romero adjuntan que “un prescriptor es alguien que, de forma
individual, por su personalidad o por su pertenencia a una entidad, genera corrientes de
influencia por sus opiniones, valoraciones y decisiones de compra”. (Castell6 Martinez,

2015)

Existen diversos tipos de contenido que generan los influencers dependiendo el
mensaje que deseen transmitir y a qué publico objetivo se dirija, segin WOMMA
(Word of Mouth Marketing Association) en su Influencer Guidebook, existen cinco

tipos de influencers.

e Advocate (el defensor): Es aquel individuo que de forma desinteresada
defiende la marca o producto, porque le gusta la marca y no duda en compartir
su experiencia.

e Ambassador (el embajador de marca): Es aquella persona que es reconocida
oficialmente para representar la marca o producto. Existe un acuerdo y una
remuneracion establecida entre ambas partes.

e Citizen (ciudadano): Es un ciudadano influyente que poco a poco ganaron

fuerza en las redes sociales posicionandose con ciertos contenidos propios.



Ademas, comparte informacién de forma natural y no programada, dando tanto
opiniones negativas o positivas de un producto o servicio.

e Professsional - Ocupational (el profesional del tema): Es aquella persona que
es profesional en un tema en especial y debido a su conocimiento tiene la
posibilidad de ser influyente.

e Celebrities: Este aprovechan su visibilidad y su popularidad en redes sociales,
igualmente siendo figuras publicas, realizan publicidad de ciertos productos sin

estar directamente relacionados con estos. (WOMMA, 2013)

Como se ha mencionado, el (WOMMA, 2013, pags. 21-37) en su Influencer
Guidebook establece una clasificacion de los influencers establece una clasificacion de
diversos tipos de prescriptores: advocate, ambassador, citizen, profesional occupational
y celebrity. El advocate es aquella persona que de forma altruista y sin estar afiliada,
apoya Yy defiende una marca, causa, producto, etc. Este tipo de influencer se caracteriza
por tener un sentimiento positivo hacia la marca, compartir experiencias relacionadas
con ella y ser totalmente independiente de la marca. Se considera ambassador a aquel
individuo remunerado o aliado y reconocido formalmente como representante de una
marca y que puede hablar y actuar en su nombre, existiendo un acuerdo entre ambos. Se
caracteriza por poseer cualidades y valores similares a los de la marca y estar motivado
para apoyar y respaldar la marca y su proposito. El citizen es aquel individuo que habla
y comparte informacion y opiniones a su red de contactos, pero no necesariamente
defiende. No esta afiliado a la marca y suele ser anonimo para la marca en si. No suele
tener la intencion de influenciar a las masas; en cambio, habla o comparte con un
individuo o un pequefio grupo de personas conocidas. Se caracteriza por ser una persona

corriente; compartir para ayudar a amigos, no necesariamente a una marca; y tener una



posicién neutral en opiniones y experiencias. Una persona sola puede no afectar
significativamente a una marca, sin embargo, el efecto acumulativo de multiples
influenciadores ciudadanos que toman medidas puede ser significativo. En cambio, el
professional occupational es aquel individuo que por su trabajo, esta en condiciones de
influir en los deméas directamente a través de sus declaraciones autorizadas o
instructivas. Son aquellas personas que obtienen una parte o la totalidad de sus ingresos
al influir en las personas. Se caracteriza por tener el deseo de compartir su conocimiento
y experiencia, estar bien establecido y ser respetado en su campo (las credenciales se
obtienen ya sea académicamente o0 a través de una amplia experiencia en un campo
particular). Por ultimo, el celebrity es aquella persona cuyo reconocimiento de nombre
posee un alto nivel de conciencia y posee una gran fascinacion publica. Este tipo de
influencer se corresponde con los famosos y celebridades, los cuales se han tratado en el
capitulo anterior, pero en el panorama 2.0. El celebrity posee unas cualidades que se
ajustan con los valores de la marca o bien, resulta atractivo para la audiencia deseada
por la marca. Con frecuencia son efectivos para crear conciencia de marca y tienen

mayor alcance que el resto de influencers.

Tambien, se reconoce la clasificacion por el nimero de seguidores y su grado de

fidelizacion segun (INITEC, 2018).

De esta forma se conocen 7 tipos de seguidores:

e Advocate: menos de 5.000 seguidores y engagement del 8%.
e Micro: de 5.000 a 25.000 seguidores y engagement del 4%.
e Pequenio: de 25.000 a 100.000 seguidores y engagement del 2,4%.

e Medium: de 100.000 a 250.000 seguidores y engagement del 1,8%.



e Grande: de 250.000 a 1 millén seguidores y engagement del 1,8%.
e Megainfluencer: de 1 a 7 millones de seguidores y engagement del 1,6%.

e Celebrity: mas de 7 millones de seguidores y engagement del 1,6%.

Segun la revista Neuromarketing.la un influencer, como su palabra lo dice, son
personas que causan influenciay esto llega inclusive hasta nuestro subconsciente
cuando se trata de la toma de decisiones al momento de comprar. Ellos comparten sus
perspectivas a cerca de un producto o servicio y si son buenos en lo que hacen, logran
que automaticamente sientas la misma confianza hacia eso que estdn promoviendo.
Segun Startupgrind, los influencers tienen un impacto increible en los compradores y
hacen que el proceso de toma de decisiones sea mas conveniente. De hecho, hay
estudios que demuestran que el 84% de los consumidores hacen una compra en base a

un post de un blog. (Solares, 2017)

Based on a recent survey by Research Now, 84% of consumers make a purchase
based on a blog post. This high number is due to the extensive reach, relevance, and
engagement that bloggers present. Also, they are often highly knowledgeable regarding
the categories they blog about, which greatly increases their reliability and authority in
the eyes of their followers. From identification of need, to evaluation of alternatives,
bloggers and influencers are helping buyers to make more informed decisions, in less

time. (Akhavi, 2015)

Los prescriptores tienen una funcion muy importante en el mundo de las marcas,
ya que como se mencion0 antes, aporta credibilidad y confianza del consumo del
producto o servicio que se esta promoviendo. Las estrellas en las redes sociales se han

convertido cada vez mas poderosas, de alli que el Marketing de influencer esta cada vez



mas activo, estos no solo influencian en el mundo comercial, sino también en
el comunicativo, en la moda, en la nutriciébn y en el estilo de vida, etc. Se han
convertido en una imagen de inspiracion y motivacién para la sociedad actual y mas adn
para los jovenes, en muchos casos, parte por la identidad y sentido de pertenencia de las
personas que buscan referencia y compartir intereses en comun. Anteriormente, se hizo
hincapié en la incidencia de los influencers en las compras tanto online como offline, y
a traves de un estudio se dio a conocer que los consumidores estarian dispuestos a

comprar la marca sin haberla consumido antes solo si la recomienda éste influencer.

Segun (Awad, 2007, pag. 362):

No hay duda que los consumidores Web compran en linea o usan servicios en
linea para ahorrar tiempo, y por eso los sitios Web deberian procurar que las
operaciones fueran lo mas sencillas y directas posibles y los procesos de verificacién lo
mas comodos Yy correctos. Los clientes cada vez dan mas valor a su tiempo y ahorrarlo

es para ellos mas importante que ahorrar costos.

A cerca del comportamiento de compra, Diaz Soloaga toma una postura de
andlisis y distingue su importancia “lo que implica investigar no solo sus conductas en
el momento puntual de compra, sino también sus actitudes frente al proceso mismo de
adquisicion y los moviles que les llevan a desear hacerse con un determinado producto”

(Diaz, 2014)

En una investigacion brindada por (KPMG, 2017) se llevé a cabo un informe de
la actualidad del consumidor online, donde fundamenta un sistema simplificado de
proceso de compra a través de las opiniones de los encuestados, pudieron contextualizar

el siguiente proceso de compra online que consta en 4 fases:



Concienciacion: en la primera fase se tienen cuenta los catalizadores e
influenciadores. En el estudio se lleg6 a la conclusion que dentro de los
catalizadores estan el canal online y offline, puesto que segun el estudio
el 52% de los consumidores cita al menos un canal offline. Por esto se
menciona que el comercio electrdnico esta lejos de ser solo online, dado
que las tiendas fisicas tienen gran popularidad todavia.

Consideracion: en esta etapa el cliente esta en la blsqueda de productos
y empresas que puedan satisfacer su necesidad. Aqui los consumidores
tienen en cuenta las opiniones por internet, y las paginas web de las
empresas.

Conversion: en la conversion es donde el consumidor decide donde
comprar y cuando comprar. En esta etapa los consumidores ya
informados buscan muchas opciones y evallan muchas fuentes. Los
atributos con mayor relevancia en la decision estan la pagina web
preferida y el mayor precio. Sin embargo, en el estudio se difiere que la
edad del consumidor asi el atributo con mayor relevancia siempre es el
mismao.

Evaluacion: por ultimo, ya el cliente concientizado e informado tienes
opciones y preferencias definidas. Por lo cual hace un juicio de valor
entre estas opciones, para la tomar la decision final de compra los
factores influyentes son: Las experiencias positivas de otros
consumidores, las opiniones de estos y la confianza con la pagina web o

empresa.



Como mencionamos antes, el e-commerce se volvié fundamental para los
consumidores, ya que puede brindar el acceso a comprar en cualquier parte en el
momento que sea, sin embargo, provoca cierta incertidumbre en el usuario a la hora de
realizar la compra ya que puede ocurrir que el producto no haya sido el esperado,
también pueden influir otros factores que acrecientan esa incertidumbre, no obstante, es

acé donde los influencers entran en accién para transmitir dicha confianza.

Una de las plataformas méas conveniente y eficaz es Instagram ya que como

distingue (Avila, 2017, pag. 28)

En verano de 2016, Instagram lanz6 los perfiles para empresas, que se
diferencian de los perfiles personales en dos detalles: incorporan gratis estadisticas
sobre el rendimiento de las publicaciones y los seguidores de las cuentas, y un boton de
contactar en el perfil. Ademas, los perfiles de empresa pueden promocionar los

contenidos con publicidad (pagando).

Esta plataforma como lo menciona Avila, ayuda a gestionar mejor a las
empresas a través de su Instagram Insight donde dan a conocer las métricas, que si bien

ayudan a recaudar informacion también ayudan a segmentar mejor el mercado.
(Avila, 2017, pag. 83) También refiere a una nueva funcionalidad de instagram:

En el 2017, ademas, Instagram busca dar el salto para favorecer la venta directa
de productos dentro de la plataforma: en noviembre de 2016, anuncié la puesta en
marcha de Instagram Shopping, una nueva herramienta que permitird a los usuarios
obtener mas informacién sobre los productos que aparecen en imagenes de contenidos
de marca patrocinados y comprarlos. Esta nueva funcién incluira en la parte inferior de

la imagen un icono de “Tap to View”, de forma que al pulsar sobre la foto el usuario



podra ver hasta un maximo de cinco etiquetas sobre los productos que aparecen en el
post. Al hacer clic en la correspondiente etiqueta, obtendrd mas informacion sobre el
articulo y pulsando en un enlace de “Shop Now”, se le redireccionara al sitio web del

anunciante para cerrar la compra.

Esta plataforma brinda una serie de beneficios para las marcas, obteniendo
nuevos canales de venta, y optimizando las experiencias de compra. Asi pues el trabajo
de los influencers es persuadir al consumidor para generar confianza en la marca y

conducirlo hacia la compra.

En Argentina, de acuerdo con un estudio elaborado por NINCH Academy, el
area de investigacion y analisis en tendencias de comunicacién de la agencia NINCH
Communication Company, junto con Oh Pannel, en donde se revel6 que en términos de
confianza y credibilidad, los usuarios le asignan a los influencers, en promedio 5,9

puntos.

Asi mismo, el 62% afirma que los influencers influyen en sus decisiones de
compra, siendo 6 de cada 10 los que manifestaron haber realizado una compra luego de

una recomendacion de un lider de opinién.

A su vez, el 84% de los usuarios encuestados admitio estar dispuesto a probar
una marca que no conoce si se la recomienda un influencer a quien sigue. Sin embargo,
es pertinente aclarar que el estudio demostré que no hay “confianza ciega”: 6 de cada 10
usuarios validaria la recomendacion con amigos y conocidos. En cuanto al uso de redes
sociales, Instagram se posicion6 como preferida por los usuarios con un 44%, seguida

por YouTube. (NINCH)
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Fuente: Shutterstock

Algunos de los influencers segun el ranking global de Influencer Marketing Hub

en el 2021 (Werner, 2021) son:

1. Cristiano Ronaldo (es un futbolista profesional portugués que juega

como delantero para el club italiano, Juventus y como capitan de la
seleccién nacional de Portugal. Por muchos afios la gente lo considerd el
mejor jugador del mundo, y muchos lo siguen considerando como uno de
los mejores jugadores de todos los tiempos, Como muchos deportistas
profesionales, probablemente esté interesado en un acuerdo de patrocinio—
por un considerable precio).

Leo Messi (jugador de fatbol argentino que juega como delantero tanto
en el club espafiol Barcelona como en la seleccién nacional de Argentina.
Muchos lo consideran el mejor jugador del mundo y algunos lo ven
como el mas grande jugador de todos los tiempos, se convirtié en el
tercer argentino, después de Maradona y Gabriel Batistuta, en anotar

goles en tres Copas del Mundo distintas).



Kyllie Jenner (Junto con el resto de la familia, Kylie participé de
Keeping Up with the Kardashians. Es duefia y fundadora de la compafiia
de maquillajes Kylie Cosmetics. Forbes coloco a Kylie en la lista Forbes
Celebrity 100 en 2017, convirtiéndola en la persona mas joven de la lista.
Ese afio, Forbes la catalogdé como el multimillonario artifice de su propio
éxito mas joven del mundo, a partir de marzo de 2019).

Ariana Grande (Ariana Grande es una cantante, compositora y actriz
estadounidense. Ha saboreado mucho el éxito y gan6 un Grammy
Award, un BRIT Award, tres American Music Awards, tres MTV
Europe Music Awards y dos MTV Video Music Awards).

Selena Gomez (Selena Gomez es una cantante, actriz y productora
estadounidense. Ignorando la cuenta de demostracién de Instagram, Selena
fue la Instagrammer mds seguida en el mundo antes de que fuese sobrepasada
por el futbolista Cristiano Ronaldo en octubre de 2018).

Kendall Jenner (Kendall Jenner es parte de la familia Jenner-
Kardashian y forma parte de Keeping Up with the Kardashians. Ahora es
modelo, principalmente gracias al éxito de su Instagram).

Kim Kardashian (Kim Kardashian es una modelo, socialité, empresaria
y personaje publico estadounidense. Primero llamd la atencién de los
medios como amiga Yy estilista de Paris Hilton).

Beyoncé (Beyoncé Giselle Knowles-Carter, mejor conocida como
Beyoncé, es una cantante, compositora, actriz, productora musical y
bailarina estadounidense. Saltd a la fama a finales de 1990 como

vocalista principal del grupo femenino de R&B, Destiny's Child - la



banda se convirtié en uno de los grupos femeninos mas vendidos en la
historia).

9. Neymar (Neymar da Silva Santos Junior alias Neymar Jr., es un jugador
de futbol brasilefio que juega como delantero en el club francés Paris

Saint-Germain y en la seleccion nacional de Brasil).

A modo de ejemplo el caso de Lionel Messi, y su retiro del Barcelona, segun el
programa “Marketing Registrado” en su sitio web comenta que, todo logro conseguido
con Messi a la cabeza se tradujo en ingresos multimillonarios que ahora se veran
comprometidos a partir de su salida. Para tener en cuenta, del 100% de los ingresos que
consiguio el Barcelona en 2019, un 46% fueron por motivos comerciales (383 millones
de euros). Un 35% se debe a los derechos de transmision (298 millones de euros) y 19%
se debe al denominado “Dia de partido” (159 millones). Barcelona cuenta con un
amplio portfolio de socios comerciales distribuidos en distintas categorias. Los
“Premium” y “Global partners” ingresan a las arcas de la institucion entre 3 y 7
millones de euros por temporada, mientras que los “Regional partners” abonan
aproximadamente entre 1 y 3 millones anuales. Pero ademé&s, Messi se llevard al
proximo equipo en el que juegue una gran cantidad de patrocinadores personales. Segun
un estudio hecho por Forbes, el delantero argentino ingresa 32 millones de euros por
temporada gracias a sus acuerdos con: adidas, Huawei, Ooredoo, Konami, Pepsi, Lay’s,
Gatorade, MasterCard, Jacob & Co y Hawkers, entre otros. Ahora, la salida de Messi no
solo afectard al Barcelona, sino también a la ciudad y a Espafia. Espafa tiene 11
millones de “turistas deportivos” al afio, que aportan 14.500 millones de euros a la

economia del pais. EI Barcelona hasta ahora aportaba un 8% (2 millones de personas)



del total de esa categoria, producto de las visitas de los turistas al Camp Nou para ver un

partido y visitar su increible museo. (Palma, 2021)

Este ejemplo reafirma la importancia de los influencers en el mundo de las
empresas, en el cual también existe la posibilidad de que no solo repercuta de manera
positiva sino también de forma negativa hacia la empresa o marca, dependiendo del

nivel de influencia que posea el “lider de opinién” que esté representando a la misma.

Dicha investigacion deberia estar enfocada a dar respuesta a los siguientes
interrogantes: ¢Qué factores inciden en los consumidores durante el proceso de realizar
una compra recomendada por un influencer en las redes sociales? ;(Qué grado de
importancia le otorgan las empresas al influencer en las estrategias de comunicacion?
¢Cual es el valor que le da el consumidor a la marca una vez recomendada por dicho

prescriptor?

Obijetivo general:

e Analizar y describir cuales son los factores que inciden en el consumidor
(consumidor online en la ciudad de Cordoba Capital) al momento de realizar una
compra recomendada por un influencer, en el plazo de Septiembre 2021 a

Diciembre 2021.

Obijetivos especificos:

¢ Identificar al menos dos factores importantes que toma en cuenta el consumidor

al realizar la compra recomendada por un influencer.



e Describir si se cumplieron o no las expectativas del cliente en la post compra de
un producto o servicio recomendado por un influencer.
e Identificar al menos dos comportamientos del consumidor que se modificaron

ante la compra online con respecto a la pandemia en el 2020. (COVID-19).

Métodos:

Para el desarrollo de esta investigacion, utilizaremos un estudio de caracter
mixto, exploratorio y descriptivo, teniendo en cuenta los objetivos planteados. Se
utilizardn ambos enfoques, asi poder examinar y analizar los problemas mencionados,
para luego llevar a cabo la parte descriptiva de la investigacion que nos acercara a

comprender mejor el caso.

Disefio de investigacion:

El disefio de investigacion que se utilizara serd no experimental, tipo transversal,
ya que se recopilara los datos en un tiempo determinado para llegar a la conclusién del

trabajo expuesto.

Instrumentos:

Se utilizard un muestreo no probabilistico por juicio, usando distintas técnicas
para continuar con el desenlace de la investigacion. Primero, se emplearan entrevistas
en profundidad a influencers de la ciudad de Cordoba, siguiendo una determinada grilla
de pautas que ayude a comprender mejor su labor, que beneficios obtienen de ambas
partes (influencer-marca), como se manejan en las redes, y que requisitos tienen que

cumplir para trabajar con las marcas, etc.



Una vez recopilada la informacion inicial, se complementara el trabajo con la
parte cuantitativa del mismo, realizando encuestas probabilisticas-aleatorio simples a
una muestra de la poblacién de consumidores online entre jovenes de 18 a 35 afios que
residan en la ciudad de Cordoba. Utilizando un cuestionario de 14 preguntas, donde se
inicie del 1-2 con preguntas sociodemogréficas, la siguiente seccién puesto en el foco
con preguntas psicograficas sobre intereses, influencia y comportamiento online vy

finalmente sobre la percepcion de post compra y como califican la recomendacion del

influencer.

Influencers:

Alcance Investigacion exploratoria
Enfoque Cualitativo

Técnica Entrevista en profundidad
Instrumento de recoleccion Grilla de Pautas

Poblacién Influencers locales
Procedimiento muestral No probabilistico por juicio
Muestra 5 casos

Fuente: elaboracion propia.

Empresarios y Ejecutivos de agencia de Publicidad:

Alcance Investigacion exploratoria
Enfoque Cualitativo
Técnica Entrevista en profundad

Instrumento de recoleccion Grilla de Pautas



Poblacion

Procedimiento muestral

Muestra

Empresarios y ejecutivos que hayan
desarrollado campafias de Marketing
digital utilizando influencers en los
ualtimos 2 afos

Muestreo no probabilistico por juicio

5 casos

Fuente: Elaboracion propia.

Consumidores:

Alcance Investigacion descriptiva
Enfoque Cuantitativo
Técnica Encuestas online

Instrumento de recoleccion

Poblacion

Procedimiento muestral

Muestra

Cuestionario estructurado
Consumidores online de 18 a 35 afos
Probabilistico, aleatorio simple

385 casos

Fuente: Elaboracion propia.



Resultados

A continuacion, se presentaran los resultados obtenidos a través de las
entrevistas en profundidad realizada a influencers de la ciudad de Coérdoba y a distintas
agencias de publicidad que incluyen a influencers en sus campafas de Marketing como
estrategia de comunicacién y otras que estan en proceso de hacerlo, entre ellas: Weiv,

Influencia, Sénico, Flui college y Leadincase.

Entre las agencias entrevistadas se pudo marcar la importancia del influencer
como estrategia de comunicacion, todas pudieron coincidir que son un elemento clave al
momento de comunicar, también pudieron comentar como se manejan con referencia a

los beneficios que obtienen mutuamente.

Se pudo destacar cual es el beneficio que reciben ambas partes a la hora de
realizar el trabajo y la mayoria coincidié con una remuneracion a través del canje, el
influencer recibe un beneficio ya sea a través de un producto o servicio y la marca
obtiene el alcance que necesita para promocionar lo que deseen, pero también existe una

remuneracion econdémica de por medio.

Algunas hicieron hincapié en que sus estrategias de comunicacion siempre
incluyen influencers, como por ejemplo Weiv, sin embargo, Leadincase indica que ain
no incluye influencers en sus estrategias pero remarca que consideran importante su

incorporacion ya que no se quieren quedar “en el tiempo”.

Después de realizar las entrevistas a las distintas agencias se complement6 la

investigacion exploratoria con entrevistas a influencers de la ciudad de Cérdoba.



Se pudo destacar la red social que mas utilizan, los cinco participantes pudieron
coincidir que la red que mas utilizan es Instagram, ya que generan los contenidos para

marcas a traves de esa plataforma.

El contenido que generan es diverso, dependiendo el acuerdo que realicen con
la marca que lo/la contratan, si es un influencer con audiencia grande como “Marketing
Ingenioso” existe de por medio un contrato especifico que cumplir por ambas partes, en
cambio por ejemplo una influencer como “Cande Otero” o “Maxi Tassi” que tienen una

audiencia mas pequefia se manejan de manera informal “a palabra”.

La mayoria coincidié que realizan canjes, y la remuneracion es a través de un

producto o servicio que le sirva al mismo.

Miden sus impactos a través de las métricas de Instagram y se puedo destacar de
Marketing Ingenioso que: “Al tener una audiencia grande el contenido tiene mucha
visibilidad, mucha gente las ve y cada usuario termina interactuando de una u otra
manera con la marca, comprando el producto y en términos de branding posicionarse

la marca en la mente del consumidor que vieron la publicidad”.

Una vez concluida la parte de la investigacion exploratoria, pasamos a la parte de
investigacion descriptiva, donde se recaudaron los datos y se realizé una encuesta a los
diferentes consumidores entre 18 y 35 afios de edad de manera online, via Whatsapp e
Instagram. El total de los encuestados fueron 386 consumidores, con sus respectivas
respuestas se pudo obtener los siguientes datos:



La plataforma que mas utilizan los usuarios, se destacé Instagram con el 72%:

Figura 1: ¢Cual es la plataforma que mas utiliza?

18%

72%

Il 1nscacram 05ros

Fuente: Elaboracion propia.

De aquellas personas que siguen a un influencer de cualquier rubro (ya sea de
moda, futbol, etc.) 327 personas respondieron que si lo hacen:

Tabla 1: ¢Sigue a algun influencer? De cualquier rubro

Cantidad de respuestas Porcentaje
Si 327 84,7%
No 59 15,3%
Total 386 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Se pudo destacar con el 82% que las personas lo/la siguen al influencer por el
contenido que generan:

Figura 2: ¢ Por qué motivo lo sigue?



Fuente: Elaboracion propia.

Se consulto si realizaron una compra recomendada por un influencer, y casi la
mitad de los encuestados respondieron que si:

Tabla 2: ;Alguna vez realizé una compra recomendada por un influencer?

Cantidad de respuesta Porcentaje
Si 202 52,3%
No 184 47,7%
Total 386 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 3: De las personas que respondieron si... ¢(Qué lo motivé a hacerlo?
Hubo varios factores pero el principal fue que si recomienda un producto o servicio es

porque es bueno o de calidad:



Fuente: Elaboracion propia.

De aquellos que si compraron por recomendacion de un influencer se pregunto

el grado de satisfaccion de dicha compra, un gran porcentaje queddé satisfecho:

Figura 4: ¢ Cual fue su experiencia post compra?

Superé mis Insatisfecho
expectativas 1%
13%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 5: De la escala del 1 al 10 ;Qué tan importante es la recomendacion de un

influencer para tu decisién de compra?



Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 3: En el contexto de la pandemia, se consultd si realmente cambiaron

actitudes con respecto a las compras y el 81,9% respondié que si:

¢Usted cree que cambiaron sus comportamientos de compra?

Total de respuestas Porcentajes
Si 316 81,9%
No 70 18,1%
Total 386 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Se interrogd también cudles fueron los comportamientos de compra que se

modificaron durante la pandemia:

Figura 6: Si responde que si, indique al menos un comportamiento el cual crea

usted que cambi6 en sus habitos de compra.




Fuente: Elaboracion propia.



Discusién

En este ultimo apartado, podemos proceder a comparar los resultados obtenidos

con la informacidon expuesta al principio de la investigacion.

El objetivo principal de este trabajo de investigacion fue analizar y describir
cuéles son los factores que inciden en el consumidor al momento de realizar una compra
recomendada por un influencer, lo cual para lograr dicho objetivo se realizd una
investigacion de caracter exploratoria y descriptiva que incluian entrevistas en

profundidad y encuestas.

En base a los datos obtenidos, se ha podido concluir que los influencers son
clave al momento de comunicar, aunque algunas agencias grandes e importantes de la
zona de Cérdoba no han adoptado todavia esta estrategia ya que tienen una perspectiva
tradicional y denominan “influencer” a comunicadores sociales y periodistas como
“lideres de opinion™, que coincide con la definicion de kotler al mencionar a los grupos
de referencia donde se destacan los lideres de opinién como: las personas que a traves
de sus habilidades, conocimientos u otras caracteristicas, ejerce una influencia sobre lo
demas. Por otro lado, no han dejado de mencionar que los influencers en las redes
sociales son la “nueva era” de la comunicacion y que estaran a pronto de incorporarlos
en sus estrategias, ya que consideran que deben actualizarse constantemente para no

quedarse en el tiempo.

Sin embargo, segun lo comentado en las entrevistas, las agencias que si utilizan
a los influencers en sus tacticas toman al mismo como la llave maestra para sus
estrategias de comunicacion, las marcas que contratan a la agencia siguiendo un

objetivo deseado focalizan su mirada en una cantidad determinada de seguidores y



caracteristicas especificas del influencer para poder trabajar con ellos, como alude
Castello Martinez y del Pino Romero al principio del trabajo de investigacion donde se
refiere al influencer como alguien, que por su personalidad o por su pertenencia a una
entidad, genera corrientes de influencia por sus opiniones, valoraciones y decisiones de
compra. Las agencias utilizan al influencer como publicidad y su remuneracién es a
través de canjes, el influencer se beneficia a través de un producto o servicio ofrecido
por la marca que contrata a la agencia, esta es la forma con la cual se manejan los

mismos.

Se puede diferenciar al influencer por la cantidad de seguidores y el engagement
que manejan, como lo determina INITEC al comienzo de lo investigacion, podemos
comparar a dos influencers como por ejemplo, Marketing Ingenioso
(@Marketingenioso) que posee una gran audiencia y las marcas con las que ha
trabajado son reconocidas a nivel mundial como Hubspot y Crehana, donde a través de
contratos firmados por ambas partes determinan su labor. A éste se lo puede clasificar
segin la definicion de INITEC como: Influencer grande de 250.000 a 1 millon
seguidores y engagement del 1,8%, por otra parte un influencer que ha trabajado con
marcas mas chicas y de manera méas informal como Cande Otero (@Candeoterol8) se
puede clasificar como: Influencer pequefio de 25.000 a 100.000 seguidores y

engagement del 2,4%.

Todos los influencers han podido coincidir que la plataforma que mas utilizan y
con la que mas trabajan es Instagram. A través de las métricas que posee la misma para
cuentas de figuras publicas pueden medir o guiarse del impacto de sus publicaciones,
que concuerda con lo que dice Avila en el trabajo de investigacion, sobre los perfiles

para empresas de Instagram, que se diferencian de los perfiles personales en dos



detalles: incorporan gratis estadisticas sobre el rendimiento de las publicaciones y los
seguidores de las cuentas, y un boton de contactar en el perfil. Ademas, los perfiles de
empresa pueden promocionar los contenidos con publicidad pagando por ello. Esto

ayuda al prescriptor a obtener un seguimiento sobre el rendimiento de lo que publica.

También se pudo destacar de las personas encuestadas, que Instagram es la red
social que mas manejan, como lo afirma NINCH Academy al principio: “En cuanto al
uso de redes sociales, Instagram se posiciond como preferida” asimismo se pudo
afirmar que el 84,7% de las personas siguen a un influencer, se les pregunt6 el motivo
por el cual lo seguian y la mayoria optd por responder que es por el contenido que
generan como refiere WOMMA (Word of Mouth Marketing Association) en su
Influencer Guidebook, existen 5 tipos de influencers clasificados por el contenido que
generan: Advocate (el defensor), ambassador (el embajador de marca), citizen

(ciudadano), professsional - ocupational (el profesional del tema), celebrities.

Con respecto a los objetivos planteados de este trabajo se llegd a dichos
resultados dando a conocer los usuarios que realizaron una compra recomendada por un
influencer con un porcentaje de 52,3% acertando, estos resultados se acercan en cierto
punto con lo expuesto por NINCH en la investigacion anterior, manifestando que, el
62% afirma que los influencers influyen en sus decisiones de compra, siendo 6 de cada
10 los que manifestaron haber realizado una compra luego de una recomendacion de un
lider de opinidn. Se logro identificar cuales fueron los dos factores mas importantes que
motivo la compra, contestaron que, si el influencer recomienda algo es porque el
producto o servicio es bueno o de calidad y que, lo que recomienda se asocia con su
estilo o personalidad. Esto puede reafirmar como se menciona antes por NINCH que los

consumidores no depositan confianza ciega en las recomendaciones de un influencer, ya



que la mitad de las personas considera otras perspectivas o caracteristicas al momento
de realizar una compra, aunque en los resultados se puede notar que las personas que
realizaron una compra recomendada por un influencer quedaron satisfechas, las que
tuvieron la impresidn de que superaron sus expectativas es porque el producto o servicio
les encantd, el otro minimo porcentaje que aludio que quedo insatisfecho logré expresar

que no era lo que esperaban.

Por otra parte, se pudo distinguir que, a causa de la pandemia vigente se
modificaron algunos comportamientos a la hora de realizar una compra, los
consumidores estaban préacticamente obligados a amigarse con las compras por internet,
ya que regia un decreto que no permitia salir de la casa, solo para cuestiones esenciales.
Entre las personas encuestadas se pudo destacar dos comportamientos que se
modificaron: uno de ellos es que antes los usuarios compraban sélo en tienda fisica y
ahora el 50,50 % se anima a comprar online, también el 26,60% de las personas
comentaron que les es mas facil y comodo comprar por la web, como lo dice Awad en
su libro “Manual Fundamental de Comercio Electronico” que los consumidores Web

compran en linea o usan servicios en linea para ahorrar tiempo.

Durante el confinamiento, muchas personas no tuvieron otra opcién que
acostumbrarse a comprar online, esto provoc6 que las compras por la web crecieran
exponencialmente transformandose en un habito para los consumidores, muchas
personas prefieren comprar en la tienda fisica ya que pueden medirse, buscar la talla
correcta, etc. pero sin embargo, la comodidad de comprar las 24 horas en linea y que el

producto llegue a la puerta del hogar se convirtio en algo muy usual.



Estos resultados confirman lo esperado y van en la linea con otras

investigaciones ya planteadas.



Conclusion

De esta forma se ha llegado a la siguiente conclusion sobre el trabajo de
investigacion presentado, dando a conocer que los influencers tienen un porcentaje
significativo de incidencia en los consumidores al momento de realizar una compra,
aparentemente por la creencia de, que si este prescriptor lo recomienda es porque el
producto o servicio es bueno o de calidad, como segundo lugar se toma en cuenta que,

lo que esté publicitando se asocia con el estilo o la personalidad de dicho consumidor.

Sin embargo, se pudo demostrar que casi la mitad de las personas no ha
realizado una compra recomendada por un influencer, esto se puede deber a que existe
una falta de confianza o el consumidor toma en cuenta otras caracteristicas principales

antes de realizar una compra, ya sea el precio, que tan util es, etc.

De igual manera, las estadisticas demuestran que el mayor porcentaje de las
personas que compraron a través de la recomendacion quedd satisfecho. Esto puede
determinar la efectividad del trabajo del influencer aunque todavia podria llegar a

carecer de credibilidad.

En cuanto a lo abordado con anterioridad, podemos distinguir que el
comportamiento de compra online durante la pandemia COVID-19 ha aumentado, se
puede observar que segun las estadisticas se han modificado varios comportamientos en
el usuario, argumentando que, ahora las personas se animan a comprar online cuando
antes compraban solo en tienda fisica 0 no eran de comprar muy frecuente por la web,
esto quiza se debe al miedo del fraude o de la estafa, también la comodidad ha sido uno

de los principales factores por lo cual las ventas online han crecido velozmente.



En altima instancia, creo importante destacar el uso y funcionamiento de las
redes sociales en la actualidad, se convirtié en una plataforma clave y estratégica para el
mundo de las empresas; en relacion a los influencers se estan convirtiendo en las
nuevas voces de las marcas, lo cual resulta efectivo incluirlos en la estrategias de
Marketing aunque vuelvo a hacer hincapié en reforzar la credibilidad del mismo para

evitar cualquier tipo de dudas al consumidor.

Esta investigacion cuenta con limitaciones, tales como utilizar un muestreo no
probabilistico, por lo que no es posible garantizar la representatividad de la muestra
utilizada. Hay que tener en cuenta que el trabajo esta realizado en base a personas entre

18-35 afios, por lo cual deja afuera a una gran porcion de la poblacion.

Recomendacion

Considerando la importancia que tiene esta investigacion y en relacion a los

resultados obtenidos se formulan algunas sugerencias tanto para futuras investigaciones:

e Se recomienda realizar unos muestreos probabilistico que permita mayor
representatividad en la muestra asi poder, agregar a personas mayores
para averiguar si realmente estan familiarizados con las compras por la
web y si las estrategias de Marketing que incluyen a influencers tiene

efectividad sobre ellos.
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