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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion consistié en determinar la medida en que
el Marketing de Influencers a través de instagramers, youtubers, blogueros incide
en las decisiones de compra de los habitantes de la ciudad de Manta, para ello
se efectud una investigacion con enfoque cuantitativo, de tipos descriptivos,
bibliografico - documental y de campo, mediante la aplicacién de encuestas a la
poblacién mantense como instrumentos de recoleccion de datos que permitieron

acceder a informacion de fuentes primarias.

Como principales resultados se pudo identificar que los influencers inciden en
la decision de compra de los habitantes de la ciudad de Manta, especialmente
los internacionales, ya que son quienes mas reconocimientos tienen y mas

importancia se les da entre la poblacion investigada.

De las plataformas digitales analizadas, YouTube es la més utilizada, le sigue
Instagram y por udltimo los sitios de blogs. Por lo tanto, los youtubers
internacionales son los mas seguidos y quienes mas capacidad poseen por

motivar al consumidor mantense a inclinarse por una marca en particular.

La mayoria de los habitantes de la ciudad de Manta compran productos que
se encuentran de moda a causa de las tendencias en redes sociales y sus
personalidades mas populares, quienes entre mAas carismaticos, mas
reconocidos en el medio son. También se identificé que la motivacion y
percepcion de calidad, presentacion y precio son mas importantes que la
recomendacion de terceras personas, incluyendo influencers, sin embargo, estos
a su vez los motivan y cambian su percepcion para adquirir un producto o servicio
de una marca determinada, por lo que, en términos generales, la mayoria de
mantenses se ven muy influenciados, tanto por personas de su grupo de

afinidad, como personas que no pertenecen a su entorno.

Palabras claves: marketing de influencers, youtubers, instagramers,
blogueros, plataformas digitales, decision de compra, habitantes de la ciudad de

Manta.
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ABSTRACT

The present research work consisted of determining the extent to which the
Marketing of Influencers through instagramers, youtubers, bloggers affects the
purchasing decisions of the inhabitants of the city of Manta, for this an
investigation was carried out with a quantitative approach, descriptive types,
bibliographic - documentary and field, through the application of surveys to the
population maintained as instruments of data collection that allowed access to

information from primary sources.

As main results it was possible to identify that the influencers influence the
purchase decision of the inhabitants of the city of Manta, especially the
international ones, since they are the ones who have more recognition and more

importance among the researched population.

Of the digital platforms analyzed, YouTube is the most used, followed by
Instagram and finally by blog sites. Therefore, the international youtubers are the
most followed and who have more capacity to motivate the consumer to keep

leaning for a particular brand.

Most people in the city of Manta buy products that are fashionable because of
trends in social networks and their most popular personalities, who among the
most charismatic, most recognized in the middle are. It was also identified that
the motivation and perception of quality, presentation and price are more
important than the recommendation of third parties, including influencers,
however, these in turn motivate them and change their perception to acquire a
product or service of a certain brand, so that, in general terms, the majority of
mantenses are very influenced, both by people from their affinity group, as well

as by people who do not belong to their environment.

Keywords: influencers marketing, youtubers, instagramers, bloggers, digital

platforms, purchase decision, inhabitants of the city of Manta.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

Un influencers es generalmente alguien que se considera que tiene un alto
nivel de comprension de un determinado nicho, ya sea productos de cocina,
belleza, deporte, juegos o viajes. Debido al liderazgo de su pensamiento, sus
seguidores también los consideran una fuente confiable de informacién, por lo
gue lo que los hacen atractivos para diversas marcas que ven en ellos un medio
para poder promocionar sus productos o servicios. Es asi que nace el marketing
de Influencer, un término relativamente nuevo pero que cada dia gana mas

terreno y fuerza en el marketing moderno.

Los influenciadores al llegar a una gran cantidad de personas por medio de
plataformas virtuales pueden promocionar distintos bienes o servicios que
pueden incidir en el proceso que un cliente pasa a la hora de comprar un
producto o servicio, conocido como proceso de decision de compra, y el mercado
mantense no esta exento de sentirse influenciado por estos personajes. Por tal

motivo se realiza el presente trabajo de investigacion.
Esta investigacion esta conformada por cuatro capitulos:

En el capitulo | se exponen los aspectos introductorios del trabajo, se
compone de la introduccion, planteamiento del problema, justificacion, la
hipétesis y las variables con su respectiva operacionalizacion.

En el capitulo Il se puede observar la parte tedrica, compuesto por marco
filosofico, antecedentes investigativos, bases teoricas, marco tedrico y marco
conceptual, en este apartado se hizo una recopilacion de fuentes secundarias
para fundamentar este trabajo.

En el capitulo Ill se realizo el disefio metodologico, en el mismo se exponen
los tipos de investigacion utilizados, los métodos, unidad de analisis, poblacion

de estudio, muestra y técnicas de recoleccién de datos.

El Capitulo IV consiste en el diagnéstico de la investigacion, en esta parte se

aplican las técnicas y los instrumentos de recoleccion de datos a la poblacion de



estudio para la obtencion de resultados que permitan cumplir con los objetivos
especificos propuestos y contestar a la pregunta planteada.

Finalmente, se cuenta con las conclusiones y recomendaciones del trabajo,
en donde se sintetizan los resultados obtenidos de la investigacion y se responde

a cada uno de los objetivos planteados.
1.1. Situacién problematica

Este proyecto de investigacion sobre el marketing de influencias busca el
analisis del fenomeno social actual acerca de los influencers de plataformas
digitales: instagramers; youtubers; y blogueros, en un contexto global, y el
dominio que pueden ejercen en las decisiones de compra de los consumidores

en el mercado de Manta como poblacion de estudio.

El crecimiento de estas plataformas virtuales es cada vez mas grande en
distintas partes del mundo, pero al iniciar con este trabajo se ha detectado la falta
de investigaciones referentes a los temas que este estudio trata de abordar tales
como son los (instagramers), que segun su creador Philippe Gonzalez, son una
comunidad de usuarios que comparten momentos capturados con herramientas
digitales a través de la aplicacion Instagram. (IgersGasteiz, 2013). O los
youtubers, nombre con el que se conoce a una de las profesiones mas actuales,
estos basan su trabajo en la creacion de contenido mediante la realizacién de
videos y su reproduccion en YouTube, esta actividad empieza de tal forma en la
gue se comparten con otras personas gustos y fanatismos. Asi mismo estan los
blogueros, uno de los pioneros en esta denominacion fue Justin Hall en 1994,
joven estudiante de la Universidad de Swarthmore, su blog se basaba
principalmente en aspectos personales, pero no fue hasta 1997 que aparece
Dave Winer quien empezo6 a hablar en su blog de politica y tecnologia, es por
esto que se lo considera el primer bloguero de la historia, porque no solo hablaba
de aspectos de su vida, si no también temas importantes y de interés para otras
personas. Sin embargo, existe una importante cantidad de bases bibliograficas

que permiten dar el sustento tedrico a esta investigacion.



Sin dudas, una de las situaciones que fundamentan esta investigacion es que
el marketing de influencers y su contexto moderno esta afectando la
competitividad comercial de las empresas locales, dado que esta nueva
tendencia mundial esta dejando de lado aquellas organizaciones que no se

alineen a esta, sobre todo en segmentos predeterminados.

En Ecuador se encuentra poca evidencia o estudios relacionados a este tipo
de marketing de influencias debido a que es un tema relativamente actual. Esta
tematica trata de la modificacion de los comportamientos que tienen los
consumidores mantenses al momento de realizar una compra, es por tal razén
gue esta indagacion se realizara para recopilar informacion importante y que sea

de utilidad para préximas investigaciones.
1.2. Planteamiento del problema

1.2.1. Formulacion del problema

1.2.1.1. Problema General

¢En qué medida el Marketing de Influencers a través de instagramers,
youtubers y blogueros incide en las decisiones de compra de los habitantes

de la ciudad de Manta?
1.2.1.2. Problemas Especificos

« ¢En qué medida el comportamiento de los influencers incide en las
decisiones de compra de los habitantes de la ciudad de Manta?

« ¢En qué medida los contenidos generados en las plataformas digitales
inciden en las decisiones de compra de los habitantes de la ciudad de
Manta?

* ¢En gué medida los influencers nacionales e internacionales inciden en las

decisiones de compra de los habitantes de la ciudad de Manta?
1.2.2. Enunciado del problema

El marketing de influencer se esta posicionando a nivel mundial como una

herramienta de publicidad de las grandes marcas. Diversos estudios afirman



gue, al tratarse de recomendaciones por parte de una persona reconocida, sus
seguidores se decantan por los productos o servicios que publicitan, por lo que

su decision de compra se ve influenciada por estos personajes.

En la ciudad de Manta se evidencia un uso masivo de plataformas digitales
como YouTube, Instagram o Blogs, sobre todo en los mas jévenes, por lo que al
estar en constante exposicion a publicidad de influencers, su comportamiento a

la hora de adquirir un articulo podria cambiar.

Sin dudas, el marketing de influencer se ha convertido en una herramienta (til
para las empresas, por lo que, en la ciudad de Manta se deberia empezar a
implementar. No obstante, es necesario conocer si el este tipo de marketing

incide en la decision de compra de los mantenses.



1.2.3. Arbol del problema

Arbol de Problemas

EFECTOS (VD)

Los consumidores se ven
menos interesados a adquirir
los productos o servicios de las
marcas que no estan haciendo
uso de este tipo de Marketing

por influencia.

Las empresas o
marcas que no utilizan
las herramientas de
marketing modernos son
dejadas de lado por los
consumidores

Las empresas no invierten
en este tipo de estrategias
para llegar a sus mercados
objetivos.

PROBLEMA

Menor competitividad en las empresas que no utilizan marketing de influencers a través de youtubers, instagramers y blogueros

debido a que estos estan influenciando en la decision de compra de los consumidores mantenses

/

CAUSAS (VI)

Escaso uso del marketing
de Influencers para publicitar
productos o0 incentivar la
imagen de la marca.

A

Elaborado por:

Molina Gabriela

Inadecuado
conocimiento de los
administradores de las
empresas acerca del uso
o potencial del Marketing

de influenciadores.

Escaza cultura y
participacion de influencers en la
ciudad de Manta.




1.3. Justificacién

El marketing de influencias centra la atencion en las personas influyentes en
el mercado objetivo en su conjunto. Identifica las personas que tienen influencia
sobre los posibles compradores y orienta las actividades de marketing en torno

a estos.

Los Instagramers, Youtubers y blogueros, son personas que poseen miles de
seguidores, esto gracias a la forma de mostrar sus vidas, sus gustos muchas
veces excéntricos, sus personalidades contagiosas y debido al amplio alcance
de masas que estan teniendo en la actualidad, representan un medio y
herramienta de marketing atractivo para las marcas, que contactan con estas
personas para mostrar sus productos o servicios de forma que influyan en la
decision de compra entre sus seguidores mostrandolas a través de sus espacios

(videos, fotos, blogs) en dichas plataformas.

De acuerdo con De la Torriente (2017), logran tal influencia en sus seguidores
que pueden hacer que un producto o servicio promocionado se venda en su

totalidad. “Todo lo que tocan lo convierten en tendencia”.

Con este trabajo se tratara de conocer el nivel de influencia que logran los
Influencers mediante sus plataformas electrénicas como Instagram, YouTube o
los blogs, para que el consumidor se vea atraido a elegir un producto o marca
determinada en la ciudad de Manta mediante el uso de métodos, técnicas e

instrumentos de recoleccidon de datos validados y avalados cientificamente.
1.3.1. Justificacion Teorica

Este trabajo ademas servirA como referencia tedrica para posibles futuras
investigaciones, o de ayuda para la sociedad en general, en esta podran
encontrar informacion valedera acerca de las necesidades que hay y que se
crean en los consumidores; serd una pauta que les guie en sus investigaciones
y asi mismo que puedan conocer un poco mas a fondo las necesidades del
consumidor mantense, puesto que el contendido tedrico levantado, forma el

sustento base del presente estudio.



1.3.2. Justificaciéon Practica

Este trabajo resulta beneficioso para la industria nacional, ya que muchos de
los usuarios de estas plataformas virtuales desconocen sus productos y de los

beneficios del mismo.

Los resultados obtenidos en esta investigacion se reflejaran en conclusiones
y recomendaciones que ayudara a marcas nacionales a emplear este tipo de
estrategia visual de marketing para mostrar sus productos y servicios, de tal
forma que se vuelvan mas reconocidas, siendo los principales beneficiarios de

este trabajo.
1.4. Objetivos de la investigacion
1.4.1. Objetivo General

Determinar en qué medida el Marketing de Influencers a través de
instagramers, youtubers, blogueros incide en las decisiones de compra de los
habitantes de la ciudad de Manta.

1.4.2. Objetivos Especificos

» Establecer en qué medida el comportamiento de los influencers incide en las
decisiones de compra de los habitantes de la ciudad de Manta.

* Determinar en qué medida los contenidos generados en las plataformas
digitales inciden en las decisiones de compra de los habitantes de la ciudad
de Manta

» Probar en qué medida los influencers nacionales e internacionales inciden

en las decisiones de compra de los habitantes de la ciudad de Manta.
1.5. Hipotesis y Variables
1.5.1. Hipotesis General

El Marketing de Influencers a través de instagramers, youtubers, blogueros
incide en las decisiones de compra de la mayoria de habitantes de la ciudad

de Manta.



1.5.2. Hipdtesis especificas

» El comportamiento de los influencers incide en las decisiones de compra de

la mayoria de los habitantes de la ciudad de Manta.

* Los contenidos generados en las plataformas digitales presentan incidencias

en las decisiones de compra de los habitantes de la ciudad de Manta

* Los influencers nacionales e internacionales inciden en las decisiones de

compra de los habitantes de la ciudad de Manta.

1.5.3. Identificacion de Variables

Variable independiente

Marketing de Influencers

Variable dependiente

Decision de compra.

1.5.4. Operacionalizacién de la variable

Variable Definicién Dimensiones Indicadores Instrumento
El marketing
de influencers Importancia
es una forma brindada por los
de marketing consumidores
en la que se
¢ la Influencers i i
centra Incidencia en la
atencion en las toma de
personas decisiones de los
:nfluyegtes enl consumidores
, ugar de en e , :
Marketing mgrca 4o locales Cuestionario
de objetivo en su Numero de estructurado
influencers )€ ; (encuesta)
conjunto. seguidores
Identifica las |  Youtubers,
personas que | Instagramers y Reconocimiento
tienen blogueros de los

influencia
sobre
posibles
compradores y
orienta las
actividades de

los

consumidores en
Manta

Plataformas
digitales

Cantidad de
usuarios en Manta




marketing en
torno a estas

Decision
de compra.

personas Frecuencia de
influyentes. uso
(Pérez &
Luque, 2018)

La decision Grupo de
de compra es afinidad

el proceso de
pensamiento

que lleva al
consumidor a
identificar una
necesidad,
generar
opciones y
elegir un

producto y
marca
especificos.
(Lasslop, 2015)

Factor
cultural

Influencia  del
precio-calidad-
presentacion

Factor social

Influencia de la
opinibn de la
familia y amigos

Influencia de las
modas actuales

Factor
psicolégico

Motivacion

Percepcién




CAPITULO II: MARCO TEORICO
2.1. Marco Filosoéfico

De las corrientes filoséficas que mas se alinean a esta investigacion se tiene
a la estructuralista que posee un enfoque basado a las ciencias sociales y que
se ha convertido en uno de los métodos més utilizados para analizar la cultura 'y
la sociedad, por lo que se relaciona estrechamente al comportamiento de una
poblacidn en cuanto consumo de productos y como pueden ser influenciados por

terceros.

“Somos personas que piensan en las personas y ponen mucho énfasis en
como se perciben a si mismas y sus relaciones con el mundo exterior y los

productos que consumen” (Levy, 2005; p.344).

La influencia puede ser cualquier cosa, y todos somos influenciadores de algo
o en algun momento nos hemos dejado influenciar por terceros en las decisiones
de nuestra vida. Por lo tanto, es tan comun hoy en dia ser influenciado por
alguien mas al momento de disponerse a comprar algo, sobre todo porque la
globalizacion ha permitido que no solo recibamos consejos de amigos,
conocidos, pareja o familiares, sino también de personas que utilizan las redes
sociales para crear contenido abarcando una enorme audiencia y gozando del

aprecio y credibilidad de muchos.

Estos personajes pasaron a ser conocidos como influencers debido a la
enorme aceptacion y capacidad de influenciar en las decisiones de las personas.
Esto ha hecho que miles de marcas importantes inviertan en publicidad a través
de ellos.

Mario Olztyng menciona que el proceso de decision de compra esta
estrechamente relacionado con la conducta humana y con factores relacionados
con la esencia de la vida del individuo y el medio social en el que actua. La
compra es una respuesta a un fenémeno muy complejo donde los estimulos de
la comercializacion son un factor desencadenante (o un medio), pero no el origen

0 causa de una actitud.
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Luis Vivar destaca que las fuentes informativas del consumidor son de la
méaxima importancia para determinar la estrategia correspondiente. Los medios
controlados por el empresario influyen en el comprador, sobre todo, cuando éste
se encuentra en la etapa de busqueda informativa. Pero los medios de
comunicacién que mayor influencia ejercen en el comprador son las relaciones

interpersonales.

La forma en que las personas compran productos y servicios ha cambiado
drasticamente a lo largo de los afios. La gente prefiere las compras rapidas vy,
como resultado, los especialistas en marketing pueden tener poco tiempo para
influir en las decisiones de compra de los consumidores. Muchas empresas y
organizaciones se sumergen en las redes sociales con la esperanza de influir en
las decisiones del consumidor y adquirir mas clientes. Las redes sociales son
una gran influencia en lo que respecta a las decisiones de compra sobre todo de

los millennials.

A pesar del rapido crecimiento de los medios sociales y las comunidades, las
personas se basan en intereses compartidos, el boca a boca y la influencia ha
sido predominantemente. Los principales influenciadores son familiares y
amigos, especialmente cuando es una decision importante, sin embargo, la
imagen de los influenciadores digitales no parece ser solo un simple personaje
de pantalla, las formas de interactuar con sus espectadores hacen que los
consumidores lo sientan como parte de sus amigos o familiares, y es de esta

forma en la que pueden llegar a tener una capacidad de influenciar significativa.

Una sociedad que en los Ultimos diez afios ha experimentado una
transformacién exponencial en sus mecanismos comunicacionales, en la
integracion de multitud de aplicaciones y herramientas tecnoldgicas, en
desarrollos y procesos que han colocado al individuo; el potencial cliente de los
profesionales de marketing; en el centro del universo. Un universo que ahora es
multidireccional y multivariable, donde mas que nunca, el usuario se ha
convertido en objeto y objetivo de miles y miles de marcas, que solamente

buscan ofrecer servicios, productos y soluciones infalibles.
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2.2. Antecedentes investigativos.

A. Tatiana Cuadros (2017). “Andlisis del impacto de los influencers
“Youtubers y Bloggers” en las tendencias de consumo de moda
(ropa y accesorios) en los adultos jévenes de 18 a 25 afios de la
ciudad de Santiago de Cali” . Universidad Autbnoma del Occidente de
Cali — Colombia. Objetivo General: de este trabajo fue el de analizar cual
es el uso de los influencers como estrategia de publicidad de las prendas
de vestir dirigidas al target joven. El enfoque de esta investigacion fue
mixta, cuantitativa para el analisis de encuestas y cualitativa para el
analisis de contenido de blogs y videos de YouTube, como instrumentos
de recoleccion de datos se utilizaron la observacio ny el cuestionario
estructurado mediante una encuesta dirigida a los jovenes de 18 a 25
afios de la ciudad de Santiago de Cali, mediante la cual se obtuvieron
resultados que fueron objeto de analisis que contribuyeron al desarrollo
de las conclusiones. Las conclusiones logradas sefalan que la
influencia que ejercen los youtubers y bloggers sobre la preferencia de
marcas de prendas de vestir en el target joven es bastante notoria, ya que
estos son bastante repetitivos en su momento de influir. Ademas, que en
el momento en el que los sugieren diferentes tipos de outfit para cada
momento de la cotidianidad y ocasiones especiales. Es mayor la
influencia cuando estos hacen alianzas con las marcas para crear
concursos ya que invitan directamente al consumo para asi tener mas

posibilidades de ganarse el concurso.

B. Alba Rodriguez (2017). “El nacimiento de un nuevo Marketing:
Influencers en Espafia; cambio de habitos de consumo en Espafa
entre hombres y mujeres influenciados a travées de | as redes
sociales” . Universidad de Valladolid. Facultad de Ciencias Sociales,
Juridicas y de la Comunicacion. Objetivo General: Comprender el nuevo
modelo de negocio publicitario, como también las relaciones formadas
entre las marcas y los influencers que confluyen en él. La metodologia

aplicada para este trabajo se compuso de una revision bibliografica de
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conceptos que engloban y forman parte del marketing de influencers,
partiendo desde la base del concepto de comunicacion, y como técnicas

e instrumentos de recoleccion de datos se utilizé la observacion y
encuestas dirigidas a hombres y mujeres con edades de entre los 15y los
25 afios de edad. Se concluyé que los influencers abarcan todo tipo de
temas, como consejos de belleza, moda, preparacion para recetas de
cocina, videojuegos.... Admiten toda clase de temas; los influencers
tienen una serie de caracteristicas que no se habian visto antes y éstas
hacen de ellos que sean un éxito, como, por ejemplo, que poseen un
sentido de la transparencia, la sostenibilidad y el compromiso social, o
que provoca que los influenciados estén en continuo contacto con el
influencers, ya que provoca que los influenciados sean parte del mismo

personaje.

. Clara Espinoza (2017). “Influencia de Youtubers como embajadores

de marcas en los procesos de decision de compras de productos de
magquillaje facial para mujeres de 18 a 25 afiosene | norte de la ciudad
de Guayaquil en el afilo 2016”. Objetivo General:  Analizar la influencia
de los Youtubers como embajadores de marcas en los procesos de
decision de compras de productos de maquillaje facial para mujeres de 18
a 25 afos, mediante una investigacion descriptiva y exploratoria
(entrevistas y focus group) en el norte de la ciudad de Guayaquil en el afio
2016. Se emple6 como tipos de investigacion a la descriptiva y
exploratoria, ademas como instrumento de recoleccion de datos se
aplicaron tres entrevistas a YouTubers ecuatorianas que realizan
tutoriales de maquillaje, estas entrevistas fueron via correo electrénico y
una por Skype con una duracion de 30 minutos cada una. Como
conclusiones relevantes se determiné que el marketing de influencia
en el Ecuador esta siendo considerando como referente para los usuarios
de YouTube, la mayoria de seguidores o audiencia que tienen estas
Youtubers ecuatorianas son de México, Colombia, Pert y Chile. Ademas,

se identifico que las marcas que hacen colaboracion con los youtubers
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mas seguidos por la poblacion de estudio son las que presentan mayor

consumo en sus productos.

. Hudson, Huang, Roth, y Madden (2016). “La influencia de las
interacciones de las redes sociales en las relacion  es de marca del
consumidor: Un estudio de tres paises sobre las per cepciones de
marca y los comportamientos de mercadotecnia”. Revi sta: Journal
Research in Marketing XX ISSN 0167-8116. Objetivo General: Analizar
la influencia de las interacciones de las redes sociales en las relaciones
de marca del consumidor. El enfoque de este trabajo fue cuantitativo
empleando encuestas como instrumentos de recoleccién de datos
Conclusiones relevantes: Los resultados de dicho trabajo ofrecen
soporte internacional para la propuesta de que involucrar a los clientes a
través de las redes sociales, debido a que se asocia con mayor relaciones
de marca del consumidor y las comunicaciones de boca en boca cuando

los consumidores antropomorfizan la marca y evitan la incertidumbre.

Manuel Escobar (2017). “Caracterizacion de la decision de compra:
modelo ZMOT en el sector tecnolégico de Chile”. Rev  ista: Revista
Academia & Negocios. ISSN: 0719-7713 / 0719-6245 © Universidad de
Concepcion. Objetivo General: Caracterizar la decision de compra
mediante el modelo ZMOT en el sector tecnoldgico de Chile. Este trabajo
presentdé un enfoque mixto mediante el uso de instrumentos de
recoleccion de datos como encuestas dirigidas a la poblacion de
Santiago de Chile y entrevistas a personas que laboran en el sector
tecnolégico de la ciudad. Conclusiones relevantes: Debido a la alta
capacidad de acceso y generacién de contenido por parte de los
consumidores, es posible afirmar que el momento cero de la verdad, es
parte de la vida de los chilenos, aunque se encuentra en un proceso de
transicion. No existe una preferencia estricta en este momento pese a
que, de forma in-consciente, éstos toman parte de sus decisiones de
compra mas importantes en este momento clave. Asi, la interaccion con

el producto y la marca que los consumidores llevan a cabo esta
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fuertemente basada en el uso de redes y medios sociales, los cuales les
permiten realizar acciones que los relacionen con los productos que

buscan en internet para satisfacer sus necesidades.
2.3. Bases tedricas

Tedricamente este trabajo relne una base bibliografica fundamentada

cientificamente, se escogié informacion de libros.

2.3.1. Bases tedricas de la variable independiente: Marketing de

Influencers.

Tema: “Influencers: la nueva tendencia del marketing online”

Autor: Rafaela Almeida

Ano: 2017

Editorial: Editorial Base (ES)

ISBN 841706432X, 9788417064327
Pais: Espafia

Conclusiones relevantes:  El concepto influencer estda completamente
desvirtualizado actualmente. De cara a las agencias de Marketing vy
Comunicacion, el reto no esta inicamente en representar, seleccionar y detectar
alos influencers idéneos, sino en establecer una relacion entre ellos y las marcas
gue prescriben. Todo ello con el objetivo de que, a través de su experiencia real
con los productos y servicios, puedan ofrecer una opinion fiable a sus seguidores

y un posterior retorno a nivel de imagen de marca y ventas.
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Tema: “Best Practices In Influencer Marketing: Insights from Digital Marketing
Experts”

Autor: Linda Pophal

Ano: 2016

Editorial: Editorial eBookit
ISBN 13: 978-1 4566 — 2721 - 8
Pais: Estados Unidos

Conclusiones relevantes: El “marketing de Influencer” se ha convertido en
una gran palabra de moda en este nuevo entorno. Es un término que se refiere
a aprovechar la influencia de las personas y empresas clave para apoyar su
marca y difundir sus productos y servicios a través de sus propios canales
sociales. ElI marketing influyente significa diferentes cosas para diferentes
personas y se aborda de varias maneras. En este libro, los expertos en marketing
digital comparten sus definiciones, mejores practicas y ejemplos de casos para
ayudarlo a determinar si esta forma de comercializacion funcionaria para usted

y, de ser asi, como hacerlo realidad.
2.3.2. Bases tedricas de la variable dependiente: D  ecision de compra

Tema: “Comportamiento del consumidor”

Autores: Gloria Berenguer, Ismaela Quintanilla y Miguel Gémez
Ano: 2016

Editorial: Editorial UOC (Oberta UOC Publishing)

ISBN 978-84-9064-094-4

Pais: Espafia

Conclusiones relevantes: Conocer al maximo al consumidor es clave para

poder identificar las oportunidades que el mercado plantea una empresa. Pero
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conocer al consumidor no es suficiente: hay que saber también como reacciona
a las estrategias de producto, precio, distribucién y comunicacién. Y es que sélo
a partir del conocimiento completo de los consumidores y de su reaccion al mix
de marketing se puede desarrollar el encuentro de la empresa con ellos de
manera eficaz. En el contexto del marketing, la supervivencia y el crecimiento de
las empresas dependen del conocimiento exacto que los directivos de marketing
tengan del comportamiento de los consumidores. Un conocimiento del
consumidor cuyo estudio y analisis no solo ha de estar referido al acto de
compra, sino que ha de tener en cuenta todas las actividades previas y
posteriores al proceso de decision de compra que resulten relevantes.

Tema: “The online purchasing decision process and consumer loyalty of

fashion industry products: Influence of social media and “opinion makers”
Autores: Ana Ferrao y Braulio Alturas
Afo: 2018
Editorial: Iberian
ISBN 978-989-98434-8-6
Pais: Espafia

Conclusiones relevantes: Los especialistas en marketing estan adoptando
nuevas estrategias donde incluyen blogs y redes sociales para llegar a huevos
consumidores de forma rapida y eficiente, y también como una forma de alentar
las compras recurrentes, un reflejo de la lealtad del consumidor hacia una marca

0 producto en particular.
2.4. Marco referencial

En esta seccidn se expresan los razonamientos y criterios de diversos autores
en relacion a las distintas corrientes teéricas que abarcan los topicos de
investigacién, se abordan diferentes concepciones respecto al marketing de

influencers y la decisién de compras.
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2.4.1. Generalidades del marketing de influencers

De acuerdo con Pérez & Luque (2018), el marketing de influencers es una
forma de marketing en la que se centra la atencion en las personas influyentes
en lugar de en el mercado objetivo en su conjunto. Identifica las personas que
tienen influencia sobre los posibles compradores y orienta las actividades de

marketing en torno a estas personas influyentes.

Segun Castell6 & Del Pino (2015), el contenido del influyente se puede
enmarcar como publicidad testimonial, donde ellos mismos desempeian el
papel de un comprador potencial, o pueden ser terceros. Estos terceros
existen ya sea en la cadena de suministro (minoristas, fabricantes, etc.) o
pueden ser los llamados influyentes de valor agregado (como periodistas,

académicos, analistas de la industria, asesores profesionales, etc.).

El marketing influyente no es nuevo, de hecho, mucho antes de que la
industria acufiara el término, los consumidores ya habian recurrido a los
expertos en busca de orientaciéon o inspiracion. Ya sean iconos de pantalla o
bloggers de estilo, estos personajes ganan la confianza de su publico vy, al
hacerlo, ejercen cierta influencia sobre su poder adquisitivo.

En esta era de estrellas de redes sociales, el término “Influencers” abarca
una amplia variedad de expertos con conocimientos sociales. Los
influenciadores de belleza, negocios y tecnologia, entre otros, pueden llegar
a demografias dificiles. Para las marcas que luchan por conectarse, a veces
el Unico camino es recurrir a una red de personas que tienen la confianza y la

admiracion de los consumidores objetivo.

eMarketer informa que el 84% de los anunciantes lanzaron al menos una
campafa de influencia dentro de los proximos doce meses, y cerca del 60%
planea aumentar sus presupuestos de mercadeo de influenciadores en 2016
(Agrawal, 2016) . Eso significa que las marcas que aun no han comenzado a
influir en marketing estan quedando rezagadas.
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El alboroto de los medios alrededor de celebridades como las hermanas
Kardashians ha creado percepciones erroneas sobre el marketing influyente
que permanecen, incluso ahora que se ha convertido en una corriente
principal. Si bien los primeros dias del marketing de influencers tenian que ver
con celebridades influyentes y estrellas de las redes sociales, la gente pronto
se dio cuenta de la capacidad de un influenciador para llegar e influenciar a la
audiencia de sus consumidores objetivo, y llevar su mensaje de marca era

mucho mas importante que su alcance solo.

Una estrategia sélida de mercadeo influyente a menudo incluye macro
influenciadores, influenciadores del “poder medio”, micro influenciadores,
embajadores de la marca, defensores de la marca, empleados e incluso
celebridades, segun sea necesario. La verdadera optimizacion significa que
las marcas pueden comprender y optimizar el desempefio del grupo correcto
de personas influyentes, en el momento adecuado, para alcanzar sus
objetivos. Nielsen informa que el 92 % de las personas confian en las
recomendaciones de las personas (Weinswig, 2016), incluso si no las

conocen.

Las marcas de hoy estan lidiando con algunos problemas serios en torno a
la disminucién de la confianza del consumidor hacia ellas. Una encuesta de
2015 encargada por los 42 clasifico la confianza del consumidor en una
publicidad inferior a la del Congreso. Conducir este declive en la confianza es
la sensacion de que la publicidad se ha vuelto intrusiva, como lo demuestra la
adopcion generalizada de la tecnologia de bloqueo de anuncios. Los
consumidores de hoy, especialmente los millennials (personas nacidas entre
1980 y 2000), que sumardn mas de 1.4 billones en poder adquisitivo para
2020, para tener conexiones mas significativas con las marcas que sientan
que representan algo (Odell, 2017). El resultado es que los consumidores
prefieren escuchar a personas reales que marcas, y el marketing influyente
ofrece la conexion a experiencias mas auténticas que los consumidores

anhelan.
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Segun BrightLocal, el 92% de los consumidores en 2017 leyeron resefias
en linea, frente al 88% en 2014, y casi el 90% de los clientes confian tanto en
las opiniones en linea de extrafios como en las recomendaciones de sus

amigos.

Las personas influyentes en las redes sociales que promueven una marca
de estilo de vida tienen mas éxito al interactuar con los consumidores cuando
son auténticos, seguros e interactivos en su contenido (Glucksman, 2017,
pag. 86). El uso de marketing de influencias sociales en las iniciativas de
relaciones publicas de estilo de vida ha roto el muro entre el consumidor, la

marca y los seguidores a través del contenido de las redes sociales.

A medida que el marketing influyente se vuelve comdn, mantener esa
confianza requiere autenticidad sobre la divulgacion de contenido patrocinado.
Las marcas inteligentes reconocen que los consumidores quieren honestidad

y utilizan la revelacion como un diferenciador.
2.4.2. Origen del marketing de influencers

Los historiadores del marketing sefialan a The People’s Choice como la
primera vez que la idea del marketing influyente se desarrolld por
completo. Los consumidores responden mejor a las opiniones de amigos y
familiares que aquellos provenientes de grandes marcas o figuras
politicas. Los autores de The People’s Choice, Elihu Katz y Paul Felix
Lazarfeld, argumentaron que un flujo de comunicacion en dos pasos (lo que
denominaron el Modelo de flujo de pasos multiples) seria un medio mucho
mas efectivo para persuadir a las masas (Tapinfluence, 2018). De esta forma,
el flujo de dos pasos implicé primero el mercadeo a personas influyentes, y
luego se las incentivé a comercializar al publico en general.

Nielsen publicé recientemente un estudio que preguntaba a los
consumidores qué formas de publicidad confiaban mas. El abrumador
ganador fue “Recomendaciones de personas que conozco” con un
84%. Hacia la parte inferior de la lista se encontraban los anuncios de banner

en linea (42%) y los anuncios publicados en los resultados de los motores de
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busqueda (48%), dos productos basicos de marketing en linea de las tltimas
décadas (Tapinfluence, 2018). Dadas estas estadisticas, es una progresion
natural para las marcas el uso de personas influyentes para difundir mensajes

de marca.

Aunque el marketing de influencers ha existido de alguna forma durante el
altimo medio siglo, no fue hasta el advenimiento de las redes sociales que los
influenciadores pudieron aumentar sustancialmente su alcance personal. Este
alcance mas grande ha aumentado el valor de influenciadores para las
marcas, y ha hecho que sea mas lucrativo ser un factor influyente.

2.4.3. Plataformas digitales
2.4.3.1. YouTube

YouTube es un sitio web disefiado para compartir videos. Millones de
usuarios en todo el mundo han creado cuentas en el sitio que les permiten
subir videos que cualquiera puede ver. Cada minuto de cada dia, mas de

35 horas de video se cargan en YouTube.

Los archivos de video pueden ser muy grandes y, a menudo, demasiado
grandes para enviarlos a otra persona por correo electrénico. Al publicar un
video en YouTube, puede compartir un video simplemente enviando a la
otra persona un ‘enlace’ url, es decir, la ‘direccion’ de la pagina de Internet

correspondiente.

Cuando se cre6 YouTube en 2005, estaba destinado a que las personas
publicaran y compartieran contenido de video original. Pero desde entonces
también se ha convertido tanto en un archivo para almacenar clips favoritos,
canciones y chistes, como en un sitio de marketing para que las empresas

promocionen sus productos.

Hoy en dia, el término ‘video viral’ es comun. Esto se refiere a un video

clip que a la gente le gustod tanto que han compartido su enlace por correo
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electrénico u otras redes sociales con millones de personas alrededor del
mundo; en efecto, se propaga como un virus. Las empresas se han dado
cuenta de que pueden aprovechar esta capacidad para llegar a clientes
potenciales y han creado sus propias cuentas de YouTube para publicar
anuncios y otros videos de marketing, incluso pagan a personas famosas
para que publiciten sus productos en sus videos y llamar la atencion de mas

consumidores.
2.4.3.2. Instagram

Instagram es una aplicacion popular para compartir fotos para teléfonos
inteligentes. En comparacion con otras redes sociales, Instagram es
relativamente simple: se centra exclusivamente en compartir fotos entre

amigos, siendo esa, una de las razones de su popularidad.

Es una de las plataformas de marketing de influencer, va dirigida a cerca
de los 700 millones de usuarios activos mensuales en Instagram, han
experimentado un gran crecimiento en los ultimos 12 meses. Ha sido una
carrera de las nuevas empresas para ver quién puede construir la base de
datos mas grande de marcas y personas influyentes, tener las mejores
caracteristicas para facilitar las colaboraciones entre las dos partes y

optimizar el mejor modelo de negocio para el crecimiento.

Estas plataformas han despegado con el “aumento de la marca
individual”. Millones de personas en las redes sociales han creado
audiencias que van de miles a millones, y las marcas quieren acceso. Las
personas gastan mas tiempo consumiendo contenido publicado por sus
influenciadores favoritos y menos tiempo frente al televisor. Esto ha creado
una oportunidad para que los empresarios inteligentes construyan
mercados y plataformas que permitan a una marca acceder a personas

influyentes con audiencias especificas.

Para algunas compafiias como Wendy’'s, NewsWhip dice que la

participacion en las publicaciones pagadas de influencers se multiplica por
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100 por el compromiso de la publicacién propia de una marca (Chen, 2017).
Por otro lado, el estudio de Taplinfluence encontr6 que el marketing
influyente es 11 veces mas efectivo que los esfuerzos de marketing

tradicionales.
2.4.3.3. Blogs

Paven (2012), menciona que el blog suele ser un lugar dindmico en el que se
publica todo el contenido en forma de noticiario. La web pasa a ser algo mas
estatico y permanente que viene a ser como una informacion fija. Por ejemplo,
seria para la web una pagina con los precios mientras que le corresponderia al
blog publicar una oferta que va a durar un cierto tiempo. También es interesante

tener en cuenta el contenido que se va a distribuir como notas de prensa.
2.4.4. Influencers populares en la actualidad

Los hallazgos del estudio realizado por De Vierjman, Cauberghe, &
Hudders, (2017), muestran que los influencers de Instagram con un gran
namero de seguidores son mas agradables, en parte porque se los considera
mas populares. Importante, solo en casos limitados, las percepciones de
popularidad inducidas por el numero de seguidores del influencers aumentan
el liderazgo de opinién percibido por el influencers. Sin embargo, si este sigue
muy pocas cuentas de si mismo, esto puede tener un impacto negativo en la
simpatia de los influencers populares. Ademas, cooperar con influencers con
un gran numero de seguidores podria no ser la mejor opcion de marketing
para promocionar productos divergentes, ya que esto disminuye la
singularidad percibida de la marcay, en consecuencia, las actitudes de marca.

El éxito de los influencers para publicitar marcas de acuerdo a Rodriguez
(2017), es que llegan a un numero tan amplio de personas que les siguen
porque actlian como amigos, son reales y actian de manera natural, muchas
veces les dicen a sus seguidores que les quieren sin apenas haberse
conocido, y les dan las gracias por el apoyo que reciben, esto hace que se
cree un lazo muy estrecho entre influencer e influenciado, que hace que este

se crea todo lo que se publica en las redes sociales.
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La mayoria de los influencers mas populares han ganado tal fama debido
a su carisma, y entusiasmo contagioso, esto se ve en Instagram y en otras
plataformas digitales, mientras mas conocidos sean estos personajes, mayor

capacidad de influenciar en masas tendran.

Los Youtubers, Instagramers o blogueros se han convertido en la
herramienta perfecta con la que las compafias incrementan su cuenta de
beneficios. Se trata de una nueva practica publicitaria de la que el consumidor

no suele ser informado. En la siguiente tabla se muestra una lista de estos

personajes mas influyentes a nivel mundial segun Forbes en 2017.

Tabla 1. Lista de influencers mas populares 2017

Seguidores/ Productos que
Nombre Plataforma _ o
suscriptores publicita
Ropa/ articulos
Cristiano Ronaldo Instagram 122.2 millones deportivos/ ropa
interior
Kylie Jenner Instagram 105.4 millones Moda
YouTube/
“Dulceida” Instagram/ 2.2 millones Moda/ varios
Blog
German Garmendia YouTube 58 millones Varios
Mariand Castrejon ] Moda/ productos
YouTube 17.8 millones
“Yuya” de belleza
Gigi Hadid Instagram 39.3 millones Moda
] Productos de
Zoe “Zoella” Sugg YouTube 11,6 millones
belleza
Kayla Itsines Instagram 9.1 millones Fitness
Blogs / .
Lovely Pepa 1.6 millones Moda
Instagram
] Moda/
Kendal Jenner Instagram 89.6 millones )
varios

Fuente: Forbes (2017)
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2.4.5. Decision de compras

De acuerdo con Lasslop (2015), el consumidor debe tomar una decision
cuando piensa en adquirir un producto o servicio. Efectivamente, la decision
de compra del consumidor es el resultado de su comportamiento. Las teorias
y los modelos de la investigacion en el area del comportamiento del
consumidor representan las bases para los analisis empiricos que crean
valores para una mejor comprension del consumidor. Posibilitan a las
empresas la toma de decisiones mas exacta enfrentandose a un nivel de

incertidumbre menor.
2.4.5.1. Etapas de la decisién de compra

Especificamente, al tomar una decision de compra hay cinco etapas que

los consumidores llevan a cabo.

Problema / Necesidad de reconocimiento
Busqueda de informacion
Evaluacion de alternativas

Decision de compra

o bk 0N BE

Comportamiento post-compra (Solé, 2003)

Estas etapas fueron introducidas en 1910 por el nombre de un psicélogo John

Dewey.

De acuerdo con Dewey, estas etapas son un marco para evaluar el
comportamiento de compra del consumidor antes y después de que se haya
completado la transaccion de compra. Dicho esto, un consumidor no siempre
seguira estos pasos con cada compra. Por ejemplo, si un consumidor desea un
paquete de M & M, el comprador identificara una necesidad (paso uno) y luego
saltara al paso cuatro (decision de compra). No habra necesidad de buscar

informacion sobre el producto o evaluar alternativas.
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2.4.5.2. Factores influyentes en la decision de com  pras
Factor Cultural

La cultura es el pensamiento agregado acerca de las creencias, valores y
costumbres que son transmitidas en el tiempo a través de diversos medios orales
0 escritos, la principal funcién de la cultura es la regulacion del comportamiento
de la sociedad, de tal forma, que la influencia ejercida sobre la misma sea de
forma espontanea y natural, para que tenga un mayor impacto en el

comportamiento mencionado (Angulo, 2014).

La cultura estd compuesta por valores, ideas, actitudes y otros simbolos
creados por las personas para dirigir su comportamiento como miembros de una

sociedad que consume en funcion de sus necesidades.
Factor Social

El factor social es otro que se debe considerar a la hora de analizar la decisiéon
de compra del consumidor, ya que segun Chimpén (2016), el factor social es
quien influye en la decision de compra final. Dicho autor, también destaca que el
precio y el producto son las estrategias de marketing que influyen en la compra
final; y por otro lado el precio influye mas sobre el factor social, que el producto

sobre el mismo.
Factor psicolégico

Uno de los temas mas estudiados en el marketing es el comportamiento del
consumidor, lo cual requiere observar y evaluar los procesos mentales y
psicolégicos que atraviesa una persona cuando compra un producto, es decir,
las etapas por la cual un individuo elige un determinado producto a expensas de

otro.

Para Alonso (2016), la compra nace con una necesidad, luego el cliente
identifica un producto y/o servicio para satisfacer esa necesidad. Aqui es donde
se inicia la etapa mas compleja del proceso de compra, desde el punto de vista
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psicoldgico, ya que el cliente elegird como satisfacer esa necesidad en base a

multiples motivaciones racionales y/o emocionales.
2.4.5.3. Aspectos influyentes en la decision de com  pras

Cuando se trata de elegir un producto versus otro, los consumidores,
consciente o inconscientemente, considera una variedad de factores. En un
esfuerzo por organizar estos factores, seria apropiado crear dos categorias

distintas. Hay factores de producto y factores no relacionados con el producto.

Los factores del producto estan directamente relacionados con el producto en
si. Por ejemplo, si esta comprando un shampoo y encuentra dos productos
similares en el estante, puede elegir uno sobre el otro porque tiene mejor

aroma. Ese es un factor relacionado con el producto.

Por el contrario, los factores no relacionados al producto integramente, estos
son aspectos que no estan directamente relacionados con el producto en si, pero
que aun influyen en la decisién del consumidor. Especificamente, hay cinco
factores no relacionados con los productos que comudnmente entran en
juego. Desde una perspectiva empresarial, debe considerar estos factores tanto

como los factores del producto.
Nombre de la marca

La marca es enorme, y no solo estamos hablando de valor de marca. La forma
en que suena la marca y las imagenes que evoca afectan la decision de
compra. Es por eso que idear buenos nombres de compafias es una tarea

crucial al lanzar una marca o producto.
Colocacion de productos

En entornos minoristas fisicos, la colocacion de productos es muy
importante. Obviamente, vera resultados mucho mejores si su producto esta en
una tapa en una zona de alto trafico de la tienda o si esta escondido en el estante
inferior en una esquina trasera. Esto no tiene nada que ver con el producto en

si, pero esta totalmente relacionado con la ubicacion.
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Embalaje

Si bien algunos argumentarian que el empaquetado es un factor relacionado
con el producto, la mayoria estaria de acuerdo en que no se trata de un
producto. Si retira el paquete y lo desecha para acceder al producto, no es parte
del producto en si. Una vez dicho esto, debe dedicar una cantidad considerable
de tiempo y esfuerzo a perfeccionar el embalaje si desea llamar la atencién e

influir positivamente en las decisiones de compra.
Reputacion

En una era donde las redes sociales son el rey, el marketing de boca en boca
es la clave para promover y mantener una reputacion positiva. Si puede
desarrollar una reputacion de marca positiva en el mercado, podra influir en las
decisiones de compra de los clientes con mas frecuencia. Las personas veran
su producto, recordaran lo que otros han dicho y lo elegirdn sobre la
competencia. En muchos casos, una reputacién positiva puede incluso

compensar deficiencias en otras areas.
Precios

El quinto factor que los compradores consideran es el precio. El desafio aqui
es determinar cuan sensible es el precio de su mercado objetivo. En algunas
industrias, el precio es el factor nimero uno que no es producto. En otros, juega

un papel muy minimo.

Es importante analizar todos estos factores de manera conjunta, es decir, en
el contexto de la toma de decisiones que realizan las personas para decidir las

situaciones de compra que se presentan en la vida diaria.
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2.4.5.4. El marketing digital en la decision de com  pra del consumidor

Segun Court, Elzinga, Mulder, & Jagrgen (2009), el marketing tiene un
objetivo, es llegar a los consumidores en los momentos que mas influyen en
sus decisiones. Es por eso que las empresas de electronica de consumo se
aseguran no solo de que los clientes vean sus televisores en las tiendas, sino
también de que esos televisores muestren vividas imagenes en alta

definicion.

Es por eso que Amazon.com, hace una década, comenz6 a ofrecer
recomendaciones de productos dirigidos a los consumidores que ya han
iniciado sesion y estan listos para comprar. Y explica la decision de P & G,
hace mucho tiempo, de producir programas de radio y luego de television para

llegar a las audiencias que con mayor probabilidad comprarian sus productos.

Actualmente, 45% de los consumidores en todo el mundo dependen de las
redes sociales para orientar sus decisiones de compra, por lo que las
empresas que no forman parte de este universo online hiperconectado, estan
perdiendo la oportunidad de hacer buenos negocios, sobre todo porque los
‘influenciadores digitales’ podrian tener una importancia en la decision de

compra de los consumidores, indica PayPal América Latina (Enfasis, 2017).

Segun Barker (2017), si un influencer comparte una publicacion en
Instagram acerca de sus nuevos jeans, delirando acerca de lo comodos y
asequibles que eran, sus seguidores a menudo estan interesados en conocer
esos jeans. Las estadisticas pueden respaldarlo: segun la encuesta total de
ventas minoristas de PwC en 2016, el 45% de los encuestados a nivel mundial
dijo que leer comentarios, y opiniones influye en su comportamiento de

compra.
Segun Cuadros (2017): La nueva ola de youtubers o bloggers estan

influenciando la toma de decisiones de las nuevas generaciones, teniendo

como cuestion si la marca que generan tienen una connotacion positiva o
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negativa, mirandolo desde el &mbito social, ya que estos medios se vuelven
el pan de cada dia de los jévenes a través de los medios de comunicacion
actual (pag. 24).

Los influenciadores sociales suelen ser bastante versados en las redes
sociales y etiguetaran la tienda o marca de los productos que usan en sus
publicaciones. Esto facilita a los seguidores familiarizarse con la marca e influir

en una compra.
2.5. Marco Conceptual
Influencers

Son personas que hacen uso de redes sociales (Instagram, YouTube, Blogs)
para mostrar parte de sus vidas a un publico que los sigue, han ido ganando
popularidad y aceptacion entre los consumidores de estos medios digitales por
lo que se han vuelto muy atractivos como herramientas de marketing para

distintas marcas de practicamente todo tipo de productos y servicios.

Millenials

Es aquel tipo de persona que llegé a su etapa adulta después del afio 2000,
es decir, con el cambio de siglo, y que, en conjunto, posee caracteristicas
particulares, tales como: una personalidad de descontento y amor por la
tecnologia, por otra parte, las edades de los Millennial rondan entre los 15y 29
afos, también son conocidos como los hijos de la generacion del Baby Boom, y

la generacion Y.

Redes sociales

Es un término originado en la comunicacion. Estas se refieren al conjunto de,
grupos, comunidades y organizaciones vinculados unos a otros a través de
relaciones sociales. Esto fue el resultado de la convergencia de los medios, la
economia politica de los mismos y el desarrollo de tecnologias, teniendo como

objetivo la interaccion de dos o mas canales.
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Marketing digital

El marketing digital es la aplicacién de las estrategias de comercializacion
llevadas a cabo en los medios digitales. Todas las técnicas del mundo off-line
son imitadas y traducidas a un nuevo mundo, el mundo online. En el ambito
digital aparecen nuevas herramientas como la inmediatez, las nuevas redes que
surgen dia a dia, y la posibilidad de mediciones reales de cada una de las

estrategias empleadas.

Creacion de contenido

Los creadores de contenido son personas expertas en generar una historia a
través de una marca, saben qué herramienta, enfoque o lenguaje aplicar
dependiendo el objetivo del cliente. Un creador de contenidos suele trabajar por

Su cuenta, tiene que estar documentandose continuamente.

Herramienta digital

Son todos los recursos de software (algunos incluyen en su definicion al
hardware que contiene este software) presentes en computadoras y dispositivos

relacionados, que permite realizar o facilitar todo tipo de actividades.

Las herramientas digitales permiten facilitar la interaccion del hombre con la
tecnologia. Mientras mas facil sea de utilizar, mas gente podr4 emplear la

herramienta en sus quehaceres diarios o profesionales.

Plataformas de contenido digital

Lugar de Internet que sirve para almacenar diferentes tipos de informacion
tanto personal como nivel de negocios. Estas plataformas funcionan con
determinados tipos de sistemas operativos y ejecutan programas o aplicaciones
con diferentes contenidos, como pueden ser juegos, imagenes, texto, calculos,

simulaciones y video, entre otros.
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Marketing Online

Es la aplicacion de tecnologias digitales que forman canales online para
contribuir a las actividades de marketing dirigidas a lograr la adquisicion y

retencion rentable de consumidores.

Cultura de consumo

El consumo es un conjunto de procesos socioculturales en que se realiza la
apropiacion y uso del producto. La expresion “cultura de consumo” trata de
subrayar que el mundo de los bienes y sus principios de estructuracion son
fundamentales para comprender a la sociedad contemporanea. Ello supone
centrarse en dos puntos: primero, en la dimensién cultural de la economia, en la
simbolizacién y el uso de bienes materiales como comunicadores, y no solo
como utilidades; y el segundo, en la economia de los bienes culturales, en los
principios de mercado de la oferta, la demanda, la comunicacién, de capital, la
competencia y la monopolizacién que opera dentro de la esfera de los estilos,

los bienes y las mercancias culturales.
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CAPITULO Ill: METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de Investigacion
3.1.1. Tipos de Investigacion

Cualitativo: Porque se hard manejo de informacion no numérica basada
en los factores subjetivos que intervienen en la decision de compra del
consumidor mantense al verse influenciado por influencers de plataformas de

contenido virtuales.

Cuantitativo: Porque se hara uso de datos numéricos de tipo estadistico
obtenidos por medio de encuestas y que contribuyeron a la obtencién de
resultados que posterior a su analisis e interpretacién pudo permitir acceder a

informacion para cumplir con los objetivos propuestos.

Investigacion descriptiva:  Es descriptiva porque consiste en llegar a
conocer las situaciones, costumbres y actitudes predominantes a través de la
descripcion exacta de las actividades, objetos, procesos y personas
involucradas en la investigacion, y busca identificar como incide la variable
independiente (Marketing de influencers) sobre la variable dependiente
(Decision de compra de los consumidores).

Investigacion correlacional:  Investigacion social que mide la relacion
entre dos 0 mas variables. Tiene como objetivo medir el grado de relacién que
existe entre el marketing de influencers y la decisibn de compra de los

consumidores.

Investigacion Bibliografica Documental: Es de tipo bibliografica
documental porque se recopila informacion de fuentes secundarias como
libros, revistas, documentos y sitios web avalados cientificamente con la

intencion de darle un sustento tedrico a la investigacion.
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Investigacion de campo: Es de campo porque permite obtener nuevos
conocimientos en el campo de la realidad investigada, y se procedera a la
aplicacion de instrumentos de recoleccion de datos como encuestas a la

poblacion del lugar donde surge la problematica a estudiar.

Investigacion Exploratoria:  Este tipo de investigacion sirve para preparar
el terreno, se efectian normalmente cuando el objetivo es examinar un tema
o problema de investigacion poco estudiado o no existen suficientes estudios
previos. En este caso, este trabajo abarca una investigacion exploratoria
debido a que no se han realizado trabajos similares en la ciudad de Manta, y
los resultados que se obtendran mediante su desarrollo servirdn como base

para futuros trabajos marcando un precedente.
3.1.2. Disefio de la Investigacion

No experimental: Esta Investigacion es de tipo no experimental en vista
de que se posee un enfoque sistematico y empirico en el que no existe
manipulacion de la variable independiente, por lo que solo permitira conocer

si incide en la dependiente.
3.1.3. Método de investigacion

Deductivo: El método deductivo es el que parte de premisas generales
aceptados como valederos, para deducir por medio del razonamiento l6gico
varias suposiciones, parte de verdades previamente establecidas como
principios generales, para luego aplicarlo a casos individuales y comprobar
asi su validez. Se emplea para sintetizar la informacién de fuentes primarias
y secundarias con la finalidad de llegar a las conclusiones necesarias para

responder a los objetivos planteados.
3.2. Unidad de Analisis

El objeto concreto que se investiga en este trabajo son personas, individuos
pertenecientes a la poblacion econdmicamente activa (PEA) de la ciudad de

Manta, las mismas que tienen una mayor decision de compra.
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3.3. Poblacién de Estudio

La poblacion o universo de este trabajo de investigacion estara conformado
por la poblacion econdmicamente activa PEA de la ciudad de Manta provincia
de Manabi, que segun datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
INEC posee una cantidad de 226.500 personas, de las cuales el 50.1%, es
decir, 113.477 pertenecen a la PEA. Mas especificamente de procedi6é a hacer
las encuestas con un grupo de la poblacién que se encuentran dentro del
rango de personas que mas se ven influenciada por este tipo de Marketing
dentro de un rango de edades de entre 18 a 40 afios, este tipo de sujetos los
podemos observar en los principales centro de compra de la ciudad y con
mayor afluencia, como lo son el Moll del Pacifico, el Shopping, Plaza, Av.
Flavio Reyes y la Calle 13 estos son los lugares en donde se recogieron la

mayoria de datos de las encuestas..
3.4. Tamafio de la Muestra y tipos de muestra

En vista de que la poblacién es relativamente elevada, se realiza un
muestreo aleatorio simple. Se determiné un tamafio de muestra mediante un

calculo a partir de la siguiente formula (Muestral finita):

_ (Z%xpxqx*N)
CE2(N—-1)+ Z2xp=*q

n

Dénde:

n es el tamafio de la muestra;

N la poblacién a ser investigada (113.477);

g es la probabilidad de éxito (0.5);

g es la probabilidad de fracaso (0.5)

Z el nivel de confianza es del 95% (1.96 valor constante);
E el margen de error empleado (5%).

(1.96% % 0.5 % 0.5 * 113.477)

- 0.052(113.477 — 1) + 1.96% x 0.5 % 0.5
(3.8416 % 0.5 0.5 x 113.477)

"= 0.0025 (113.476) + 3.8416 % 0.5 * 0.5

n
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108983,3108
= 283,6925 + 0.9604
108983,3108
~ 7 284,6529

n = 382.86

La muestra que se empleara para la aplicacion de las encuestas en este

segmento de la poblacién investigada estuvo compuesta por 383 personas.

El tipo de muestra seleccionado es probabilistico debido a que se cuenta con
marco muestral y todos los miembros de la poblacién de estudio tienen igualdad
de probabilidades de participar en la encuesta, ya que se elegiran al azar y no

se abarcara solo un segmento de la poblacion.
3.5. Técnicas de recoleccion de datos

Las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos necesarios para el

desarrollo de la investigacion seran los siguientes:
* Encuestas dirigidas a los habitantes de la ciudad de Manta

La encuesta nos permitird conocer si el Marketing de influencia a través de los
Influencers realmente influye en la decision de compra de los habitantes en la

ciudad de Manta y si son una herramienta efectiva a la hora de hacer publicidad.
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CAPITULO IV: RESULTADOS
4.1. Andlisis e interpretacion de la informacién
4.1.1. Tabulacion y analisis de resultados
1) ¢Le da importancia a la opinion de los influencers nacionales?

Tabla 2. Importancia a la opinién de los influencers nacionales

Escala |Detalle Frecuencia |Porcentaje
1 Nunca 15 3,92%
2 Muy pocas veces 22 5,74%
3 A veces 64 16,71%
4 Casi siempre 182 47,52%
5 Siempre 100 26,11%
Total 383 100,00%

Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por: Gabriela Molina

Figura 1. Importancia a la opinion de los influencers nacionales
4% 6%

17%

47%

mNunca ®Muy pocas veces ®Aveces uCasisiempre ®Siempre

Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por: Gabriela Molina

Andlisis e interpretacion de resultados

De acuerdo con los resultados de la encuesta aplicada a la poblacion objeto
de estudio: el 47.52% respondio que casi siempre le da importancia a la opinién
de los influencers nacionales, el 26.11% dijo siempre, el 16.71% menciono a

veces, el 5.74% respondié muy pocas veces, el 3.92% dijo nunca.
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Los resultados obtenidos en esta pregunta indican que la mayoria de los
habitantes de la ciudad de Manta casi siempre le da importancia a la opinion de
los influencers nacionales, por lo tanto, existe una mayor predisposicion por parte
de la mayoria de la poblacion objeto de estudio de ser influenciados por

instagramers, youtubers y blogueros ecuatorianos.
2) ¢Le daimportancia a la opinién de los influencers internacionales?

Tabla 3. Importancia a la opinién de los influencers internacionales

Escala |Detalle Frecuencia |Porcentaje
1 Nunca 12 3,13%
2 Muy pocas veces 17 4,44%
3 A veces 29 7,57%
4 Casi siempre 139 36,29%
5 Siempre 186 48,56%
Total 383 100,00%

Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por: Gabriela Molina

Figura 2. Importancia a la opinion de los influencers internacionales
3,13% 4,44%

7,57%

36,29%

mNunca ®Muy pocas veces uAveces Casi siempre ®Siempre

Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por: Gabriela Molina

Andlisis e interpretacion de resultados

Se pregunté a los encuestados acerca de si le da importancia a la opinion de
los influencers internacionales: el 48,56% dijo siempre, el 36.29% dijo casi
siempre, el 7.57% contesto a veces, el 4.44% dijo muy pocas veces, Yy el 3.13%

respondié nunca.

La mayoria de los habitantes de la ciudad de Manta siempre le dan

importancia a la opinion de los influencers internacionales, por lo que, en relacién
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a los resultados de la pregunta anterior, se determina que los influencers

internacionales reciben mucha mas atencién que los nacionales.
3) ¢Le da prioridad a los productos o servicios que los influencers utilizan?

Tabla 4. Prioridad a los productos o servicios que los influencers utilizan

Escala |Detalle Frecuencia |Porcentaje
1 Nunca 4 1,04%
2 Muy pocas veces 16 4,18%
3 A veces 10 2,61%
4 Casi siempre 193 50,39%
5 Siempre 160 41,78%
Total 383 100,00%

Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por: Gabriela Molina

Figura 3. Prioridad a los productos o servicios que los influencers utilizan
1,04% 4,18%
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mNunca ®Muy pocas veces BAveces Casi siempre ®Siempre

Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por: Gabriela Molina

Analisis e interpretacion de resultados

Se pregunté a los encuestados acerca de si le da prioridad a los productos o
servicios que los influencers utilizan: el 50.39% dijo casi siempre el 41,78% dijo
siempre, el 4.18% contesté muy pocas veces, el 2.61% dijo a veces, y el 1.04%

menciond nunca.

Los resultados obtenidos en esta pregunta establecen que la mayoria de los
habitantes de la ciudad de Manta le dan prioridad a los productos o servicios que
los influencers utilizan, por lo tanto, si hay incidencia sobre la decision de
compra, debido a que la mayoria de la poblacion investigada se decantan por
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mercancias y servicios promocionados por estas personalidades, antes que los

gue no se publicitan en ciertas plataformas digitales.
4) ¢Adquiere algun producto o servicio que un influencer ha recomendado?

Tabla 5. Adquisicién de productos o servicios que los influencers
recomiendan

Escala |Detalle Frecuencia |Porcentaje
1 Nunca 2 0,52%
2 Muy pocas veces 15 3,92%
3 Aveces 57 14,88%
4 Casi siempre 179 46,74%
5 Siempre 130 33,94%
Total 383 100,00%

Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por: Gabriela Molina

Figura 4. Adquisicion de productos o servicios que los influencers
recomiendan
0,52% 3,92%

14,88%

46,74%

mNunca ®Muy pocas veces ©Aveces Casi siempre ®Siempre

Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por: Gabriela Molina

Analisis e interpretacion de los resultados

Se preguntdé a los encuestados acerca de si adquieren algin producto o
servicio que un influencer haya recomendado: el 46.74% dijo casi siempre, el
33.94% dijo siempre, el 14.88% respondi6 a veces, el 3.92% contestd muy pocas

veces y el 0.52% dijo nunca.

La mayoria de la poblacion objeto de estudio adquiere los productos y
servicios que un influencer recomienda. Estos resultados determinan que si hay

incidencia de parte de estas personalidades sobre la decision de compra de los
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habitantes de la ciudad de Manta, ya que la muchos prefieren los productos o

servicios que han promocionado en sus plataformas digitales.

5) ¢Los influencers inciden en su decision de compra?

Tabla 6. Incidencia de los influencers en la decision de compra de los

consumidores

Escala |Detalle Frecuencia |Porcentaje
1 Nunca 10 2,61%
2 Muy pocas veces 11 2,87%
3 A veces 29 7,57%
4 Casi siempre 163 42,56%
5 Siempre 170 44,39%
Total 383 100,00%

Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por: Gabriela Molina

Figura 5. Incidencia de los influencers en la decision de compra de los
consumidores

2,61% 2,87%
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Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por: Gabriela Molina

Andlisis e interpretacion de resultados

Del total de la poblacién encuestada: el 44.39% contesto que los influencers
inciden siempre en su decision de compra, el 42.56% dijo casi siempre, el 7.57%
contesto a veces, el 2.87% menciond muy pocas veces, Yy el 2.61% dijo nunca.
La mayoria de los consumidores del mercado mantense mencionaron que los

influencers inciden en su decision de compra.
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6) ¢Sigue a algun youtuber y ve sus videos?

Tabla 7. Visualizacion de videos de algun youtuber

Escala |Detalle Frecuencia |Porcentaje
1 Nunca 8 2,09%
2 Muy pocas veces 9 2,35%
3 A veces 10 2,61%
4 Casi siempre 96 25,07%
5 Siempre 260 67,89%
Total 383 100,00%

Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense

Elaborado por: Gabriela Molina

Figura 6. Visualizacién de videos de algun youtuber
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Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por: Gabriela Molina

Analisis e interpretacion de resultados

Se preguntod a los encuestados sobre si siguen algun youtuber y ve sus videos:
el 67.89% dijo siempre, el 25.07% dijo casi siempre, el 2.61% menciond a veces,

el 2.35% contesté muy pocas veces, y el 2.09% dijo nunca.

Los resultados indican que la mayoria de los habitantes de la ciudad de manta
siguen algun youtuber y ve sus videos, por lo tanto, tienen mas probabilidades

de ser influenciados en su decision de compra
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7) ¢Sigue a algun instagramers y ve su contenido?

Tabla 8. Visualizacion de contenido de algun instagramers

Escala Detalle Frecuencia Porcentaje
1 Nunca 11 2,87%
2 Muy pocas veces 14 3,66%
3 A veces 57 14,88%
4 Casi siempre 165 43,08%
5 Siempre 136 35,51%
Total 383 100,00%

Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por: Gabriela Molina

Figura 7. Visualizacion de contenido de algun instagramers
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14,88%
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mNunca ®Muy pocas veces ©Aveces Casi siempre ®Siempre

Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por: Gabriela Molina

Andlisis e interpretacion de resultados

Se pregunto la poblacion objeto de estudio acerca de si sigue algun Instagram
y ve su contenido: el 43.08% dijo casi siempre, al 35.51% contest6é siempre, el

14.88% dijo a veces, el 3.66% contestd muy pocas veces, el 2.87% dijo nunca.

Estos resultados indican que la mayoria de los habitantes de la ciudad de
Manta siguen algun instagramer y ve su contenido, por lo tanto, y en relacion a
los resultados de la pregunta anterior, la mayoria de la poblacion objeto de
estudio tienen mas probabilidades de ser influenciados por estas personalidades
ya que siguen sus contenidos en los cuales se publicitan productos y servicios,
lo que en muchas oportunidades hace que se decanten por estos.
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8) ¢Lee los contenidos de algun bloguero en particular?

Tabla 9. Visualizacion del contenido de algun bloguero en particular

Escala | Detalle Frecuencia | Porcentaje
1 Nunca 21 5,48%
2 Muy pocas veces 39 10,18%
3 A veces 125 32,64%
4 Casi siempre 98 25,59%
5 Siempre 100 26,11%
Total 383 100,00%

Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por: Gabriela Molina

Figura 8. Visualizacion del contenido de algun bloguero en particular
5,48%

32,64%

25,59%

ENunca ®Muy pocas veces Aveces Casi siempre ®Siempre

Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por: Gabriela Molina

Andlisis e interpretacion de los resultados

Se pregunté a los encuestados sobre si lee los contenidos de alguin bloguero
en particular: el 32.64% dijo a veces, el 26.11% dijo siempre, el 25.59% contestd

casi siempre, el 10.18% respondié muy pocas veces, el 5.48% dijo nunca.

La mayoria de los habitantes de la ciudad de Manta mencionaron que a veces
leen los contenidos de algun bloguero en particular. Por lo tanto, de los tres tipos
de influencers estudiados, los blogueros son los menos seguidos, a diferencia
de los youtubers e instagramers que se ubican en primero y segundo lugar de

preferencias respectivamente.
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9) ¢Reconoce a youtubers, instagramers y blogueros nacionales?

Tabla 10. Reconocimiento a youtubers. Instagramers y blogueros nacionales

Escala |Detalle Frecuencia |Porcentaje
Nunca 24 6,27%
2 Muy pocas veces 67 17,49%
3 A veces 108 28,20%
4 Casi siempre 101 26,37%
5 Siempre 83 21,67%
Total 383 100,00%

Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por: Gabriela Molina

Figura 9. Reconocimiento a youtubers. Instagramers y blogueros nacionales
6,27%

2030 ‘ 28,20%

ENunca ®Muy pocasveces uAveces Casi siempre ®Siempre

Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por: Gabriela Molina

Analisis e interpretacion de resultados
Se preguntd a los encuestados acerca de si reconoce youtubers, instagramers

y blogueros nacionales: el 28.20% dijo a veces, el 26.37% casi siempre, el

21.67% siempre, el 17.49% contesté muy pocas veces, y el 6.27% dijo nunca.

Los resultados establecidos en esta pregunta indican que a veces los
instagramers youtubers y logros nacionales son reconocidos por la poblacion de

estudio.
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10) ¢Reconoce a youtubers, instagramers y blogueros internacionales?

Tabla 11. Reconocimiento a youtubers. Instagramers y blogueros
internacionales

Escala |Detalle Frecuencia |Porcentaje
1 Nunca 13 3,39%
2 Muy pocas veces 30 7,83%
3 A veces 35 9,14%
4 Casi siempre 196 51,17%
5 Siempre 109 28,46%
Total 383 100,00%

Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense

Elaborado por: Gabriela Molina

Figura 10. Reconocimiento a youtubers. Instagramers y blogueros
internacionales
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Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense

Elaborado por: Gabriela Molina

Analisis e interpretacion de resultados

Se pregunt6 a los encuestados sobre si reconocen a youtubers, instagramers
y blogueros internacionales: el 51.17% dijo casi siempre, el 28.46% contesto

siempre, el 9.14% dijo a veces, el 7.83% muy pocas veces, y el 3.39% dijo nunca.

Estos resultados establecen que la mayoria de los habitantes de la ciudad de
Manta, casi siempre reconocen a los youtubers, instagramers y blogueros
internacionales. En comparacion con los resultados de la pregunta anterior se

determina que, en Manta, las personas tienden a reconocer mas a un influencer

internacional que a uno nacional.




11) ¢Utiliza YouTube?

Tabla 12. Frecuencia de uso de YouTube

Escala |Detalle Frecuencia |Porcentaje
Nunca 3 0,78%
2 Muy pocas veces 8 2,09%
3 A veces 9 2,35%
4 Casi siempre 58 15,14%
5 Siempre 305 79,63%
Total 383 100,00%

Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por: Gabriela Molina

Figura 11. Frecuencia de uso de YouTube
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Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por: Gabriela Molina

Analisis e interpretacion de resultados

Se pregunté a los encuestados acerca de si utilizan YouTube: el 79.63% dijo
siempre, el 15.14% contest6 casi siempre, el 2.35% dijo a veces, el 2.09% dijo

muy pocas veces, Y el 0.78% contestd nunca.

Estos resultados indican que la gran mayoria de los habitantes de la ciudad
de Manta utiliza YouTube como plataforma digital, por lo que es una de las

aplicaciones mas populares en el lugar.
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12) ¢ Utiliza Instagram?

Tabla 13. Frecuencia de uso de Instagram

Escala |Detalle Frecuencia |Porcentaje
1 Nunca 5 1,31%
2 Muy pocas veces Il 1,83%
3 A veces 30 7,83%
4 Casi siempre 77 20,10%
5 Siempre 264 68,93%
Total 383 100,00%

Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense

Elaborado por:

Gabriela Molina

Figura 12. Frecuencia de uso de Instagram
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Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense

Elaborado por:

Gabriela Molina

Andlisis e interpretacion de los resultados

Se preguntd a los encuestados acerca de si utiliza Instagram: el 68.93% dijo
que siempre el 20.10% dijo casi siempre, el 7.83% respondi6 a veces, el 1.83%

contestd muy pocas veces, el 1.31% dijo nunca.

Los resultados obtenidos indican que la mayoria de los habitantes de la ciudad
de Manta utilizan
comparacién con los resultados de la pregunta anterior se establece que

YouTube es utilizado con mayor frecuencia.
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13)¢Con qué frecuencia ve contenido en YouTube?

Tabla 14. Frecuencia en la que ven contenidos en YouTube

Escala |Detalle Frecuencia |Porcentaje
Nunca 3 0,78%
2 Muy pocas veces 8 2,09%
3 A veces 16 4,18%
4 Casi siempre 89 23,24%
5 Siempre 267 69,71%
Total 383 100,00%

Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense

Elaborado por:

Gabriela Molina

Figura 13. Frecuencia en la que ven contenidos en YouTube
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Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense

Elaborado por:

Andlisis e interpretacion de los resultados

Acerca de la frecuencia con la que ven contenido en YouTube: el 69.71% de

los encuestados dijo siempre, el 23.24% contestd casi siempre, el 4.18% dijo a

Gabriela Molina

veces, el 2.09% respondié muy pocas veces, el 0.78% dijo nunca.

La mayoria de los habitantes de la ciudad de Manta ve contenido en YouTube

siempre, por lo tanto, se constituye en una de las plataformas digitales mas

utilizadas por parte de la poblacién objeto de estudio.
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14)¢Con qué frecuencia ve contenido en Instagram?

Tabla 15. Frecuencia en la que ven contenido en Instagram

Escala |Detalle Frecuencia |Porcentaje
1 Nunca 5 1,31%
2 Muy pocas veces I 1,83%
3 A veces 54 14,10%
4 Casi siempre 103 26,89%
5 Siempre 214 55,87%
Total 383 100,00%

Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por:

Gabriela Molina

Figura 14. Frecuencia en la que ven contenido en Instagram
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Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense

Elaborado por:

Gabriela Molina

Andlisis e interpretacion de resultados

Se pregunt6 a los encuestados sobre la frecuencia con la que ven contenidos
en Instagram: el 55.87% dijo siempre, el 26.89% dijo casi siempre, el 14.10%

respondi6 a veces, el 1.83% dijo muy pocas veces, el 1.31% contesto nunca.

Estos resultados determinan que la mayoria de habitantes de la ciudad de
Manta ve contenidos en Instagram frecuentemente, sin embargo, YouTube
posee mas usuarios y la gente lo utiliza mas por lo que los influencers que

aparecen en dicha plataforma tienen mas probabilidades de influir en la decision

de compras de los consumidores del lugar de estudio.
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15)¢Con que frecuencia ve contenido en blogs?

Tabla 16. Frecuencia con la que ven contenido en blogs

Escala |Detalle Frecuencia |Porcentaje
1 Nunca 20 5,22%
2 Muy pocas veces 56 14,62%
3 A veces 108 28,20%
4 Casi siempre 132 34,46%
5 Siempre 67 17,49%
Total 383 100,00%

Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense

Elaborado por:

Gabriela Molina

Figura 15. Frecuencia con la que ven contenido en blogs
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Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por: Gabriela Molina

Analisis e interpretacion de resultados

Acerca de la frecuencia con que ven contenidos en blogs: los encuestados en

un 34.56% dijo que lo hacen casi siempre, el 28.20% respondidé a veces, el

17.49% dijo siempre, el 14.62% muy pocas veces, el 5.22% dijo nunca.

La mayoria de los encuestados de la poblacion objeto de estudio ve
contenidos en blogs casi siempre, no obstante, a diferencia de las dos
plataformas mencionadas anteriormente, los blogs son los menos frecuentes en

cuanto su uso, por lo que los blogueros tienen menos probabilidades de

influenciar sobre un mantense.
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16)¢Con qué frecuencia compra productos o adquiere servicios

recomendados por personas de su mismo grupo de afinidad?

Tabla 17. Frecuencia con la que compra productos o adquiere servicios

recomendados por personas de su mismo grupo de afinidad

Escala |Detalle Frecuencia |Porcentaje
1 Nunca 9 2,35%
2 Muy pocas veces 10 2,61%
3 A veces 125 32,64%
4 Casi siempre 172 44,91%
5 Siempre 67 17,49%
Total 383 100,00%

Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense

Elaborado por: Gabriela Molina

Figura 16. Frecuencia con la que compra productos o adquiere servicios

recomendados por personas de su mismo grupo de afinidad
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Elaborado por: Gabriela Molina

Analisis e interpretacion de resultados

Se preguntd a los encuestados acerca de la frecuencia en la que compran

productos o adquieren servicios recomendados por personas de su mismo grupo

de afinidad: el 44.91% respondi6 casi siempre, el 17.49% dijo siempre, el 32.64%

respondi6 a veces, el 2.61% dijo muy pocas veces, el 3.35% dijo nunca.

Los resultados obtenidos en esta pregunta determinan que la mayoria de la

poblacién objeto de estudio casi siempre compra productos o servicios

recomendados por personas de su mismo grupo de afinidad, es decir, muchos

se ven influenciados por las personas allegadas a su entorno.
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17)¢Con que frecuencia compra productos o adquiere servicios
recomendados por personas no pertenecientes a su grupo de afinidad?

Tabla 18. Frecuencia en la que compra productos o adquiere servicios
recomendados por personas no pertenecientes a su grupo de afinidad

Escala |Detalle Frecuencia |Porcentaje
1 Nunca 9 2,35%
2 Muy pocas veces 10 2,61%
3 A veces 134 34,99%
4 Casi siempre 192 50,13%
5 Siempre 38 9,92%
Total 383 100,00%

Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por: Gabriela Molina

Figura 17. Frecuencia en la que compra productos o adquiere servicios
recomendados por personas no pertenecientes a su grupo de afinidad
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Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por: Gabriela Molina

Analisis e interpretacion de resultados

Se pregunto a los encuestados acerca de la frecuencia en la que compra

productos o servicios recomendados por personas no pertenecientes a su grupo

de afinidad: el 50.13% dijo casi siempre, el 34.39% contest6 a veces, el 9.92%

dijo siempre, el 2.61% muy pocas veces, y el 2.35% respondié nunca.

La mayoria de la poblacion objeto de estudio casi siempre compra productos

0 servicios recomendados por personas no pertenecientes su grupo de afinidad,

en relacion a los resultados de la pregunta anterior la situacion se torna
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equilibradas, hay practicamente la misma cantidad de personas que compran
productos recomendados por su grupo de afinidad que por los recomendados
por personas que no pertenecen a su entorno, por lo que estos ultimos podrian
ser facilmente influenciados en su decision de compra por personas que no sean
familiares, amigos o compafieros de trabajo, pudiendo ser facilmente

influenciados por youtubers instagramers y blogueros.

18)¢Le da prioridad al precio del producto / servicio antes que las

recomendaciones de terceros?

Tabla 19. Prioridad al precio del producto / servicio antes que las
recomendaciones de terceros

Escala |Detalle Frecuencia |Porcentaje
1 Nunca 0 0,00%
2 Muy pocas veces 10 2,61%
3 A veces 163 42,56%
4 Casi siempre 173 45,17%
5 Siempre 37 9,66%
Total 383 100,00%

Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por: Gabriela Molina

Figura 18. Prioridad al precio del producto / servicio antes que las
recomendaciones de terceros
9,66%  0,00% 2,61%

42,56%

45,17%

mENunca ®Muy pocas veces Aveces Casi siempre  ® Siempre

Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por: Gabriela Molina

Andlisis e interpretacion de resultados

Acerca de la prioridad al precio del producto o servicio antes de las

recomendaciones de terceros: el 45.17% respondié casi siempre, el 42.56%
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respondi6 a veces, el 9.66% dijo siempre, el 2.61% dijo muy pocas veces, nadie

respondié nunca.

Los resultados obtenidos establecen que la mayoria de los encuestados le
dan prioridad al precio del producto o servicio antes que las recomendaciones
de terceros, por lo tanto, el proceso de decisién de compra no se ve del todo
influenciado por terceros, ya que ellos prefieren analizar si el precio del bien que
desean adquirir les conviene o no, al margen de que haya sido recomendado por

alguien mas

19)¢Le da prioridad a la calidad del producto / servicio antes que las

recomendaciones de terceros?

Tabla 20. Prioridad a la calidad del producto/servicio antes que las
recomendaciones de terceros

Escala |Detalle Frecuencia |Porcentaje
1 Nunca 0 0,00%
2 Muy pocas veces 10 2,61%
3 A veces 134 34,99%
4 Casi siempre 182 47,52%
5 Siempre 57 14,88%
Total 383 100,00%

Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense

Elaborado por:

Gabriela Molina
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Figura 19. Prioridad a la calidad del producto/servicio antes que las
recomendaciones de terceros
6,27%

26,37% 28,20%

ENunca ®Muy pocasveces uAveces Casi siempre ®Siempre

Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por: Gabriela Molina

Andlisis e interpretacion de resultados

Con respecto a la prioridad de la calidad del producto o servicio antes que las
recomendaciones de terceros: el 47.52% contestd casi siempre, el 34.99% dijo
a veces, el 14.88% dijo siempre, el 2.61% contesté muy pocas veces, nadie dijo

nunca.

Estos resultados indican que la mayoria de los consumidores de la poblacién
objeto de estudio casi siempre le dan prioridad o preferencia a la calidad del
producto o servicio antes que las recomendaciones por terceros, por lo tanto, y
en relacion a los resultados de la pregunta anterior, se establece que los
mantenses prefieren analizar los precios y calidad del producto antes que la

recomendacion de alguien mas.
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20) ¢Le da prioridad a la presentacion del producto / servicio antes que las

recomendaciones de terceros?

Tabla 21. Prioridad a la presentacion del producto / servicio antes que las
recomendaciones de terceros

Escala Detalle Frecuencia Porcentaje
1 Nunca 0 0,00%
2 Muy pocas veces 29 7,57%
3 A veces 115 30,03%
4 Casi siempre 172 44,91%
5 Siempre 67 17,49%
Total 383 100,00%

Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por: Gabriela Molina

Figura 20. Prioridad a la presentacion del producto / servicio antes que las
recomendaciones de terceros
0,00% 7,57%

30,03%

44,91%

mNunca ®Muy pocas veces uAveces Casi siempre ®Siempre

Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por: Gabriela Molina

Analisis e interpretacion de los resultados

Se pregunt6 la poblacion objeto de estudio acerca de si le da prioridad a la

presentacion del producto o servicio antes de las recomendaciones de terceros:

el 44.91% dijo casi siempre, el 30.03% dijo veces, el 17.99% dijo siempre, el

7.75% dijo muy pocas veces, nadie respondio.

Estos resultados al igual que las dos preguntas anteriores establecen que la

poblacion objeto de estudio le dan prioridad a la presentacién del producto o
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servicio antes que a la recomendacion por terceros, es decir, la influencia de una
persona no es tan relevante antes que su propia decisidbn con respecto a un

siempre y cuando la presentacion sea de su agrado.

21) ¢Con que frecuencia la recomendacion de un amigo para la compra de

un producto / servicio influye en su decision?

Tabla 22. Frecuencia de la influencia de la recomendacion de un amigo
para la compra de un producto / servicio

Escala | Detalle Frecuencia |Porcentaje
1 Nunca 0 0,00%
2 Muy pocas veces 19 4,96%
3 A veces 29 7,57%
4 Casi siempre 163 42,56%
5 Siempre 172 44,91%
Total 383 100,00%

Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por: Gabriela Molina

Figura 21. Frecuencia de la influencia de la recomendacion de un amigo
para la compra de un producto / servicio

0,00% 4,96% 7.57%

42,56%

mNunca ®Muy pocas veces ©Aveces Casi siempre ®Siempre

Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por: Gabriela Molina

Analisis e interpretacion de resultados

Acerca de la frecuencia de la recomendacion de un amigo para la compra de
un producto o servicio: el 44.91% dijo que siempre influencia en su decision de
compra, el 42.56% dijo casi siempre, el 7.57% dijo a veces, y el 4.96% dijo muy

pocas veces.
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Los resultados obtenidos en esta pregunta determinan que la mayoria de la
poblacién objeto de estudio se dejan influenciar por la recomendacién de un
amigo para la compra de un producto o servicio, por lo tanto, su decision de

compra se ve influenciada por este grupo de personas.

22)¢,Con qué frecuencia la recomendacion de un familiar para la compra de

un producto / servicio influye en su decision?

Tabla 23. Frecuencia de la influencia de la recomendaciéon de un familiar
para la compra de un producto / servicio

Escala |Detalle Frecuencia |Porcentaje
1 Nunca 0 0,00%
2 Muy pocas veces 38 9,92%
3 A veces 153 39,95%
4 Casi siempre 134 34,99%
5 Siempre 58 15,14%
Total 383 100,00%

Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por: Gabriela Molina

Figura 22. Frecuencia de la influencia de la recomendacion de un familiar
para la compra de un producto / servicio
0,00% 9,92%

39,95%

34,99%

mENunca ®Muy pocas veces Aveces Casi siempre  ® Siempre

Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por: Gabriela Molina

Andlisis e interpretacion de los resultados

Se pregunt6 a los encuestados con respecto a la frecuencia en la que la
recomendacion de un familiar influye en su decisibn de compra: el 39.95%
respondio a veces, el 34.99% dijo casi siempre, el 15.14% dijo siempre, y el

9.92% contestd muy pocas veces.
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Los resultados obtenidos en esta pregunta indican que la mayoria de la
poblacion objeto de estudio a veces se ve influenciada por parte de un familiar
en cuanto a un proceso de decision de compras, en relacion a los resultados de
la pregunta anterior, los mantenses le dan preferencia a la recomendacién de un

amigo antes que la de un familiar.

23)¢,Su decision de compra se ve influenciada por las modas actuales

generadas en las plataformas digitales?

Tabla 24. Decision de compra influenciada por las modas actuales
generadas en plataformas digitales

Escala | Detalle Frecuencia |Porcentaje
1 Nunca 0 0,00%
2 Muy pocas veces 10 2,61%
3 A veces 19 4,96%
4 Casi siempre 115 30,03%
5 Siempre 239 62,40%
Total 383 100,00%

Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por: Gabriela Molina

Figura 23. Decision de compra influenciada por las modas actuales
generadas en plataformas digitales
0,00% 2,61% 4 96%

30,03%

mNunca ®Muy pocas veces uAveces Casi siempre ®Siempre

Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por: Gabriela Molina

Analisis e interpretacion de los resultados
Se pregunt6é a la poblacién objeto de estudio acerca de si la decision de
compra se ve influenciada por las modas actuales: el 62.40% dijo siempre, el

30.03% contestd casi siempre, el 4.96% a veces, y el 2.61% respondié muy

pocas veces.
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Estos resultados indican que las modas actuales siempre influencian en la
decision de compra de los habitantes de la ciudad de Manta, incluso méas que las

recomendaciones de familiares o amigos.
24)¢ Compra los productos o adquiere servicios que estan de moda?

Tabla 25. Compra de productos servicios que estan de moda

Escala Detalle Frecuencia | Porcentaje
1 Nunca 0 0,00%
Muy pocas veces 8 2,09%
3 A veces 57 14,88%
4 Casi siempre 182 47,52%
5 Siempre 136 35,51%
Total 383 100,00%

Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por: Gabriela Molina

Figura 24. Compra de productos servicios que estan de moda
0,00% 2,09%

14,88%

47,52%

mNunca ®Muy pocas veces ©Aveces Casi siempre ®Siempre

Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por: Gabriela Molina

Analisis e interpretacion de los resultados

Se pregunto a los encuestados sobre si compra productos y servicios que
estan de moda: el 47.52% dijo casi siempre, el 35.51% contestd siempre, el

14.88% dijo a veces, el 2.09% respondié muy pocas veces.

Los resultados obtenidos en esa pregunta revelan que casi siempre los
habitantes de la ciudad de manta compran productos o adquieren servicios que

estdn de moda, por lo tanto, tienden a ser influenciados por aquellas
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personalidades que promocionan bienes y articulos actuales y por su nivel de
publicidad lo vuelven tendencia.

25)¢,Con qué frecuencia adquiere productos/servicios que se encuentran de

moda en redes sociales?

Tabla 26. Frecuencia con la que adquiere productos/servicios que se
encuentran de moda en redes sociales

Escala |Detalle Frecuencia |Porcentaje
1 Nunca 0 0,00%
2 Muy pocas veces 10 2,61%
3 A veces 48 12,53%
4 Casi siempre 172 44,91%
5 Siempre 153 39,95%
Total 383 100,00%

Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por: Gabriela Molina

Figura 25. Frecuencia con la que adquiere productos/servicios que se
encuentran de moda en redes sociales
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mNunca ®Muy pocas veces uAveces Casi siempre ®Siempre

Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por: Gabriela Molina

Analisis e interpretacion de resultados

Con respecto a la frecuencia con la que adquieren productos y servicios que
se encuentran de moda en redes sociales: el 44.91% de los encuestados dijo
que lo hace casi siempre, el 39.25% respondi6 siempre, el 12.53% dijo a veces,

el 12.53% contestd a veces, el 2.61% dijo muy pocas veces.

La mayoria de los habitantes de la ciudad de Manta adquieren productos y

servicios que se encuentran de moda en redes sociales, por lo que se determina
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gue estas personas compran articulos promocionado en dichas plataformas,
reafirmando que muchos las utilizan y se sienten influenciados por las

personalidades populares en la red.

26) ¢Con qué frecuencia la recomendacion de un tercero en cuanto a la

compra de un producto/ servicio lo motivan a hacerlo?

Tabla 27. Con qué frecuencia la recomendacion de un tercero en cuanto a
la compra de un producto/ servicio lo motivan a hacerlo

Escala | Detalle Frecuencia | Porcentaje
1 Nunca 0 0,00%
2 Muy pocas veces 0 0,00%
3 A veces 86 22,45%
4 Casi siempre 211 55,09%
5 Siempre 86 22,45%
Total 383 100,00%

Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por: Gabriela Molina

Figura 26. Con qué frecuencia la recomendacién de un tercero en cuanto a
la compra de un producto/ servicio lo motivan a hacerlo
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Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por: Gabriela Molina

Analisis e interpretacion de resultados

Sobre la frecuencia en la que los encuestados se sienten motivados por
adquirir un bien o servicio debido a la recomendacion de un tercero: el 55.09%
dijo que lo hace casi siempre, el 22.45% contesté siempre, el 22.45% dijo a

veces.
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Los resultados obtenidos determinan que la mayoria de los habitantes de la
ciudad de manta se motivan a comprar un producto o servicio gracias a la
recomendacion de un tercero, por lo tanto, se establece que mas de la mitad de
la poblacién objeto de estudio sienten una motivacion adicional cuando alguien
les recomienda articulo o servicio determinado, siendo facilmente motivados e
influenciados a hacerlo. En relacion con los resultados de las preguntas
anteriores se establece que la motivacion en el proceso de decision de compra
es un factor importante para decantarse por una marca y esta se consigue en

parte a la recomendacién de alguien mas, alguien como un influencer.

27)¢Da prioridad a su motivacion por adquirir un producto / servicio por

encima de las recomendaciones por terceros?

Tabla 28. Prioridad a la motivacion por adquirir un producto / servicio por
encima de las recomendaciones de terceros

Escala Detalle Frecuencia Porcentaje
1 Nunca 11 2,87%
2 Muy pocas veces 14 3,66%
3 A veces 57 14,88%
4 Casi siempre 165 43,08%
5 Siempre 136 35,51%
Total 383 100,00%

Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por: Gabriela Molina

Figura 27. Prioridad a la motivacion por adquirir un producto / servicio por
encima de las recomendaciones de terceros
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Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por: Gabriela Molina
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Andlisis e interpretacion de los resultados

Se preguntd a los encuestados sobre si dan prioridad a la motivacion por
adquirir un producto o servicio por encima de las recomendaciones por terceros:
el 43.08% dijo casi siempre, el 35.51% respondié siempre, el 14.88% dijo a

veces, el 3.66% dijo muy pocas veces, el 2.87% dijo nunca.

Los resultados obtenidos en esta pregunta establecen que la mayoria de los
habitantes de la ciudad de Manta casi siempre le dan prioridad a su motivacion
por adquirir un producto o servicio por encima las recomendaciones de terceras
personas, no obstante, en relacion a resultados anteriores se identifica que la

misma motivacién obtenida por una recomendacion de alguien mas juega un

papel importante en su proceso de decisiébn de compra.

28) ¢Los influencers o personalidades de redes sociales y blogs lo han

motivado a adquirir un producto / servicio determinado?

Tabla 29. Motivacion de los influencers a adquirir un producto / servicio

determinado

Escala | Detalle Frecuencia | Porcentaje
1 Nunca 0 0,00%
2 Muy pocas veces 19 4,96%
3 A veces 29 7,57%
4 Casi siempre 125 32,64%
5 Siempre 210 54,83%
Total 383 100,00%

Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense

Elaborado por:

Gabriela Molina
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Figura 28. Motivacion de los influencers a adquirir un producto / servicio
determinado
0,00% 4,96% 7 579%

32,64%

mNunca ®Muy pocas veces ©Aveces Casi siempre ®Siempre

Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por: Gabriela Molina

Analisis e interpretacion de los resultados

Se preguntd a los encuestados sobre si los influencers de las redes sociales
y blogs lo motivan a adquirir un producto o servicio determinado: el 54.83% dijo
que siempre, el 32.64% dijo casi siempre, el 7.57% contestd a veces, el 4.96%

dijo muy pocas veces.

La mayoria de las personas pertenecientes a la poblacion objeto de estudio
se sienten motivados a adquirir un producto o servicio determinado gracias a las
influencias y opiniones de personalidades populares de las redes sociales o
blogs, por lo cual se reafirma que si existe incidencia de los influencers y su

publicidad sobre la decision de compra de los habitantes de la ciudad de Manta.
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29)¢ Da prioridad a su percepcion de un producto/servicio por encima de las

recomendaciones por terceros?

Tabla 30. Prioridad a la percepcién de un producto/servicio por encima de
las recomendaciones por terceros

Escala |Detalle Frecuencia |Porcentaje
1 Nunca 0 0,00%
2 Muy pocas veces 10 2,61%
3 A veces 96 25,07%
4 Casi siempre 230 60,05%
5 Siempre 47 12,27%
Total 383 100,00%

Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por: Gabriela Molina

Figura 29. prioridad a la percepcién de un producto/servicio por encima de
las recomendaciones por terceros
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Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por: Gabriela Molina

Analisis e interpretacion de resultados

Con respecto a la prioridad de la percepcién de un producto o servicio por
encima de las recomendaciones de terceras personas: el 60.05% de los
encuestados dijo casi siempre, el 25.07% contesté a veces, el 12.27% dijo

siempre, el 2.61% dijo muy pocas veces.

Estos resultados establecen que la mayoria de los habitantes de la ciudad de
Manta, da prioridad a la percepcion de un producto o servicio por encima de las

recomendaciones de terceras personas, es decir, la percepcion de un articulo
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determinado tiene mas peso que la motivacion y la recomendacion de alguien

mas a la hora de adquirirlo.

30) ¢Los influencers cambian su percepcion en relacion a una marca o

producto/servicio?

Tabla 31. Los influencers cambian su percepcidn en relacion a una marca o

producto/servicio
Escala |Detalle Frecuencia |Porcentaje

1 Nunca 13 3,39%
2 Muy pocas veces 30 7,83%
3 A veces 35 9,14%
4 Casi siempre 196 51,17%
5 Siempre 109 28,46%

Total 383 100,00%

Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por: Gabriela Molina

Figura 30. Los influencers cambian su percepcion en relacion a una marca o
producto/servicio
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Fuente: Encuestas dirigidas a los consumidores del mercado mantense
Elaborado por: Gabriela Molina

Andlisis e interpretacion de resultados

Se pregunté a los encuestados acerca de si los influencers cambian su
percepcion de una marca de producto o servicio: el 51.17% dijo casi siempre, el
28.46% contestd siempre, el 9.14% dijo a veces, el 7.83% contesté muy pocas

veces, y el 3.39% dijo nunca.

Los resultados obtenidos en esta pregunta establecen que la mayoria de los
habitantes de la ciudad de Manta consideran que los influencers han contribuido

a cambiar su percepcion con respecto a un producto o servicio, por lo que si
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estos consideran que su percepcion tiene mas peso que una recomendacion en
el proceso de decisién de compra, los influencers se dirigen hacia su publico
objetivo con la intencidn de hacer percibir que la marca que publicitan es mejor

haciendo que los consumidores cambien de opinion y se decanten por esta.
4.2. Verificacion de las hipétesis y Objetivo gener  al

Hipétesis especifica 1: El comportamiento de los influencers incide en las

decisiones de compra de la mayoria de los habitantes de la ciudad de Manta.

Los resultados de la pregunta 5 indican que los influencers siempre inciden
en la decisibn de compra del 44,39% de la poblacion objeto de estudio, casi
siempre en un 42,56%, a parte de estos datos, se pudo conocer que la mayoria
de encuestados sigue a algun influencer en YouTube, Instagram o Blogs, en la
pregunta 3 indican que los habitantes de Manta le dan prioridad a los productos
0 servicios que los influencers utilizan casi siempre el 50.39% y siempre el
41.78% y en la pregunta 28 tenemos que los influencers o personalidades de
redes sociales y blogs lo han motivado a adquirir un producto / servicio
determinado casi siempre en un 32.64% y siempre en un 54.83% por lo que el
comportamiento de estos personajes ya sea en |lo que usen, coman 0 consuman
en general si incide en la decision de compra de la mayoria de habitantes de la
ciudad, por lo tanto, se acepta la Hipotesis especifica 1.

Hipotesis especifica 2: Los contenidos generados en las plataformas
digitales presentan incidencias en las decisiones de compra de los habitantes de

la ciudad de Manta.

La pregunta 6 de la encuesta muestra que el 67,89% de los encuestados casi
siempre visualiza contenido de algun youtuber; en la pregunta 7, se observa que
el 43,08% visualiza contenido de instagramers; y en la pregunta 8, el 32,64%
indic6 que a veces visualiza contenido de algun bloguero en particular. En la
pregunta 23 se menciona que al 62,40% de los encuestados las modas actuales
generadas en las plataformas digitales inciden en su decision de compra. Por lo

tanto, se acepta la hipotesis especifica 2.
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Hipdtesis especifica 3:  Los influencers nacionales e internacionales inciden

en las decisiones de compra de los habitantes de la ciudad de Manta.

De acuerdo a los resultados de la pregunta 1 de la encuesta aplicada, se pudo
conocer que el 47,52% de los habitantes de la ciudad de Manta le da importancia
a la opinion de los influencers nacionales, el 26,11% dijo que siempre lo hacia.
Los resultados de la pregunta 2 indican que el 48,56% de la poblacion de estudio
siempre le da importancia a la opinion de los influencers internacionales, el
36,29% dijo casi siempre. Por lo tanto, se establece que los influencer nacionales
e internacionales inciden en la decision de compra de los habitantes de la ciudad
de Manta, aceptando asi la hipotesis especifica 3 de este trabajo.

Objetivo general:

La investigacion ha cumplido satisfactoriamente con el objetivo general
planteado, ya que se pudo determinar en qué medida el Marketing de Influencers
a través de instagramers, youtubers, blogueros incide en las decisiones de
compra de los habitantes de la ciudad de Manta, validado a través de las

encuestas en las preguntas 4,30.
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CAPITULO V: PROPUESTA
5.1. Tema

Seminario de Marketing de Influencers dirigido a la PYMES de la ciudad de

Manta.
5.2. Justificacion

A lo largo de los ultimos afios, las empresas han recurrido a la publicidad
utilizando herramientas de comunicacion a través de medios masivos como la
television, prensa escrita o radio, con la intencion de persuadir e informar al

publico acerca de su producto o servicio incidiendo en su decisién de compra.

La aparicidon de internet supuso un cambio trascendental en la forma en el que
las empresas se dirigen a su publico. Inicialmente el internet no estaba al alcance
de todos, y era un medio practicamente imposible para cualquier empresa. Hoy
en dia, su acceso es mas comun y muchas personas aprovecharon esta
situacion para compartir sus gustos y preferencias siendo tomadas como
referencia por los demas a la hora de adquirir un producto, de esta forma

empieza el marketing de influencers.

Las compafiias vieron el potencial como herramienta de publicidad que tenian
las plataformas digitales y los influencers, por lo que toman conciencia de ello
para planificar sus estrategias de comunicacion y es asi como aparecen los

influencers como nexo de conexion interpersonal entre marca y consumidor.

Los anunciantes buscan influir en los usuarios de un segmento determinado,
y lo estan logrando por medio de los mensajes positivos sobre su marca por parte
personajes populares en redes sociales, haciéndolos no sélo intermediarios, sino
también los medios para comunicarse con una segmentacion grande, brindando

la confianza e influencia entre el publico objetivo.

La influencia del marketing, aunque todavia se percibe como una nueva
técnica, se ha utilizado durante muchos afos, en particular desde la aparicion de

las redes sociales y los blogs. A pesar de esto, todavia hay pocos estudios
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cientificos que resuelvan el problema; La falta de ella se revela al estudiar su
modelo de gestion y andlisis de los perfiles profesionales que surgen a su

alrededor.

El desarrollo de esta propuesta es importante porque mediante una
investigacion descriptiva y de campo, se pudo determinar que existe incidencia
de los influencers nacionales e internacionales sobre la decision de compra de
los habitantes de Manta, por lo cual se debe capacitar y aconsejar a los
propietarios y gerentes de pequefias y medianas empresas de la ciudad a fin de
captar una mayor cantidad de clientes en el mercado local, es asi que se ha
ideado el desarrollo de un seminario que incluya como tema base el marketing

de influencers.
5.3. Objetivos de la propuesta
5.3.1. Objetivo General

Disefiar acciones para la ejecucion de un seminario de marketing de

influencers dirigido a las PYMES de la ciudad de Manta
5.3.2. Obijetivos especificos

» Establecer las actividades de desarrollo para la ejecucion de un
seminario de marketing de influencers dirigido a las PYMES de la
ciudad de Manta.

» Definir los recursos necesarios para la ejecucion de un seminario de
marketing de influencers.

* Incentivar a los propietarios y gerentes de las PYMES de la ciudad de
Manta a implementar el marketing de influencers como herramienta

para captar clientes.
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5.4.

Fundamentacion de la propuesta

El empleo de influencers promueve las marcas, aumenta su exposicion
a su publico y, en udltima instancia, ayuda a vender mas productos (u
obtener nuevos clientes).

Independientemente de la industria en la que se encuentre, este tipo
de estrategia de marketing es extremadamente eficaz. Cualquier
industria puede probar esta estrategia de marketing simplemente
porque siempre hay figuras de autoridad representadas para cada
industria (deportes, belleza, ropa, calzado, nifios)

Para acceder a esta herramienta tan eficaz es necesario entender y
valorar las ventajas del marketing de influencers dentro de la estrategia
de las marcas.

Analizar cuales son las claves de éxito a la hora de seleccionar o
categorizar un numero determinado de influencers, en funcion de las
areas de interés.

Entender como los influencers integran los mensajes clave de la
marca/camparfia dentro de su contenido y linea editorial habitual.
Lograr que los propietarios y gerentes de las PYMES de la ciudad de
Manta empleen el marketing de influencers a fin de que conozcan las
ventajas y beneficios de esta herramienta que les permita captar mas

consumidores.

5.4.1. Actividades de desarrollo

Desarrollo del contenido del seminario

En esta actividad se hara una recopilacion de las tematicas que se abarcaran

durante el seminario:

Marketing Digital
Influencers
Marketing de influencers

Plataformas digitales

* Como persuaden los influencers a sus seguidores
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* Las ventajas del uso del marketing de influencers como herramienta de
publicidad

» Efectos de los influencers en la decisién de compra de los consumidores

» CoOmo implementar el marketing de influencers

» Plataformas digitales mas recomendadas para incursionar en el mercado

de Manta.
Invitacion publica a propietarios y gerentes de PYM ES Manta.

* Invitacidon por medio de redes sociales
* Invitacién por prensa escrita

* Invitacién por radio
Logistica del evento

* Alquiler y adecuacion del auditorio (capacidad para maximo 50
personas)

» Preparacion de mobiliarios

* Preparacion de equipos tecnoldgicos (computadora, proyector, pen
drive)

Evento

* Presentacion del evento

» Aborde de las tematicas planteadas

» Opiniones y participacion de los presentes
* Reparticion de refrigerio

* Conclusiones y recomendaciones finales

» Acto de despedida y agradecimientos
5.5. Recursos
5.5.1. Humanos

* Autora de la propuesta

+ Colaboradores
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5.5.2. Financieros

El costo de la propuesta presenta un monto de $790,00 para cubrir el

presupuesto proyectado. Dicho valor sera financiado por la autora de la misma.

5.6. Implementacién

5.6.1. Costos

Tabla 32. Recursos financieros y presupuesto

Concepto Costo total
Alquiler de inmueble $ 100,00
Alquiler de mobiliarios $ 300,00
Campaiia de publicidad $ 150,00
Colaboradores $ 90,00
Refrigerios $ 150,00
Total $ 790,00
Elaborado por: Gabriela Molina
5.6.2. Fases
Tabla 33. Recursos financieros y presupuesto
Semanas
Actividad 3 4 5 6
Desarro!lo de contenidos del X X
seminario
Invitacion publica a
propietarios y gerentes de X
PYMES Manta
Logistica del evento X
Evento X

Elaborado por: Gabriela Molina
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CONCLUSIONES

La presente investigacion arrojo resultados que permitié el cumplimiento de

los objetivos especificos, llegando a las siguientes conclusiones:

El comportamiento de los influencers incide en las decisiones de compra
de la mayoria de los habitantes de la ciudad de Manta, segun Los
resultados de la pregunta 3,5 y 28 identificando asi, que las
recomendaciones de terceras personas y todo lo relacionado a lo que ellos
usen, coman o consuman en general tiene mucho peso a la hora de
comprar un producto o adquirir un servicio, no obstante, para la mayoria de
mantenses, por encima de un recomendacion, se encuentra su percepcion
y motivacion por adquirir un articulo de una marca determinada, pero a su
vez los influencers contribuyen a cambiar dicha percepcién e incluso
incentivarlos a decantarse por esa mismo u otra dependiendo de a quien

promocionen.

Las plataformas digitales, YouTube, Instagram y blogs, inciden en las
decisiones de compra en la mayoria de la poblacion objeto de estudio,
segun las preguntas 6 y 23. Demostrando asi que la que tiene mas usuarios
y que con mayor frecuencia se utiliza es YouTube, por lo que los influencers
gue han ganado su popularidad en aquella plataforma tienden a influir mas
entre los mantenses, le sigue Instagram y finalmente los contenidos de

blogs.

Los influencers internacionales influyen mas que los nacionales en el
comportamiento y las decisiones de compra de los habitantes de la ciudad
de Manta, esto basandose en los resultados de la pregunta 1 y 2 de la
encuesta en mencion, siendo estos los mas reconocidos por la poblacién y
a quienes mas importancia se les da. Esta situacion se da porque los
primeros mencionados tienden a posicionarse en listas de tendencias
debido al numero elevado de seguidores que poseen, a diferencia de los
compatriotas que en su gran mayoria pasan desapercibidos a escalas

globales.
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Mediante el desarrollo de este trabajo se pudo identificar que las hipotesis
especificas propuestas inicialmente se aceptan en su totalidad, puesto que:
El comportamiento de los influencers incide en la decision de compra de la
mayoria de habitantes de la ciudad de Manta; los contenidos generados en
las plataformas digitales presentan incidencias en el proceso de compra de
la poblacién de estudio; y también existe incidencia de los influencers
nacionales e internacionales al momento de adquirir productos y servicios,

siendo los ultimos mencionados, los mas seguidos por los mantenses.
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RECOMENDACIONES

Efectuar investigaciones similares en distintas ciudades del Ecuador con la
intencidon de hacer estudios comparativos que determinen en qué lugares
del pais existe mayor incidencia de los influencers en el proceso de compra

de los consumidores.

A los CEO o gerentes de empresas que comercializan sus marcas en el
mercado de Manta, se recomienda publicitar sus productos o servicios
mediante influencers carismaticos en plataformas digitales, especialmente
YouTube, que es la que tiene mayor frecuencia de uso entre la poblacion
mencionada, con el fin de abarcar una cantidad de clientes potenciales mas

importantes en el lugar.

A los habitantes de la ciudad de Manta se recomienda ser mas analiticos a
la hora de comprar productos o adquirir servicios, no dejarse llevar por las
opiniones de terceras personas, sean integrantes de su grupo de afinidad
0 no, su propia percepcion de la calidad, presentaciéon y precios son
factores determinantes y por lo tanto deben ser mas importantes a la hora

de llevarse a cabo dicho proceso.
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ANEXOS

Anexo 1. Modelo de encuesta

Uleam

ELOY ALFARO DE MANABI
UNIVERSIDAD LAICA “ELOY ALFARO” DE MANABI
Facultad de Ciencias Administrativas

CARRERA DE MARKETING

ENCUESTA:

Tema: “EL MARKETING DE INFLUENCERS A TRAVES DE
INSTAGRAMERS, YOUTUBERS, BLOGUEROS Y SU INCIDENCIA EN LAS
DECISIONES DE COMPRA DE LOS HABITANTES DE LA CIUDAD DE
MANTA”

Objetivo: Determinar la medida en que el Marketing de Influencers a
través de instagramers, youtubers, blogueros incide en las decisiones de
compra de los habitantes de la ciudad de Manta.

Marque con una (X), en la escala que corresponda su  valoracion de la
pregunta, tomando en cuenta que:
Nunca (equivale a 1)

Muy pocas veces (equivale a 2)
Algunas veces (equivale a 3)
Casi siempre (equivale a 4)
Siempre (equivale a 5)

AFIRMACIONES CALIFICACION
N° | INFLUENCERS 1 12| 3 |4
1 ¢,Le da importancia a la opinion de los influencers
nacionales?

5 ¢ Le da importancia a la opinién de los influencers
internacionales?

¢ Le da prioridad a los productos o servicios que los
influencers utilizan?

¢Adquiere algun producto o servicio que un influencer ha
recomendado?
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5 | ¢Los influencers inciden en su decisién de compr?
YOUTUBERS, INSTAGRAMERS Y BLOGUEROS

6 | ¢Sigue a algun youtuber y ve sus videos?

7 | ¢Sigue a algun instagramer y ve su contenido?

8 | ¢Lee los contenidos de algun bloguero en particular?

9 | ¢Reconoce a youtubers, instagramers y blogueros
nacionales?

10 | ¢Reconoce a youtubers, instagramers y blogueros
internacionales?

PLATAFORMAS DIGITALES

11 | Utiliza YouTube

12 | Utiliza Instagram

13 | ¢Con qué frecuencia ve contenido en YouTube?

14 | ¢Con qué frecuencia ve contenido en Instagram?

15 | ¢Con que frecuencia ve contenido en blogs?

FACTOR CULTURAL

16 | ¢Con que frecuencia compra productos o adquiere servicios
recomendados por personas de su mismo grupo de
afinidad?

17 | ¢Con que frecuencia compra productos o adquiere
servicios recomendados por personas no pertenecientes a
su grupo de afinidad?

18 | Le da prioridad al precio del producto / servicio antes
gue las recomendaciones de terceros

19 | Le da prioridad a la calidad del producto / servicio antes
gue las recomendaciones de terceros

20 | Le da prioridad a la presentacion del producto / servicio
antes que las recomendaciones de terceros
FACTOR SOCIAL

21 | ¢Con que frecuencia la recomendacion de un amigo para
la compra de un producto / servicio influye en su
decision?

22 | ¢Con que frecuencia la recomendacion de un familiar
para la compra de un producto / servicio influye en su
decision?

23 | Su decision de compra se ve influenciada por las modas

actuales
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24

¢Compra los productos o adquiere servicios que estan
de moda?

25

¢Con qué frecuencia adquiere productos/servicios que
se encuentran de moda en redes sociales?

FACTOR PSICOLOGICO

26

¢, Con qué frecuencia la recomendacion de un tercero en
cuanto a la compra de un producto/ servicio lo motivan a
hacerlo?

27

Da prioridad a su motivacién por adquirir un producto /
servicio por encima de las recomendaciones por
terceros

28

Los influencers o personalidades de redes sociales y
blogs lo han motivado a adquirir un producto / servicio
determinado

29

Da prioridad a su percepcién de un producto/servicio por
encima de las recomendaciones por terceros

30

Los influencers cambian su percepcion en relacion a una
marca o producto/servicio
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Anexo 2. Matriz de consistencia

TITULO: EI Marketing de Influencers a través de instagramers, youtubers,

compra de los habitantes de la ciudad de Manta.

‘blogueros y su incidencia en las decisiones de

PLANTEAMIENTO OBJETIVOS DE LA HIPOTESIS DE LA VARIABLE S DE | DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA DE
DEL PROBLEMA INVESTIGACION INVESTIGACION ESTUDIO LA INVESTIGACION
Este proyecto de inve_stigacién General: HIPOTESIS GENERAL Importancia_ brindada por | Tipo de
sobre el marketing de , , El Marketing de Influencers a X.1.1 los consumidores. investigacion:
influencias busca el analisis | Determinar len que medida en través de instagramers Influencers o i
del fenémeno social actual | que el Marketing de youtubers, blogueros incide er; Bibliografico
acerca de Iods' i_?flluencelrs de; Influencers @ través  de | |55 decisiones de compra de la _ Incidencia en la toma de | documental
gea 2s(t)£1ma§sicilglngr?§6 2 ncicgl instagramers,  youtubers, | novoria de habitantes de la _Varlable _ decisiones de los | Descriptiva
o ndial P como Una ldJIOQU_erOS d|n0|de end :as ciudad de Manta. independiente consumidores locales. De campo
ecisiones de compra de los i
herramienta de publicidad de | | 1iontes de la Eiudad de X) Correlau_onal
las grandes marcas. Diversos | .. 3 Cuantitativa
estudios afirman que, al HIPOTESIS X.1.  Marketing de itati
ualitativa
tratarse tde drecomendaciones Especificos: ESPECIFICAS influencers
por parte de una persona Numero de seguidores;
reconocida, sus seguidores se . ; ) X.1.2.  Youtubers, L
decantan por los productos o riitgibc:gcer en QU:I + El comportamiento instagramers y Disefio de la
servicios que publicitan, por lo . de los influencers blogueros investigacion:
que su decisién de compra se comportamiento de incide en las Reconocimiento  de los | ; |
ve influenciada por estos los influencers decisiones de consumidores en Manta. 0 experimenta
personajes. incide en las compra de la ]
) decisiones de mayon'a de los MetOdO de |a
S\r/]idé?mgutlﬂ;dugg r:\]/laasr:\tg SZ ﬁor;_pra ded k?s habitantes de la investigacion:
abitantes de la ciudad de Manta. i i [
plataformas digitales como ciudad de Manta. Cantld.ad de usuarios en | Deductivo
YouTube, Instagrarp o Blogs, R Determinar en qué Manta; 5
sobre todo en los més jévenes, i Poblacion:
| | est medida los X.1.3. Plataformas :
Egrr] Sta?] teque exaosiiiSéﬁf 92 contenidos digitales 113.477 habitantes de
publicidad de inaluencers, su generados en las . Frecuencia de uso. la ciudad de Manta.
comportamiento a la hora de plataformas ¢ Los contenidos
adquirir un articulo podria digitales inciden en generados en las .
cambiar. las decisiones de plataformas Variable

Sin dudas, el marketing de
influencer se ha convertido en
una herramienta util para las
empresas, por lo que, en la
ciudad de Manta se deberia

compra de los
habitantes de Ila
ciudad de Manta.

digitales presentan
incidencias en las
decisiones de
compra de los
habitantes de Ila
ciudad de Manta.

dependiente (Y)

Y.l. Decision de
compra.

Y.1.1

Factor cultural

Grupo de afinidad;

Muestra:
383 habitantes de la
ciudad de Manta.
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empezar a implementar. No
obstante, es necesario
conocer si el este tipo de
marketing incide en la decisién
de compra de los mantenses.

Problema:

¢En qué medida el Marketing
de Influencers a través de
instagramers, youtubers vy
blogueros incide en las
decisiones de compra de los
habitantes de la ciudad de
Manta?

Problemas especificos:  ¢En
gué medida el comportamiento
de los influencers incide en las
decisiones de compra de los
habitantes de la ciudad de
Manta?

JEN qué medida los
contenidos generados en las
plataformas digitales inciden
en las decisiones de compra
de los habitantes de la ciudad
de Manta?

¢En qué medida  los
influencers  nacionales e
internacionales inciden en las
decisiones de compra de los
habitantes de la ciudad de
Manta?

Probar en qué
medida los
influencers
nacionales e
internacionales
inciden en las
decisiones de
compra de los
habitantes de la

ciudad de Manta.

Los influencers
nacionales e
internacionales
inciden en las
decisiones de
compra de los
habitantes de la
ciudad de Manta.

Y.1.2. Factor Social

Y.1.3. Factor
psicolégico

Influencia del precio-
calidad-presentacion

Influencia de la opinién de
la familia y amigos.

Influencia de las modas
actuales.

Motivacion.

Percepcion

Disefio muestral:
Probabilistico

Técnicas:
Encuesta
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Anexo 3. Evidencias fotogréficas
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