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RESUMEN

La presente investigacion tiene como propoésito determinar de qué manera el Get Ready With Me
influye en el Crecimiento de la Audiencia de la marca Essence, caso Manta, Adoptando un enfoque
cuantitativo, con un disefio documental, de campo, explicativo, descriptivo y bibliografico, no experimental
y transversal, Este enfoque permitira la recoleccion y medicion de datos mediante un cuestionario
estructurado en escala Likert de 5 puntos sobre los indicadores Get Ready With Me y Crecimiento de la
Audiencia. Los datos obtenidos fueron procesados con el programa SPSS version 21, utilizando
coeficientes de correlacion como Kendall y Spearman, con resultados que muestran un rango aproximado
de 0, 842— 0,883, demostrando que existe una relacion positiva alta respectivamente en las variables de
investigacion. El GRWM no solo atrae a una audiencia mas amplia, sino también refuerza el vinculo
emocional con los seguidores, contribuyendo al fortalecimiento de la presencia de Essence en el mercado.
PALABRAS CLAVES: Marketing de contenido, Marketing digital, Redes sociales, Calidad, Crecimiento

de audiencia.

ABSTRACT:

The purpose of this research is to determine how Get Ready With Me influences the Audience
Growth of the Essence brand, Manta case, Adopting a quantitative approach, with a documentary, field,
explanatory, descriptive and bibliographic design, not experimental and transversal, This approach will
allow the collection and measurement of data through a structured questionnaire on a 5-point Likert scale
on the Get Ready With Me and Audience Growth indicators. The data obtained were processed with the
SPSS version 21 program, using correlation coefficients such as Kendall and Spearman, with results that
show an approximate range of 0.842 - 0.883, demonstrating that there is a high positive relationship
respectively in the research variables. The GRWM not only attracts a broader audience, but also reinforces
the emotional bond with followers, contributing to strengthening Essence's presence in the market.
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INTRODUCCION
El presente articulo cientifico tiene como objetivo investigar el impacto de la estrategia “Get Ready
With Me” en el crecimiento de la audiencia de la marca Essence, caso Manta, explorando como la
interaccion personal y espontanea de los creadores de contenido generan con sus seguidores al mostrar su
rutina de preparacion, contribuyendo al posicionamiento de conectar emocionalmente con el publico.
Actualmente, a nivel mundial se vive un momento de transformacion en la era digital, donde las
posibilidades que ofrecen las nuevas tecnologias de la informacién y comunicacion le han dado un giro
total a la manera en la que se utiliza y se ofrecen los productos y servicios (Calderéon Zamora, 2020, pag.
7). En relacion a esto, y frente al constante cambio que se vive hoy en dia a nivel global gracias a la
tecnologia, se ha transformado la manera de comunicarnos e informarnos, por tanto, las personas se han
tenido que adaptar frente a estos distintos cambios. Algo muy comun, es la manera en coémo los negocios y
empresas aprovechan esta nueva tendencia, aplicandola para dar a conocer sus productos o servicios.

Si bien es cierto, el marketing en la actualidad y mediante las redes sociales se ha convertido
en una herramienta fundamental para las empresas y para darse a conocer, a su vez, promocionar los
productos y servicios con los que cuenten. Esto no deberia ser una sorpresa para nadie, teniendo en
cuenta que los usuarios pasan la mayor parte de su tiempo en redes sociales, tales como Facebook,
Instagram, Youtube y Tiktok (Gomez Torres & Mancheno Saa, 2023, pag. 4).

Ante lo expuesto, es oportuno mencionar que las marcas estan profundamente influenciadas
por la evolucion constante de plataformas digitales y habitos de consumo cambiantes, los cuales han
reformado la manera en que las empresas interactian con su audiencia, dado que los consumidores
buscan experiencias mas personalizadas y cercanas, impulsando a las marcas a optar por estrategias
innovadoras con el propoésito de generar atencion del publico, y con ello, su lealtad.

En Ecuador, el e-commerce es un fendémeno que contribuye a la innovacion empresarial, esto
permite que el uso de la tecnologia se vuelva cada vez mas trascendental en la vida cotidiana del ser
humano, el acceso a internet y las redes sociales a través de la utilizacion de teléfonos inteligentes,
permite establecer una estrecha relacion de compra o venta que ha cambiado de forma radical este
proceso, permitiendo que pequefias y grandes empresas se adapten a estos cambios y busquen medios
de comunicacion para realizar operaciones de compra y venta, y fomentando el vinculo con sus clientes
(Lucas Mantuano, 2023, pag. 7). De acuerdo con el autor, se puede decir que, Ecuador presenta un
entorno particular, donde la tecnologia y el uso de redes sociales cada vez tienen un crecimiento mucho
mas amplio. Es por eso que, la audiencia local, centrandose especificamente en segmentos de personas
jovenes, especialmente en mujeres, esta cada vez mas abierta y atenta a nuevas propuestas y tendencias
cuando se trata de moda y belleza, lo que contribuye a tener un crecimiento de marca, generando la
satisfaccion y fidelizacion del consumidor.

Una nueva tendencia que estd causando furor en todas las plataformas digitales es el “Get
Ready With Me” (GRWM), traducido al espafiol “Prepéarate conmigo”. Un contenido que ha marcado
un punto de inflexion en el mercado y la publicidad, siendo una estrategia poderosa y clave donde
muchos creadores de contenido hacen uso de este formato con creatividad, autenticidad y dinamismo
en sus redes sociales, utilizando diferentes productos de una marca para lograr la aceptacion e interés

del publico, logrando trascender los limites tradicionales y abriendo nuevas vias para que las marcas se



conecten de manera genuina con audiencias diversas (Sara Parron, 2023, pag. 5).

La marca Essence, se ha logrado destacar como una marca modernizada, siendo accesible en
el sector de la belleza. Su éxito reside en la capacidad de ofrecer productos cosméticos de alta calidad a
precios ajustables, generando captacion en segmentos de consumidores jovenes, los cuales buscan
productos que estén perfectamente alineados a tendencias globales. Al adoptar el (GRWM) permite no
solo a las marcas interactuar de manera mas cercana y personalizada con su audiencia, sino también,
incrementar su visibilidad, permitiendo que Essence se posicione como una marca cercana,
aprovechando este tipo de contenido para conectar y compartir concejos de belleza de manera mas
personal y creativa, estableciendo una relacion mas solida y duradera con el ptblico , y, de la misma
manera, comprender el impacto que las redes sociales tienen en el crecimiento de la audiencia mediante
esta estrategia revolucionaria.

GET READY WITH ME

El tren “Get Ready With Me” o sus siglas “GRWM?”, que en espaiiol quiere decir “preparate
conmigo”, son basicamente videos en los que influencers, blogueros y usuarios de las redes sociales,
involucran de manera espontanea a sus espectadores en diversas plataformas mientras se alistan para
salir, compartiendo técnicas y concejos de maquillaje, e incluso de vestir, esto lo hacen, mientras a su
vez cuentan una historia o hablan de cualquier tema de interés, generando mayor concentracion de la
audiencia (Urbaez, 2023, pag. 2). Por consiguiente, cabe destacar que los primeros videos que
destacaron de esta tendencia empezaron a salir en la plataforma Youtube, hace aproximadamente en los
afios 2010 y 2011, donde blogueras, basicamente mostraban sus rutinas para prepararse para un evento
en especifico, mostrando productos de diferentes marcas utilizados por ellas para diversas ocasiones,
rutinas de maquillaje, vestuarios, y todo tipo de accesorio.

De este modo, esta tendencia generaba mucho interés y sensacion en el publico, una de las
razones era la espontaneidad con la que los creadores de contenido establecian al momento de conectarse
con su audiencia, de manera mas natural y menos formal que otro tipo de contenido, otra razdn, es que
como a muchas personas les gusta ver como otros se preparan, puesto que, podian obtener ideas de
moda, inspiracion de maquillaje o, simplemente ver la rutina de otras personas mediante estos tipos de
videos, esto les generaba sentimientos empaticos y entusiasmo, lo cual hacia que el publico se sienta
mas conectado y en confianza con el creador.

El fendmeno GRWM ha tenido un impacto significativo en la industria de la moda y la belleza,
por ende, las marcas han visto en esta tendencia una oportunidad para promocionar sus productos de
manera organica y auténtica, esto en vista que los influencers suelen utilizar productos que realmente les
gustan y que se adaptan a su estilo personal. Tal como lo menciona (Ruiz Vinals, Pretel Jiménez, &
Arriaga, 2024, pag. 3), al aplicar estas estrategias de marca en las plataformas digitales ocasiona mayor
audiencia hacia segmentos mas amplios, puesto que son un pilar esencial para generar interaccion con el
publico, y dando a conocer la identidad de la marca, es por eso que los creadores de contenido, desempefian
un papel clave en el desarrollo y publicacion de un contenido dirigido exclusivamente al piblico objetivo.
De acuerdo a esta conceptualizacion, este enfoque se alinea con la idea de que la autenticidad y la conexion

emocional son vital en las estrategias de comunicacion de las marcas de moda.



En este orden de ideas, cabe destacar la autenticidad con la que hoy en dia se puede contar mediante
estrategias de comunicacion digital, lo que permite no solo a impulsar ventas, sino ir mas alla de eso,
fortalecer la relacion a largo plazo entre la marca y sus clientes, lo cual es vital para cualquier estrategia de
marketing moderno, esto evita la desconfianza de la audiencia y que haya un enfoque mas espontaneo.

Hoy en dia y después de la popularizacion de la tendencia “Get Ready With Me”, la gente ya no
se arriesga simplemente a maquillarse frente a una camara, dado que cada vez son mas exigentes y esperan
mucho mas de los creadores de contenido, esto en vista del boom que se consiguié mediante este contenido
talentoso, haciendo que cada vez un influencer mientras se vista y se aliste con glamour tiene que estar
interactuando con sus seguidores. Este género esta siendo adoptado por creadores prometedores que podrian
sentirse incomodos compartiendo una historia en un video sin hacer nada mas, sino mas bien, optando por
actividades que contribuyan a generar contenido atractivo, contribuyendo el interés por parte de los
espectadores, y que estos se interesen del contenido que se esta compartiendo.

Contenido

Como bien sabemos, el contenido habla por nuestra marca, o, en otras palabras, se trata de
generar un contenido tan sublime y valioso que nos haga ganar la confianza incondicional de nuestros
potenciales clientes, y a la vez, que haga diferenciarnos de la competencia. Esta informacion, al contar
con alta calidad no ha de ser en ningtn caso de naturaleza publicitaria, ni mucho menos, debe estar
ideada para vender de manera directa, sino mas bien, debe aportar conocimiento, resolver inquietudes y
problemas de los usuarios que suelan suscitarse (Ramos, 2020). Tal como lo explica el autor, el
contenido que se comparta en las redes sociales, ya sea de algiin producto o servicio, debe de contar con
altos estandares de calidad y valor, para que asi la confianza que se genere en los clientes potenciales
sea lo més natural y sublime posible, a fin de establecer una conexion genuina.

En los tultimos tiempos, con los rapidos cambios acelerados en la comunicacion, las
organizaciones comerciales deben adaptarse a estas nuevas tendencias y comunicar a sus clientes las
ventajas y caracteristicas fisicas que poseen cada uno de sus productos, sino también, el contenido
estratégico que genere interés, y por ende, involucre entretenimiento que permita generar engagement
con su publico objetivo desde diferentes medios, teniendo en cuenta que debe de buscar siempre que el
contenido publicado se haga viral (Duarte, Cuevas, & Sumba, 2021, pag. 27)

Calidad

La calidad se mide desde la perspectiva de lo que el espectador determina como uno de los
requisitos mas importantes para lograr su satisfaccion. Este valor esta vinculado a factores esenciales,
como lo que se espera de la television y aquello que se define respecto a ella, es decir, aquello que se
debe o no se debe de mostrar, por otro lado, las cualidades especificas de los productos en vista a lo que
se puede ver en otros espacios y en otros lenguajes audiovisuales, y finalmente, la percepcion particular
de las audiencias, lo cual ayudara a determinar el valor que el cliente le da a la calidad misma del
producto (Gonzales, Roncallo, Arango, & Uribe, 2020, pag. 25). En palabras del autor, haciendo énfasis
a la importancia de la calidad dentro de contenidos digitales, son de gran importancia, puesto que es
aquello que generara credibilidad y confianza, mejorando la experiencia del usuario, fomentando su
fidelizacion, diferenciandolo de la competencia, y cumpliendo con cada uno de estos factores claves,

dependera su posicion en el mercado.



CRECIMIENTO DE LA AUDIENCIA

Tal como lo menciona Rey (2012) en donde hace énfasis que América Latina ha demostrado
ser una de las regiones donde cuenta con un rapido crecimiento de audiencia en plataformas digitales,
tomando en consideracion que es un mercado donde la mayor parte de los usuarios son personas jovenes,
menores de 35 afos (Bardn, Fermin, & Molina, 2021, pag. 5).

Si bien es cierto, cada vez son mas personas las que se suman al mundo de los medios digitales,
lo que resalta un crecimiento maximizado de la audiencia, especialmente en jovenes, dado que son los
primeros en adoptar cada una de las nuevas tendencias y tecnologias que surgen a diario, determinando
que este grupo demografico es clave para las estrategias de marcas, aprovechando sus gustos intereses
para aprovechar una conectividad fija.

De acuerdo con Ellis y Brown (2018) el growth hacking, aplica el ciclo continuo de mejoras
del método de Lean Startup (Ries, 2012), el cual consiste en tres simples fases, siendo primero la
creacion, como segundo la medicién y como tercero el aprendizaje, por lo que las empresas emergentes
se rigen de la nueva economia para adaptarlo al crecimiento de su audiencia de contenidos (Coll Rubio,
2020, pag. 10). Sobre la base de esta teoria, cabe mencionar que el growth hacking es aquel que se basa
en el ciclo de mejoras continuas a través del método Lean Startup, esto es esencial para lograr
evolucionar y ajustarse a las demandas que el mercado establece, esto en virtud de que las marcas pueden
adaptarse de manera 6ptima y accesible al mercado, mejorando su oferta con el objetivo de hacer crecer
su audiencia de manera efectiva, y la vez, aprovechando las oportunidades digitales.

Su rapido crecimiento, tanto en usuarios como en transacciones de diferentes categorias, responden
a una estrategia growth hacker, donde a través de contenidos y campafias publicitarias, las cuales giran
alrededor del mismo concepto, refuerzan el proposito de lograr mayor aceptacion y crecimiento mediante
su mensaje (Mera, Baidal, Malave, & Vera, 2022, pag. 4).

Es evidente como hoy en dia contamos con herramientas digitales que sirven como estrategias que
permiten alcanzar nuestros objetivos, tal como se menciona anteriormente, el hecho de no solo reforzar el
proposito de la estrategia, sino que a la misma vez, sugiere enfoques que permitan estar perfectamente
alineados donde la comunicacién sea aquello que nos resultard dar mayor aceptacion de la marca,
obteniendo interés por parte del publico y mientras mas se perfeccionen detalles, mas sigue creciendo el
nimero de audiencia, y de esta manera, impulsar el crecimiento de una plataforma o negocio.

Para lograr el rapido crecimiento sostenido de la audiencia, y mas alla del uso de estrategias
creativas, se lleva a cabo una labor razonada, la cual se concreta en la evaluacion y el seguimiento de la
consecucion de objetivos como resultado de las acciones de marketing de contenidos, las cuales se las
realiza de manera constante, teniendo en cuenta la hora de planificar nuevas acciones (Gémez & Aversano,
2021, pag. 7).

Sobre este particular, es necesario considerar que cuando se cuenta con un enfoque bien estructura
en el crecimiento de la audiencia, no solo sea de implementar estrategias creativas, sino también evaluar
constantemente las acciones, ajustandolas a datos reales, aumentando la efectividad de campaias, y
permitiendo garantizar sus metas a largo plazo, considerando que el éxito no es solo el resultado de ideas
nuevas e innovadoras, sino que también se debe percatar que haya un cuidadoso y estructurado analisis para

que sus resultados sean positivos.



Aumento de seguidores

El éxito de una organizacion en redes sociales se basa no solo en tener un gran niimero de
seguidores, sino también el compromiso que estos demuestran hacia la marca, lo cual es conocido
como engagement. El nimero de likes o la cantidad de veces que se publica contenido y la magnitud de
lo que se reproduce son factores que determinan el engagement de una cuenta, esto no evidencia que
una cifra elevada de seguidores se transforme necesariamente en un mayor nimero de likes en cada
publicacién, sino mas bien, que aquellos datos demuestran que las cuentas que cuentan con mas
seguidores no coinciden con las que mas me gusta reciben por publicacion (Rodriguez & Garcia, 2022,
pag. 10). Cabe agregar que se debe de tener muy en cuenta la importancia entre la cantidad de seguidores
y el fiel compromiso que estos tienen con una marca en redes sociales, si bien es cierto, el “engagement”
es fundamental, puesto que indica que el éxito en esas plataformas, no solo se miden por la cantidad de
seguidores con la que cuenten, sino por la interaccion significativa que generen, dado que un gran
numero de seguidores no garantiza un gran nimero de “likes” o en el mayor de los casos, interacciones
en sus publicaciones, es por esto que la calidad de la audiencia y la relacion que se tenga con la marca,
son de vital importancia que solo y simplemente la cantidad, por lo que mediante estrategias de
marketing se busca crear relaciones a largo plazo con los seguidores, fomentando de cierta manera un
verdadero compromiso, siendo esto la clave del éxito para la marca.
Participacién de la audiencia

Lo que se busca detrds de esto, es que se busca llegar desde medios pagados es ampliar el
mensaje que la marca quiere transmitir, generando credibilidad y confianza que favorezcan con el
proposito que es la decision de compra. Tal y como puede observarse, desde esta perspectiva, la
participacion de la audiencia en el proceso es fundamental. Es por eso que, denominado en los tltimos
tiempos, se lo conoce como marketing influencers o activacion de prescriptores (Navarro, 2020, pag.
3). Por lo que, como es de conocimiento vuestro, entendemos que la accién o el objetivo con el
influencer es que este sea el difusor del contenido que se requiere expandir, y los cuales son capaces de
captar la atencion de los demas (Aguilera, Claes, & Congosto, 2021, pag. 9). En efecto, se destaca mucho
el papel que los creadores de contenido o mas conocidos como influencers desempefian en el marketing
moderno, dado que su participacion amplifica el mensaje de una marca y genera credibilidad ante los
usuarios, es por ello que no se trata de simplemente tener a alguien famoso que promocione un producto,
sino que a mas de eso influya en su decision de compra, conecte con la audiencia y genere un
compromiso genuino, lo que hace que la estrategia sea mas factible, esto pues, en vista que los
influencers son capaces de captar la atencion de sus seguidores, siendo un factor determinante para
lograr el objetivo.
METODOLOGIA

El presente estudio tiene un enfoque cuantitativo, de tipo documental, de campo, explicativo,
descriptivo y bibliografico, con un disefio no experimental y transversal, el cual servira para la
recoleccion y medicion. Haciendo uso de la misma manera de un cuestionario de 18 preguntas basado
en la escala de Likert, mismo que sera justificado para examinar y analizar datos. Para llevar a cabo este
analisis, se seleccionard a conveniencia un grupo representativo de 30 personas que posean las

caracteristicas idoneas para proporcionar respuestas oportunas y reales a las variables del caso.



Con el fin de cumplir con los objetivos planteados, se determin6 para el presente estudio un
enfoque cuantitativo, cuyo proposito es hallar leyes generales que expliquen la naturaleza de su objeto
de estudio, a partir de la observacidon, comprobacion y experiencia, a través de representaciones
numéricas o estadisticas verificables (Hernandez Sampieri, Fernandez collado, & Del Pilar, 2014).

Es de campo, puesto que, se recolectan datos en base a la realidad, sin manipular ni modificar
variables, implementando una entrevista, donde se hizo uso de un cuestionario (Tamayo, 2003). Segiin
(Rios, 2017) es descriptiva, puesto que se basa en buscar caracteristicas y comportamientos del objeto
de estudio. Por lo que, permite definir aspectos claros para la toma de decisiones en cuanto al Get Ready
With Me, aplicandola de forma correcta, a fin de conocer el crecimiento de la audiencia de la marca
Essence. De tipo documental y bibliografica, debido a que se obtienen datos de estudios ya existentes,
y su informacion estarda fundamentada bajo articulos, libros, tesis y revistas, donde se obtuvieron
conceptos y definiciones sobre las variables estudiadas sin alterar su significado. Asimismo, cuenta con
un enfoque correlacional, dado que el investigador mide dos variables, con el fin de comprender y
evaluar las relaciones estadisticas, analizando el grado de correlacion y nivel de confianza que existe
entre variables (Kotler, 2011).

Por otro lado, fue basada en una muestra no probabilista, determinada por conveniencia. La
muestra no probabilistica no es un producto de un proceso de seleccion aleatoria, esto quiere decir, que
los sujetos con una muestra no probabilistica son seleccionados bajo criterio personal intencional del
investigador. (Laza, 2019), y por conveniencia, puesto que las muestras son tomadas a conveniencia del
entrevistador, con frecuencia al tiempo que se lleva a cabo el estudio (Castellanos, 2007), y finalmente
no experimental y Transversal, dado que se enfoca en la representacion de fendémenos, que ocurren de

manera natural e implica obtener la informacion en un tiempo determinado.

Para esta investigacion, se determind que la encuesta estara dirigida a mujeres interesadas en
el cuidado personal y maquillaje, con edad comprendida entre 18 a 35 afios, que son quienes suelen
consumir productos de belleza accesibles, y de buena calidad, residentes en la ciudad de Manta,
priorizando a individuos de clase media y media-alta que buscan cosméticos a precios asequibles. Estas
personas suelen estar activas en redes sociales, siguiendo tendencias de belleza y maquillaje que buscan
productos adecuados que reflejan un estilo moderno y auténtico. Interesadas especialmente en el
contenido visual y practico, tales como tutoriales de maquillaje, tipo “Get Ready With Me”, donde
pueden aprender a usar los productos en su dia a dia. Que sigan la cuenta de la influencer e interactuen
con al menos un like o comentario al video en el cual se muestran los productos de la marca Essence.

RESULTADOS

Si bien es cierto, el marketing de contenidos y las estrategias de interaccion digital se han
convertido en herramientas cruciales para fomentar una relacion cercana y duradera entre la marca y su
audiencia. En este sentido, para medir la relacion entre el formato GRWM y el crecimiento de la audiencia
de la marca Essence, se llevo a cabo una encuesta a los seguidores de la influencer quien fue la encargada
de utilizar productos de la marca en cuestion. Los resultados obtenidos fueron analizados mediante el
software SPSS version-21, evaluando la confiabilidad, calificacioén correlacion entre variables de estudio y
la frecuencia de las respuestas para entender mejor el impacto de este contenido en la expansion de la

audiencia.



A continuacion, se muestra la tabla de resumen de procesamiento de casos realizado con el

programa estadistico SPSS, evidenciando un 6ptimo resultado para la aplicacion de las mismas.

Tabla 1: Procesamiento de los casos

N %
Validos 30 100,0

Casos Excluidos 0 0
Total 30 100,0

Fuente: IBM — SPSS - 21
Autora: Parraga Zambrano Evelyn
Como se puede visibilizar, el nimero de casos validos, excluidos y totales, estos determinan la
importancia del Get Ready With Me y Crecimiento de la Audiencia de un total de 30 personas
encuestadas.
Tabla 2: Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
975 15

Fuente: IBM — SPSS - 21
Autora: Parraga Zambrano Evelyn

Seguidamente, para obtener el andlisis de fiabilidad, se empled el programa de SPSS — 21,
aplicando el método de Alfa de Cronbach, arrojando como resultado un nivel de fiabilidad de 0,996, lo que
demuestra un alto nivel de confiabilidad en la aplicacion de las encuestas.

Analisis de Hipdtesis

Se realizo la validacion de la hipotesis general e hipotesis especificas a través del programa SPSS,
en el que se empled coeficientes correlacionales como lo son “Kendall” y “Spearman” entre variables y
dimensiones, dando como resultado:

Comprobacion de Hipotesis General

HO: El Get Ready With Me NO influye en el crecimiento de la audiencia en la marca Essence,

caso Manta.

Ha: El Get Ready With Me Sl influye en el crecimiento de la audiencia en la marca Essence, caso

Manta.
Tabla 3. Prueba de Hipotesis general
Get Ready With Me Crecimiento De La
Audiencia
Coeficiente de correlacion 1,000 ,842°"
Get Ready With Me Sig. (bilateral) . ,000
Tau_b de N 30 30
Kendall Coeficiente de correlacion 842" 1,000
Crecimiento De La Audiencia Sig. (bilateral) ,000 .
N 30 30
Coeficiente de correlacion 1,000 ,883™
Get Ready With Me Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 30 30
Spearman Coeficiente de correlacion ,883™" 1,000
Crecimiento De La Audiencia Sig. (bilateral) ,000 .
N 30 30

Fuente: IBM — SPSS - 21
Autora: Parraga Zambrano Evelyn

El coeficiente correlacional Kendall entre el GRWM y Crecimiento de la Audiencia es de ,842%*,
esto significa que existe una correlacion positiva alta. Mientras que el coeficiente correlacional Spearman
indica un valor de ,883**  indicando que existe una correlacion positiva alta, siendo superior al coeficiente

correlacional Kendall. Esto quiere decir, que se establece una relacion positiva alta entre el GRWM sobre



el Crecimiento de la Audiencia, de manera que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis

alternativa.

Comprobacion de hipotesis especifica 1

HO: El Contenido NO influye en el crecimiento de la audiencia en la marca Essence, caso Manta.

Ha: El Contenido SI influye en el crecimiento de la audiencia en la marca Essence, caso Manta.

Tabla 4. Prueba de Hipotesis Especifica 1

Contenido Crecimiento De La
Audiencia
Coeficiente de correlacion 1,000 848"
Contenido Sig. (bilateral) . ,000
N 30 30
Tau_b de Kendall . L .
- Coeficiente de correlacion ,848 1,000
Crecimiento De La Audiencia Sig. (bilateral) ,000 .
N 30 30
Coeficiente de correlacion 1,000 907"
Contenido Sig. (bilateral) . ,000
N 30 30
Rho de Spearman . ., o
Coeficiente de correlacion ,907 1,000
Crecimiento De La Audiencia Sig. (bilateral) ,000 .
N 30 30

Fuente: IBM — SPSS - 21
Autora: Parraga Zambrano Evelyn Fuente especificada no vilida.

El coeficiente correlacional Kendall entre Contenido y Crecimiento de la Audiencia es de ,848**,

demostrando que existe una correlacion positiva alta. Por otro lado, el coeficiente correlacional Spearman

indica un valor de ,907**, sefialando que existe una correlacion positiva muy alta, siendo superior al

coeficiente correlacional Kendall. Estableciendo una relacién positiva alta entre contenido sobre el

Crecimiento de la Audiencia, de manera que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.

Comprobacion de hipoétesis especifica 2

HO: La Calidad NO influye en el crecimiento de la audiencia en la marca Essence, caso Manta

Ha: La Calidad SI influye en el crecimiento de la audiencia en la marca Essence, caso Manta.

Tabla 5: Prueba de Hipdtesis Especifica 2

Calidad Crecimiento De La
Audiencia
Coeficiente de correlacion 1,000 ,846™
Calidad Sig. (bilateral) . ,000
N 30 30
Tau_b de Kendall X i e
- Coeficiente de correlacion ,846 1,000
Crecimiento De La Audiencia Sig. (bilateral) ,000 .
N 30 30
Coeficiente de correlacion 1,000 878"
Calidad Sig. (bilateral) . ,000
N 30 30
Rho de Spearman . . .
Coeficiente de correlacion ,878 1,000
Crecimiento De La Audiencia Sig. (bilateral) ,000 .
N 30 30

Fuente: IBM — SPSS - 21
Autora: Parraga Zambrano Evelyn

El coeficiente correlacional Kendall entre Calidad y Crecimiento de la Audiencia es de ,846%**,

reflejando una correlacion positiva alta, mientras que el coeficiente Spearman, es 0,878**, indicando una

correlacion positiva alta entre dimension y variable. De manera que se rechaza la hipdtesis nula y se acepta

la hipotesis alternativa. Demostrando que, entre mayor sea la calidad, mayor serd el crecimiento de

audiencia.

Comprobacién de hipétesis especifica 3




HO: La Retencion de Clientes NO influye en el crecimiento de la audiencia en la marca Essence,

caso Manta

Ha: La Retencion de Clientes SI influye en el crecimiento de la audiencia en la marca Essence,

caso Manta.
Tabla 6: Prueba de Hipotesis Especifica 3
Retencion De Clientes Crecimiento De La
Audiencia
Coeficiente de correlacion 1,000 ,945™
Retencion De Clientes Sig. (bilateral) . ,000
Tau_b de N 30 30
Kendall Coeficiente de correlacion ,945™ 1,000
Crecimiento De La Audiencia Sig. (bilateral) ,000 .
N 30 30
Coeficiente de correlacion 1,000 965"
Retencion De Clientes Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 30 30
Spearman Coeficiente de correlaciéon ,965™ 1,000
Crecimiento De La Audiencia Sig. (bilateral) ,000 .
N 30 30

Fuente: IBM — SPSS - 21
Autora: Parraga Zambrano Evelyn

El coeficiente correlacional Kendall entre Retencion de Clientes y Crecimiento de la Audiencia es
0,945** indicando una correlacion positiva muy alta, mientras que el coeficiente Spearman, es 0,965**,
arrojando una correlacion positiva muy alta entre dimension y variable. Rechazando la hipétesis nula y
aceptando la hipdtesis alternativa.

Comprobacion de hipétesis especifica 4
HO: La Retencion de Clientes NO influye en el crecimiento de la audiencia en la marca Essence,

caso Manta

Ha: La Retencion de Clientes SI influye en el crecimiento de la audiencia en la marca Essence,

caso Manta.
Tabla 7: Prueba de Hipdtesis Especifica 4
Participacion De La Crecimiento De La
Audiencia Audiencia
Coeficiente de correlacion 1,000 ,866™
Participacion De La Audiencia Sig. (bilateral) . ,000
Tau_b de N 30 30
Kendall Coeficiente de correlacion 866" 1,000
Crecimiento De La Audiencia Sig. (bilateral) ,000 .
N 30 30
Coeficiente de correlacion 1,000 ,894™
Participacion De La Audiencia Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 30 30
Spearman Coeficiente de correlacion 894" 1,000
Crecimiento De La Audiencia Sig. (bilateral) ,000 .
N 30 30

Fuente: IBM — SPSS - 21
Autora: Parraga Zambrano Evelyn

El coeficiente correlacional Kendall entre Participacion De La Audiencia y Crecimiento De La
Audiencia es 0,866**, demostrando una correlacion positiva alta, mientras el coeficiente Spearman, es
0,894** indicando una correlacion positiva alta. Demostrando que se rechaza la hipotesis nula y se acepta
la hipotesis alternativa.

Analisis estadistico de frecuencias
Las estadisticas descriptivas de la muestra, determinan que, de las 30 mujeres encuestadas, indican

un rango de edad entre 18-25 afios, representando el 76,7%, seguido de 26-30 afios con el 23,3%.




1. ;,Considera que la influencer fue auténtica al compartir su experiencia con los productos de la marca Essence en el “GRWM”?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Totalmente de acuerdo 24 80,0 80,0 80,0
. De acuerdo 2 6,7 6,7 86,7
Validos . K
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 4 13,3 13,3 100,0
Total 30 100,0 100,0
i
-
3
* )
“w

Y
Tetanertn v woim i

Fuente: IBM — SPSS - 21
Autora: Parraga Zambrano Evelyn
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En funcion de los resultados obtenidos se muestra, que el 24% esté totalmente de acuerdo que la

influencer fue auténtica al compartir su experiencia con los productos de la marca Essence en el “GRWM”,

no obstante, existe un 4% que se encuentra indeciso, De manera que se considera que se debe generar un

mayor enfoque en transmitir autenticidad y cercania en las campaifias futuras, incorporando contenido que

refuerce la conexion emocional con la audiencia. fortaleciendo asi la imagen de la marca.

2. ;La calidad del " GRWM " fue alta y/o profesional?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Totalmente de acuerdo 21 70,0 70,0 70,0
De acuerdo 5 16,7 16,7 86,7
Validos Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 2 6,7 6,7 93,3
En desacuerdo 2 6,7 6,7 100,0
Total 30 100,0 100,0
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Fuente: IBM — SPSS - 21
Autora: Parraga Zambrano Evelyn

En funcidén de los resultados obtenidos, se muestra que el 21% esta totalmente de acuerdo en que

la calidad del 'GRWM' fue alta y/o profesional; no obstante, existe un 2% en desacuerdo, lo que requiere

una revision de los Aspectos técnicos y de presentacion en futuros contenidos. Mejorar elementos como la

iluminacion, el audio y la edicion puede ayudar a elevar la percepcion de profesionalismo y asegurar que




todos los seguidores tengan una experiencia visual y auditiva de alta calidad, fortaleciendo la imagen de la

marca Essence.

genera confianza y compromiso con la marca Essence?

3. ;Después de ver el GRWM, considera que la influencer
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Totalmente de acuerdo 23 76,7 76,7 76,7
De acuerdo 4 13,3 13,3 90,0
Validos Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 2 6,7 6,7 96,7
En desacuerdo 1 3,3 3,3 100,0
Total 30 100,0 100,0
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Fuente: IBM — SPSS - 21
Autora: Parraga Zambrano Evelyn

En funcion de los resultados obtenidos, se muestra que el 23% esta totalmente de acuerdo en que,
después de ver el GRWM, considera que la influencer genera confianza y compromiso con la marca
Essence; sin embargo, existe un 1% en desacuerdo, lo que sugiere la necesidad de optimizar los contenidos
para fortalecer la percepcion de confianza en todos los segmentos de la audiencia. Esto podria lograrse
mediante una comunicacion mas consistente y transparente, enfocada en resaltar los valores y la calidad de

los productos de la marca, asegurando. que el mensaje llegue de manera efectiva y auténtica.

4. ;Siente usted que el GRWM anima a interactuar con comentarios o likes en sus redes?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Totalmente de acuerdo 23 76,7 76,7 76,7
L. De acuerdo 5 16,7 16,7 93,3
Vilidos . .
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 2 6,7 6,7 100,0
Total 30 100,0 100,0
£ (2]
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Fuente: IBM — SPSS - 21
Autora: Parraga Zambrano Evelyn

En funcioén de los resultados obtenidos se muestra que el 23% esta totalmente de acuerdo en que,

después de ver el GRWM, considera que la influencer genera confianza y compromiso con la marca



Essence. Sin embargo, existe un 2% que no esta de acuerdo ni en desacuerdo, lo que sugiere la necesidad
de fortalecer estrategias que refuercen la credibilidad y el vinculo entre la influencer y la marca. Esto podria
lograrse mediante colaboraciones mas continuas y contenido que muestren un uso genuino de los productos,
ayudando asi a consolidar la. percepcion de confianza y compromiso entre el publico.

DISCUSION

El “Get Ready With Me” se consolida como una estrategia clave para potenciar el crecimiento de
la audiencia en la marca Essence en Manta. Este formato permite establecer una conexién mas cercana y
personal con los usuarios, generando autenticidad y confianza. Al compartir experiencias reales y practicas
relacionadas con el uso de sus productos, Essence logra no solo captar la atencion de nuevos seguidores,
sino también fomentar lealtad de los consumidores, contribuyendo satisfactoriamente a su posicionamiento
en el mercado local.

La relacion entre el “Get Ready With Me” y Crecimiento de la Audiencia en Essence también se
conecta con los hallazgos de investigaciones previas, como las de (Ruiz Vials, 2024) , que enfatiza el valor
de las estrategias de marketing en redes sociales para fortalecer la percepcion de marca, confianza y el valor
percibido. Este tipo de contenido no solo genera interaccion, sino que también apela a la emocionalidad del
usuario, favoreciendo la identificacion y fidelizacion. Essence, al adoptar este enfoque, ha demostrado que
puede posicionarse efectivamente en un mercado local competitivo, donde la personalizacion y la cercania
juegan un papel crucial.

Los resultados obtenidos a partir de la encuesta aplicada confirman que existe una influencia
positiva y significativa del “Get Ready With Me” en el crecimiento de la audiencia. Con un coeficiente de
Alfa de Cronbach de 0,975, reflejando un alto nivel de confiabilidad, respaldando la validez de la
investigacion. De la misma manera, estos resultados coinciden con los estudios de (Ruiz Vidals, 2024),
donde se indica que las estrategias de marketing en redes sociales tienen un impacto considerable en el
alcance de la audiencia, como se evidencia en la investigacion de Zara, en el cual se experimentd un
crecimiento significativo en su base de seguidores.

Por otro lado, en otras Investigaciones como la de (Valero Pastor, 2021, pag. 19) sugieren que, al
cultivar credibilidad y confianza en la audiencia, las marcas pueden incrementar su popularidad de forma
exponencial, pasando de lo micro a lo macro casi de manera inmediata. Este fendmeno permite a las marcas
convertirse en referentes dentro de su sector, ganando la lealtad de los consumidores y, a su vez, generando
grandes ingresos. En el caso de Essence, el “Get Ready With Me” ha demostrado ser una herramienta eficaz
para crear este tipo de credibilidad, lo que permite que la marca aumente su popularidad, como también su
base de seguidores.

Segun (Keller, 2013), el marketing digital, especificamente en plataformas sociales, permite a las
marcas establecer una relacion directa y auténtica con sus consumidores, creando una imagen de marca que
no solo es atractiva, sino también se perciba como genuina, indicando que la autenticidad es clave para
comprender el éxito de la estrategia con la que cuenta el “Get Ready With Me” en Essence, permitiendo a
los seguidores ver a la marca como mas accesible, y al ser auténtica y transparente en su comunicacion,
Essence logre no solo atraer nuevos seguidores, sino también generar un mayor compromiso y lealtad,
favoreciendo de manera satisfactoria el crecimiento sostenido de su audiencia.

Finalmente, el andlisis estadistico realizado con el programa SPSS, mostr6 una variaciéon positiva



entre el “Get Ready With Me” y el Crecimiento de audiencia. Con coeficiente Kendall de 0,842 y
coeficiente Spearman de 0,883, por tanto, se confirma que existe una relacion significativa entre ambas
variables, reforzando la validez de los resultados. Permitiendo que aquellos hallazgos obtenidos en este
estudio no solo confirmen las hipdtesis planteadas, sino también subrayan el potencial del “Get Ready With
Me” como una estrategia clave en el marketing digital, generando confianza y una conexioén emocional con
la audiencia, representando una oportunidad que las marcas deben aprovechar para expandir su alcance,

fortaleciendo la lealtad de sus consumidores y consolidando su presencia en el mercado.

CONCLUSION

El presente estudio demuestra que el “Get Ready With Me” como estrategia de marketing, tiene
un impacto significativo en el crecimiento de la audiencia de la marca Essence en Manta. Por lo que, esta
investigacion permitié observar como el formato, al ser auténtico y cercano, genera un vinculo de confianza
con los usuarios, facilitando la captacion de nuevos seguidores, como también, logran reforzar la lealtad de
la audiencia. Los resultados obtenidos validan la efectividad de este enfoque, evidenciando su capacidad
para aumentar la visibilidad de la marca, como también, fomentando relaciones duraderas con los
consumidores.

Ademas, las hipoétesis establecidas en el estudio, tanto general como especificas fueron aceptadas.
Rechazando la hipdtesis nula, la cual indicaba que no existia tal influencia, aceptando las alternativas, la
cual enfatiza y confirma que este tipo de contenido tiene un efecto real y medible sobre el aumento de la
audiencia de la marca.

Por otro lado, la investigacion también recalca la importancia de las estrategias de marketing
digital en redes sociales, donde la autenticidad y la cercania juegan un papel crucial en la captacion de
consumidores. Es por eso que, el “Get Ready With Me” se presenta como una herramienta poderosa para
que las marcas logren destacarse y se establezca como una relacion solida con su audiencia.

Estos hallazgos demuestran ser no solo una estrategia efectiva para el crecimiento de la audiencia,
sino también una oportunidad clave para que las marcas se posicionen de manera competitiva en un
mercado dinamico. Essence ha logrado aprovechar esta estrategia con éxito, y su implementacion deberia
ser considerada como un modelo a seguir para otras marcas que buscan expandir su base de seguidores de

manera auténtica y efectiva.
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