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RESUMEN

Los influencers son figuras de referencia en una sociedad compuesta principalmente por
millennials (generaciones econdmicamente activas). Esto los hace atractivos para la
empresa, y la empresa desarrolla estrategias para atraer su atencion. En este caso, el actor
principal que influye en el marketing es el influencer. La investigacion pretende evaluar
la efectividad del uso de influencers para aumentar las compras. Para lograr aquello se
disefi6 una investigacion documental de caracter descriptivo. Adicionalmente se empled
una encuesta como herramienta de investigacion a fin de demostrar la relacion del
impacto que hoy en dia representan los influencers en el sector comercial de la ciudad de
Manta. Como resultado, se pudo demostrar que el marketing de influencers que emplea
estrategias de publicidad en redes sociales predomina en el impacto comercial de las
ventas en cuanto a captacion de clientes, debido a que se obtuvo una correlacion de 0,262
y con un valor correspondiente a p < 0,05, en el SPSS. Del mismo modo, se observo que,
por medio de la prueba de hipdtesis realizada en el programa SPSS el marketing de
influencers en la interaccion con el cliente en cuanto a confianza se refiere, impacta
significativamente dentro de las ventas de una empresa.

Palabras claves: Influencers, MilleniaLs, comercio, ventas, Manta.

ABSTRACT

Influencers are reference figures in a society made up mainly of millennials
(economically active generations). This makes them attractive to the company, and the
company develops strategies to attract their attention. In this case, the main actor
influencing marketing is the influencer. The research aims to evaluate the effectiveness
of the use of Influencers to increase purchases. A descriptive documentary research was
developed. Additionally, a survey was increased as a research tool in order to demonstrate

the relationship of the impact that influencers represent today in the commercial sector of
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the city of Manta. As a result, it was possible to demonstrate that influencer marketing
that uses advertising strategies on social networks predominates in the commercial impact
of sales in terms of customer acquisition, because a connection of 0.262 was obtained and
with a value corresponding to p < 0.05, in SPSS. In the same way, it was shown that,
through the hypothesis test carried out in the SPSS program, the marketing of influencers
in the interaction with the client in terms of trust, has a significant impact on the sales of
a company.

Keywords: Influencers, MillenialLs, commerce, sales, Manta.

INTRODUCCION

En el area del Marketing, los influencers suelen ser personas que se considera
tienen un alto nivel de comprension de un nicho, ya sea cocina, belleza, deportes, juegos,
viajes, etc. Debido a su liderazgo intelectual, sus seguidores también los ven como una
fuente confiable de informacion, lo que los hace atractivos para las marcas ya que los ven
como un medio para promocionar sus productos o servicios. De este pensamiento nace el
marketing de influencers, un término relativamente nuevo en el campo, pero que cada dia
gana mas terreno y poder en el marketing moderno.

Segun Abhishek (2021) el advenimiento de las redes sociales ha llevado al auge
de los influencers y al dominio del marketing de influencers (IM). Actualmente, existen
infinitas aplicaciones donde se puede interactuar con amigos, familiares, idolos y mas. Se
puede acceder a los acontecimientos que ocurren en todo el mundo y ademas en especial
lo que sucede en la vida de las personas. Gracias a las redes sociales como por ejemplo
Instagram, todos pueden publicar fotos, obtener muchos me gusta, compartir
publicaciones, cambiar el estado del perfil, crear historias, publicar videos y otras
interacciones, provocando que, hoy en dia siempre nos encontramos con influencers
porque en algin momento somos influenciados por otras personas, ya sean amigos o

celebridades.
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La forma en que las empresas quieren promocionar sus nuevos productos o
servicios ha cambiado a lo largo de los afos, desde escuchar comerciales de radio hasta
ver comerciales de television y usar las redes sociales. Esto dio paso a que cuando los
influencers llegan a un gran niimero de personas a través de plataformas virtuales, pueden
promocionar diferentes bienes o servicios e influir en la decision de compra de un
producto. (Brown, 2015).

Por otro lado, Diaz (2019) establece que, hoy en dia, muchas empresas estan
utilizando el marketing de influencers, para que realicen la compra de un producto o
servicio en especifico. Esto es muy importante cuando se trata de moda y tendencias. Del
mismo modo, para Cueva et al., (2020) en la actualidad la mejor manera de hacer crecer
una marca es digitalizarla, para lo cual, se necesita invertir dentro de publicidad en redes
sociales y es aqui donde entran en juego los influencers.

Por lo tanto, el objetivo principal de esta investigacion es analizar el marketing de
influencers y su impacto en las ventas organizacionales. De igual forma, como objetivos
especificos se presenta indagar acerca de los efectos del marketing de influencers en la
imagen de una empresa y analizar los efectos sobre los gustos y preferencias que
presentan los influencers sobre el consumidor.

Segun Cueva-Estrada (2020) en este ecosistema digital se interconectan tres
elementos: la sociedad, internet y los influencers, que han cambiado la forma en que las
personas se comunican y conectan, provocando que exista una revolucion en el mundo
de la publicidad.

El principal problema de esta investigacion se basa en que el uso de influencers y
su impacto en las ventas parece estar sobreestimado en diversas estrategias de marketing

digital, debido a que, si no se cuenta con un estudio previo de la persona que se estara
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contratando para que realice la publicidad de la empresa, puede provocar caidas en las
ventas en lugar de aumentarlas.

Del mismo modo, para reconocer la importancia de esta investigacion, es
necesario articular las ventajas de utilizar este tipo de marketing frente a otras estrategias
publicitarias debido a que, se reconoce que es mas efectivo por su viralidad y el marketing
basado en recomendaciones.

Asimismo, el proyecto de investigacion es relevante en el espacio publicitario, ya
que, proporciona a los empresarios nuevos y existentes una forma mas rapida, motivadora
e interactiva de acercar los productos a los clientes. Por otro lado, permite a los
empresarios entender claramente lo que les gusta a los consumidores e identificar y
evaluar quién es la persona adecuada en funcion de sus intereses para ejecutar con €xito
estrategias publicitarias que se veran reflejadas en las ventas mas adelante.

Revision de Literatura
Estrategia de Publicidad de los Influencers
Promocion en redes sociales

Los consumidores estan expuestos a una gran cantidad de informacion publicitaria
a través de varios canales y plataformas en sus actividades diarias. En todos estos canales,
las opiniones de amigos, conocidos, familiares y colegas dominan la decision de compra.

Una mencion positiva de un producto o servicio por parte de una persona
claramente desinteresada puede proporcionar la motivacion final que le falta a un cliente
potencial para tomar una decisiéon de compra. Si le sumamos el alcance online que pueden
tener las referencias de personas influyentes en este medio, nos encontramos ante un
recurso que tiene casi garantizado el éxito (por su difusion y alcance en un tiempo récord

a medida). Segun Cueva-Estrada et al., (2020) se utiliza al influencer para referirse a una
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persona con conocimientos, prestigio y presencia en algin ambito cuyas opiniones
pueden influir en el comportamiento de muchas otras.

El concepto de marketing de influencia, aunque no es nuevo, esta ganando mucho
interés por parte de las marcas debido a la explosion de las redes sociales. Segtin Johansen
y Sveberg (2017) el marketing de influencers ha experimentado una ola de popularidad
en los ultimos afios. Aunque, es necesario aclarar que, el marketing de influencers es un
término relativamente nuevo, no tiene una definicion académica y existe una base tedrica
escasa.

Segun Odell (2017) mediante el uso de expertos y celebridades, la imagen del
prescriptor ha sido una de las figuras mas utilizadas desde el punto de vista publicitario.
Por lo tanto, estamos ante un nuevo estilo de marketing, donde las redes sociales como
espacios publicitarios se combinan con el recurso de los usuarios, como lideres de opinion
o celebridades como prescriptores e influencers, y las marcas dirigen sus esfuerzos de
comunicacion hacia ellos (Gangadharbatla, 2008).

En la planificacion estratégica empresarial, la eleccion de los influencers es un
factor clave para garantizar el éxito y alcanzar los objetivos empresariales. Cabe sefialar
que no todos los influencers son aptos para marcas relevantes o estrategias de Inbound
Marketing (Noorazlin & Murni, 2021). El Inbound Marketing es un enfoque que utiliza
y combina tecnologias de marketing y publicidad (marketing de contenidos, Search
Engine Optimization - SEO, marketing en redes sociales, publicidad en motores de
blisqueda, analisis web, marketing por correo electronico, etc.) para resolver los
problemas de los usuarios de una manera no intrusiva y agregar valor. Por ello, es
necesario saber identificar a los influencers que, por sus valores, estilo y tono, se asemejen
al negocio de quieres representen. En cuanto a las cualidades que debe tener un influencer,

destacamos las siguientes (Koenig-Lewis, 2009): el influencer debe ser un modelo a
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seguir, un buen comunicador, debe actuar constantemente y escuchar activamente
(responder a los seguidores).
Interaccion de los influencers con el mercado

En general, las empresas utilizan tacticas de influencers para lanzar un producto
o servicio (59%), crear contenido (59%), promover un comportamiento especifico de una
marca (de modo puntual) o en un evento, o incluso participar en €l (45%), comunicacion
corporativa (32%), %), para hacer SEO (23%), para gestionar la crisis (14%) (Alonso &
Grande, 2013).

Cualquier practica de comunicacion tiene sus pros y sus contras, al igual que el
uso de influencers. En este sentido, se suelen cometer los siguientes errores: utilizar
unicamente influencers para medir el nimero de seguidores, no estudiar los resultados,
no considerar que las personas son libres de expresar sus opiniones, no indagar sobre la
nulidad legal que existe ante tales acciones que pueden ser potencialmente publicidad
engafosa.

Para Harrison y Cownie (2020) las marcas han estado compitiendo para explotar
el grupo creciente de influencers; esto con el objetivo de llegar a los consumidores de una
manera mas auténtica, sorteando la resistencia a la publicidad tradicional. Ansiosos por
monetizar sus canales y audiencias, muchos de estos influencers estan saturando las
plataformas con contenido patrocinado por marcas.

Segun un estudio de 2015 de Launchmetrics sobre el estatus y la practica de las
relaciones con influencers, el 70% de los 600 profesionales consultados cree que los
eventos son la forma mas adecuada de relacionarse con ellos y conseguir resultados
efectivos. La redaccion de contenido de blog (69% de los encuestados) y contenido de
video (40%) determina las tendencias de futuro, razén por la cual cada vez mas marcas

apuestan por estos nuevos medios de comunicacion para construir relaciones de contacto
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con los consumidores (Garcia, 2017). Este tipo de estrategias pueden ser utilizados en
diversos sectores como: moda, ocio, bebidas y alimentaciéon, ropa deportiva, ocio
(turismo), administracion publica, etc. Ejemplos de campafias exitosas que han utilizado
este tipo de estrategias son las de Calvin Klein, Puma, Pull&Bear, Adidas. Un estudio de
mercado de la marca Adidas demostr6 que, el 70% del engagement de la marca es del
trabajo con influencers (Morelos & Fontalvo, 2014).

El influencer como lider de opinion

En la actualidad, el influencer implica la traslacion, la nueva version de lider de
opinion aplicada a los medios online, aprovechando el enorme potencial que muestran las
redes sociales. Segin un estudio anual sobre redes sociales (Lasslop, 2015), el 85% de
los usuarios afirman seguir a influencers en las redes sociales.

Youtubers, instagramers, blogueros, comentaristas con muchos seguidores en
Facebook o Twitter, en muchos casos mencionan y utilizan marcas a cambio de
contraprestaciones econdmicas, aunque nunca desvelan que su prescripcion no es una
mera sugerencia que se basa unicamente en sus gustos y preferencias, sino que hay un
interés financiero detras.

Es una realidad que conviven los recursos offline y los recursos online, aunque
efectivamente los primeros han sido sustituidos por los segundos. Las marcas se enfrentan
a un reto importante: reinventarse, adaptarse al entorno, aceptar el cambio y crear
mensajes publicitarios honestos y veraces. Para Lampeitl y Aberg (2017) el diez por
ciento de la poblacion podria caracterizarse, seglin su autopercepcion, como "influyentes"
(es decir, individuos con una mayor influencia sobre los demas).

La disciplina del marketing de influencers sigue reinando. Se estima que el
mercado global de marketing de influencers tendra un valor de entre $ 5 y 10 mil millones

en los proximos 5 afios (Chimpén, 2016). E1 84% de los especialistas en marketing dicen
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que lanzaran una campafia de este tipo en los proximos 12 meses, y de los que ya lo han
hecho, el 81% esta muy satisfecho con sus resultados, especialmente cuando se trata de
aumentar el compromiso y el conocimiento de la marca.

Anuncios engariosos

Los anuncios engafiosos son anuncios que, por su contenido, pueden dar lugar a
malentendidos o (valga la redundancia) engaiar a los clientes a los que estan destinados.
Segun la Ley General de Publicidad (34/1988, de 11 de noviembre), en su Titulo II se
define como:

Las marcas utilizan imagenes de influencers en sus estrategias de marketing
digital para lograr objetivos, aunque si son utilizados incorrectamente se puede llegar a
tener resultados negativos en las ventas e imagen de la marca (Concha, 2018).

En cuanto a la publicidad engafiosa, también conviene profundizar en el concepto
de native advertising vinculandolo a la publicidad encubierta o no identificada.

El “native advertising” se puede definir como la practica de incluir contenido
promocionado en un sitio web o plataforma, siempre respetando el formato y el estilo del
contenido editorial de esa plataforma. Por tanto, se abandonan las practicas de publicidad
intrusiva y se centran en contenidos publicitarios que respeten la experiencia del usuario
(Gangadharbatla, 2008).

La irrupcion de la “native advertising” en el mundo online esta claramente
impulsada por la llegada de las redes sociales y el declive de la publicidad online més
tradicional. Los usuarios ven este tipo de publicidad (banners, pop-ups...) como un
estorbo que no aporta ningln valor a su experiencia de navegacion. Por tanto, es evidente
que se necesitan nuevos canales de informacion publicitaria para llegar a los actuales

internautas, de ahi la aparicion de la “native advertising”.
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Por su caracter camalednico, este contenido suele ir acompanado de una leyenda
que nos advierte de que estamos ante un contenido publicitario, por muy editorial que nos
parezca. Esta advertencia no es solo por razones éticas. Si los seguidores de una
plataforma ven que una marca estd destinando recursos para brindar contenido que
agregue valor a dicho sitio, y lo hacen de manera respetuosa y no intrusiva, recordaran
activamente dicha marca (Blaster & Hughes, 2008).

Interaccion del influencer con el cliente
Influencia de gustos y preferencias

Los influencers son personas de referencia en una sociedad conformada en gran
parte por los millenials, una generacion activa econdmicamente. Esto los hace atractivos
para las empresas que disefian estrategias para captar su atencion. En este contexto, el
marketing de influencers llega con su principal actor: el influencer.

La investigacion de Agrawal (2016), sefiala que los consumidores derivan la
nutricion de informacion relevante sobre un producto o servicio a través de interacciones
en las redes sociales. Por otro lado, las organizaciones empresariales utilizan estas mismas
redes sociales con el fin de llevar informacion relevante a sus mercados objetivo de
manera oportuna. En esta linea, Agrawal (2016) afirma que las redes sociales son potentes
amplificadores de la informacion que una organizacion empresarial quiere transmitir
sobre sus productos o servicios. Segun Morelos y Fontalvo (2014) a través de las redes
sociales, las empresas pueden aprovechar la informacién emocional para lograr un mayor
compromiso con sus comunidades, lo que a su vez les permite recopilar informacion
relevante sobre los gustos y preferencias de los consumidores.

Diversos estudios han analizado el papel de los influencers en el contexto de la
publicidad online bajo diferentes prismas. En un interesante estudio presentado por

Bakshy et al., (2011) sobre el grado de influencia de los usuarios de la red social Twitter,
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se indico que la integracion de las plataformas de redes sociales ha permitido la aparicion
de nuevos consumidores prescriptores, como las micro celebridades, cada vez mas
apreciados por las marcas comerciales por conectar con los consumidores de una forma
intima y aparentemente espontidnea. Asimismo, el caracter intermediario de esta
comunicaciéon se ha mostrado como una fuente de oportunidad para el florecimiento del
astroturfing, una forma ilicita de relaciones publicas destinada a distorsionar la opinion
publica o el tema de interés de un grupo de consumidores/votantes/ciudadanos.

Otro estudio que revelo este tipo de publicidad sigilosa en las redes sociales, en
este caso en Instagram, fue el desarrollado por Monerris (2017) entre Espafia y Estados
Unidos. Los resultados mostraron que no hubo diferencias significativas (en términos de
marca y colaboracion) en la publicidad encubierta entre personas influyentes en los dos
paises. Se constaté que los anuncios clandestinos en los perfiles de Instagram de los
influencers analizados no cumplian con la legislacion vigente en Espafia ni en Estados
Unidos. (Chimpén, 2016)

Confiabilidad en el influencer

Las redes sociales han permitido una nueva estrategia de marketing en la que las
marcas forman alianzas con personas influyentes en las redes sociales para generar
contenido publicitario (Gangadharbatla, 2008). Esta tactica, conocida como marketing de
influencers, estd en auge y ha ganado mucho interés en la literatura. Sin embargo, la
comprension actual de las percepciones de los influencers de las redes sociales sobre la
transparencia de su contenido publicitario aun es limitada, y practicamente todos los
estudios se han centrado en las percepciones de los seguidores y los paises desarrollados
con una regulacion mas estricta en comparacion con la transparencia publicitaria (IAB

Spain, 2017).
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El alcance de los influencers de las redes sociales se considera muy poderoso y
probablemente seguira creciendo en los proximos anos (Pérez & Luque, 2018). La
literatura hasta el momento sugiere que esta influencia se basa en la medida en que el
influencer involucra a sus seguidores al compartir contenido sobre su personalidad y
experiencias en las redes sociales (Gil-Or, 2010). Debido a esto, los influencers juegan
un papel vital a la hora de atraer marcas o empresas y profesionales de la publicidad
(Castello & Del Pino, 2015).

Sin embargo, aunque se sabe que los influencers de las redes sociales comparten
experiencias relacionadas con la creacion de marcas de productos, la literatura no
profundiza en las tensiones creadas por la transparencia de los influencers de las redes
sociales (con respecto a los beneficios personales por publicitar una marca) y su
credibilidad entre los seguidores.

Los influencers de las redes sociales sienten que su experiencia profesional previa
y su experiencia trabajando con marcas los hace persuasivos cuando se trata de publicidad
transparente. En otras palabras, los seguidores tienden a tener una mayor credibilidad con
las personas influyentes en las redes sociales cuando saben lo que se comparte. De
acuerdo con Concha (2018) los influencers de las redes sociales creen que la informacion
valiosa que pueden proporcionar sobre un producto como expertos es mas relevante para
los seguidores que la publicidad para hacerlo transparente.

La rentabilidad del Comercio de la ciudad de Manta a causa de los Influencers
Los influencers como herramienta de innovacion para las empresas

Las empresas se estan adaptando a estos nuevos procesos aplicando estrategias
que les permitan persuadir a sus audiencias de una manera que las eduque y entretenga
investigando el mercado y entendiendo las necesidades y expectativas de sus clientes con

anticipacion (Moreno & Calderon, 2017)
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El auge del internet ha logrado que existan cambios relativos en los medios de
comunicaciéon y por ende medios publicitarios, en la actualidad las empresas han
innovado sus procesos de publicidad, adentrandose a la era de los influencers (Moreno &
Calderon, 2017).

Actualmente las marcas que existen en el Ecuador, evaltan a los influencers mas
queridos y los contratan para que hagan publicidad de sus productos/servicios en sus redes
sociales, cambiando por completo su estrategia de marketing, ya que, esto ocasiona que
los seguidores de los influencers se sientan atraidos e identificados, creando ademas la
necesidad de comprar para poder utilizar los mismos productos que su prescriptor
favorito. (Taramona, 2018).

Crecimiento del mercado de Manta en la era digital

A medida que los medios digitales y sociales continuan creciendo en uso, alcance
y gasto publicitario, la industria publicitaria continia explorando y desarrollando
estrategias innovadoras para llegar a su mercado objetivo (Garcia, 2017). Una de estas
estrategias innovadoras es el marketing de influencers.

En medio de esta saturacion de contenido publicitario generado por las empresas
en la ciudad de Manta, muchas veces automaticamente aparecen personas carismaticas,
generadoras de contenidos y con comportamientos muy activos en la comunidad virtual,
lo que hace que promueva una gran cantidad de seguidores en la red social. Estos iconos
de la comunidad virtual estan etiquetados como influencers y, en cierto modo, son
prescriptores modernos, gracias en gran parte a su alto nivel de confianza y contenido con
su publico objetivo.

Diaz (2017) destaca que la imparcialidad es una caracteristica de los influencers,
una virtud muy valorada por los miembros de su comunidad virtual. El autor agrega

ademas que los influencers deben ser demograficamente similares a su publico objetivo.
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En este sentido, también deben utilizar un lenguaje acorde con sus seguidores, dos rasgos
que crean un vinculo familiar entre el influencer y su comunidad y lo distinguen de los
prescriptores tradicionales.

El comportamiento del influencer influye en las decisiones de compra de la
mayoria de los consumidores, debido a que, las recomendaciones de terceros,
generalmente provocan un gran peso cuando se trata de comprar un producto o recibir un
servicio.

Segun Cueva-Estrada (2020) los ultimos afios el crecimiento en el mercado de
Manta se debe a la aplicacion del marketing de influencers, ya que estas personas ofrecen
estrategias publicitarias mas interesantes que usar publicidad en la television o la web.
por la propia empresa.

A su vez, el aumento del acceso a Internet, sumado al rapido desarrollo de la
tecnologia, permitié nuevas formas de expresion y comunicacion bidireccional entre
clientes y empresas en el mercado de Manta, dando paso a que los influencers ganaran
mas terreno. En el plan de marketing de la empresa esta comunicacion permite la creacion
y co-creacion de productos que satisfagan las necesidades del consumidor.
METODOLOGIA
a) Diseifio

Este estudio es de caracter descriptivo ya que analiza el impacto comercial del
Marketing de Influencers en La Ciudad de Manta

El método utilizado es de tipo mixto, cualitativo, por un lado, porque se realizo
una investigacion bibliografica para presentar una literatura aropiada sobre el marketing
de influencers y es cuantitativa porque utilizaron datos estadisticos recopilados por medio

de encuestas para establecer conclusiones y recomendaciones relevantes sobre el tema de
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estudio, ya que se cree que es un resultado mas preciso para el tipo de investigacion que
se realizo.

Las técnicas utilizadas para la recoleccion de datos son la observacion y la
encuesta. Las observaciones se aplican en el contexto del estudio a través de analisis de
perfiles de influencers y su interaccion con e publico. Por otro lado, dentro de la encuesta
se utilizd un cuestionario de 18 preguntas, que fue totalmente aceptado por los
encuestados los cuales fueron principalmente personas de 20 a 39 afios con educacion
media y universitaria.

b) Poblacién y muestra

Para (Diaz D. , 2006) “la poblacién o universo es se conoce como un conjunto de
elementos que tiene caracteristicas en comun las cuales se encuentran bien definidas”
(p.56). En este estudio investigativo la poblacion la conforman 269.510 ciudadanos del
canton Manta.

Segun los autores (Blaster & Hughes, 2008) la muestra en una investigacion es el
extracto de una poblacion la cual despierta el interés en los investigadores para poder
obtener resultados sobre el problema central dentro de su estudio. Para conocer la muestra
de la presente investigacion se realizo el siguiente calculo:

3 NZ?%pq
~d?2(N—1) + Z2pq

n

La formula esta compuesta por:

Tabla 1

Componentes de la formula empleada para obtener la muestra de investigacion

VARIABLES DESCRIPCION DATOS
Z= Es un valor constante que se lo toma en relacion con el | 1,96
95%, equivale a 1,96.
p= Probabilidad de éxito. 0,095
q= Probabilidad de fracaso. 0,5
d= Precision 3% 0,03
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Universo o niamero de unidades en la poblacion total 269.510

n=

Tamaifo de la muestra a determinar 385

Fuente: Disefio y elaboracion por autor

B (269.510)(1,96)%(0,095)(0,5)
= (0.03)2(269.510 — 1) + (1,96)2(0,095)(0,5)

n = 385

¢) Consideraciones éticas

El estudio permitira a los participantes del estudio, con capacitacion, la

oportunidad de dar su consentimiento para participar en el estudio. Esto se llama

"consentimiento informado". Cualquier proceso de consentimiento debe incluir los

siguientes tres componentes:

1.

Informacion. Esto incluye informacion sobre el procedimiento del estudio, su
propésito, riesgos, beneficios esperados y una declaracion que le da a la persona
la oportunidad de hacer preguntas y retirarse del estudio en cualquier momento.
Muchos formularios de consentimiento también incluyen informacion sobre la
organizacion o institucion que realiza la investigacion.

Comprension. La forma en que se comparte el consentimiento informado y la
informacion de la investigacion es tan importante como la informacion misma. Es
responsabilidad del investigador asegurarse de que los participantes potenciales
de la investigacion hayan entendido la informacion antes de dar su
consentimiento.

Consentimiento voluntario. El consentimiento para participar en la investigacion
solo es valido si es voluntario y esta libre de coercion, influencia o presion

indebida (Brown, 2015).

RESULTADOS
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a) Fiabilidad de la encuesta
El coeficiente Alfa de Cronbach es un modelo de consistencia interna justificado
en la media de correlaciones entre items. A continuacion, se presenta el resultado obtenido

para el presente estudio.

Tabla 2

Coeficiente Alfa de Cronbach

a) Estadisticos de

fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
715 15

El valor de Alfa se encuentra en un rango entre 0-1, mientras mas cerca est¢ del
1, indica que la encuesta es confiable. Concretamente para valores de coeficiente Alfa de
Cronbach iguales o superiores de 0.7 se consideran aceptables. En el caso de la presente
investigacion el valor del Alfa de Cronbach para un total de 15 elementos fue de 0,715.
Por ende, la encuesta es confiable.
b) Analisis de resultados de la encuesta

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos en la encuesta empleada a

385 habitantes de la ciudad de Manta:

Tabla 3
Género
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Validos Femenino 165 42,9 42,9 42,9
Masculino 217 56,4 56,4 99,2
Otros 3 ,8 .8 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente. Elaborado por autor
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Figura 1
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Analisis de desviacion tipica y media sobre "Género"
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Fuente. Elaborado por autor

Se pudo observar que de la muestra obtenida un 42,9% fue de género femenino y
un 56,4% presentd un género masculino, siendo este el resultado con mayor participacion.
Se obtuvo una media del 1,50, desviacion tipica de 0,51 y un total de respuestas de 385.

Tabla 4

Nivel de instruccion

Frecuenci Porcentaj Porcentaje valido Porcentaje

a e acumulado
Valido Primaria 14 3,6 3,6 3,6
S Secundaria 55 14,3 14,3 17,9
Estudios técnicos 63 16,4 16,4 34,3
Universidad 203 52,7 52,7 87,0
Posgrado 48 12,5 12,5 99,5
Prefiero no decir 2 .5 ,5 100,0

Total 385 100,0 100,0

Fuente. Elaborado por autor



Uleam D,

UNIVERSIDAD LAICA

ELOY ALFARO DE MANABI Facultad Ciencias Administrativas

Figura 2

Andalisis de desviacion tipica y media sobre "Nivel de instruccion"

Mencione el nivel maximo o mas alto de estudios finalizados

2507 Media = 3,58

Desviacion tipica =1,015
M =385

200

150

Frecuencia

100

50 / \

= e

o T T T T
o 2 4 [

Mencione el nivel maximo o mas alto de estudios
finalizados

Fuente. Elaborado por autor
En cuanto al nivel de estudios maximos finalizados, se obtuvieron los siguientes

resultados: 0,5% prefirié no decir, el 3,6% indico haber finalizado la primaria, un 12,5
indico tener un titulo de cuarto nivel, seguido de un 14,3% que indico haber terminado la
secundaria, el 16,4 presentd estudios técnicos y el un 42,9% y finalmente el 52,7%
establecio haber terminado la universidad. Se obtuvo una media del 3,58, desviacion

tipica de 1,015 y un total de respuestas de 385.

Tabla 5

Andalisis de resultados pregunta especifica 1

El empleo de promocion en redes por parte de los “influencers” representa un mayor crecimiento

en ventas
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Totalmente en 56 14,5 14,5 14,5

desacuerdo
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No estoy de acuerdo 47 12,2 12,2 26,8
Algo en desacuerdo 5 1,3 1,3 28,1
Neutral 24 6,2 6,2 343
Un poco de acuerdo 17 4.4 4.4 38,7
De acuerdo 174 45,2 45,2 83,9
Totalmente de acuerdo 62 16,1 16,1 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente. Elaborado por autor

Figura 3

Andalisis de desviacion tipica y media sobre Pregunta Especifica 1

El empleo de promocién en redes por parte de los “influencers” representa un
mayor crecimiento en ventas
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Frecuencia

El empleo de promocion en redes por parte de los
“influencers” representa un mayor crecimiento en
ventas

Fuente. Elaborado por autor

Se indag6 sobre si la muestra estudiada estaba de acuerdo en que el empleo de

promocion en redes por parte de los “influencers” representa un mayor crecimiento en

ventas a lo cual, un 45,2% indico estar de acuerdo, el 16,1% totalmente de acuerdo, un

14,5% totalmente en desacuerdo, el 12,2% no estuvo de acuerdo y el 6,2% se mantuvo

neutral ante esta afirmacion. También tal como se observa en la grafica se obtuvo una

media del 4,74, desviacion tipica de 2,14 y un total de respuestas de 385.
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Tabla 6

Analisis de resultados pregunta especifica 2

Las estrategias de publicidad de los “influencers” permiten a una empresa llegar a su publico meta

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Totalmente en 27 7,0 7,0 7,0
desacuerdo
No estoy de acuerdo 19 4,9 4,9 11,9
Algo en desacuerdo 23 6,0 6,0 17,9
Neutral 20 5,2 5,2 23,1
Un poco de acuerdo 27 7,0 7,0 30,1
De acuerdo 105 27,3 27,3 57,4
Totalmente de acuerdo 164 42.6 42.6 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente. Elaborado por autor
Figura 4

Andlisis de desviacion tipica y media sobre Pregunta Especifica 2

Las estrategias de publicidad de los “influencers” permiten a una empresa llegar
a su publico meta
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Frecuencia

Las estrategias de publicidad de los “influencers”
permiten a una empresa llegar a su publico meta

Fuente. Elaborado por autor

Siguiendo el mismo enfoque, se indagd sobre si la muestra estudiada estaba de
acuerdo en que las estrategias de publicidad de los “influencers” permiten a una empresa
llegar a su publico meta a lo cual, un 42,6% indico estar totalmente de acuerdo, el 27,3%

estuvo de acuerdo, un 7,0% totalmente en desacuerdo, el 6,0% estuvo algo en desacuerdo
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y el 5,2% se mantuvo neutral ante esta afirmacion; estos resultaos fueron los que
presentaron una mayor participacion. También tal como se observa en la grafica se obtuvo

una media del 5,52, desviacion tipica de 1,889 y un total de respuestas de 385.

Tabla 7

Andalisis de resultados pregunta especifica 3

Los “influencers” pueden manipular los gustos y preferencias del consumidor

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Validos Totalmente en 26 6,8 6,8 6,8
desacuerdo
No estoy de acuerdo 24 6,2 6,2 13,0
Algo en desacuerdo 44 11,4 11,4 24,4
Neutral 34 8,8 8,8 33,2
Un poco de acuerdo 105 27,3 27,3 60,5
De acuerdo 100 26,0 26,0 86,5
Totalmente de acuerdo 52 13,5 13,5 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente. Elaborado por autor
Figura §

Analisis de desviacion tipica y media sobre Pregunta Especifica 3

Los “influencers” pueden manipular los gustos y preferencias del consumidor
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Los “influencers” pueden manipular los gustos y
preferencias del consumidor

Fuente. Elaborado por autor
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Se observé que, el 27,3% de la muestra estaba un poco de acuerdo sobre que el
hecho de que los “influencers” pueden manipular los gustos y preferencias del
consumidor, un 26% estuvo de acuerdo y un 13,5% totalmente de acuerdo, obteniendo

que, la mayor parte de respuestas dentro de esta pregunta fueron positivas.

Tabla 8

Analisis de resultados pregunta especifica 4

El empleo de “influencers” promueve una imagen corporativa innovativa para las empresas.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Totalmente en 9 2,3 2,3 2,3
desacuerdo
No estoy de acuerdo 9 2,3 2,3 4,7
Algo en desacuerdo 10 2,6 2,6 7,3
Neutral 52 13,5 13,5 20,8
Un poco de acuerdo 127 33,0 33,0 53,8
De acuerdo 124 32,2 32,2 86,0
Totalmente de 54 14,0 14,0 100,0
acuerdo
Total 385 100,0 100,0

Fuente. Elaborado por autor

Andalisis de desviacion tipica y media sobre Pregunta Especifica 4

El empleo de “influencers” promueve una imagen corporativa innovativa para las
empresas que usan esta estrategia de comunicacion

%

Media = 5,25
Desviacion tipica = 1,283
]

125+

100

Frecuencia
o
I

50 7

B

0 T T T T T
1] 2 4 5] g

El empleo de “influencers” promueve unaimagen
corporativa innovativa para las empresas que usan
esta estrategia de comunicacion
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Fuente. Elaborado por autor

Del mismo modo, se analiz6 si la poblacion encuestaba estaba de acuerdo en que
el empleo de “influencers” promueve una imagen corporativa innovativa para las
empresas que usan esta estrategia de comunicacion a lo cual, un 33,0% indico estar un
poco de acuerdo, el 32,2% estuvo de acuerdo, un 14,0% estuvo totalmente de acuerdo, y
el 13,5% se mantuvo neutral ante esta afirmacion. También tal como se observa en la
grafica se obtuvo una media del 5,25, desviacion tipica de 1,283 y un total de respuestas

de 385.

Tabla 9

Andalisis de resultados pregunta especifica 5

La publicidad en redes sociales que realizan los “influencer” ayuda a una mayor notoriedad y

captacion de clientes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vialidos Totalmente en desacuerdo 20 52 5,2 5,2
No estoy de acuerdo 15 3,9 3,9 9,1
Algo en desacuerdo 3 ,8 ,8 9,9
Neutral 14 3,6 3,6 13,5
Un poco de acuerdo 111 28,8 28,8 42,3
De acuerdo 163 42,3 42,3 84,7
Totalmente de acuerdo 59 15,3 15,3 100,0

Total 385 100,0 100,0

Fuente. Elaborado por autor
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Figura 7

Andalisis de desviacion tipica y media sobre Pregunta Especifica 5

La publicidad en redes sociales que realizan los “influencer” ayuda a una mayor
notoriedad y captacion de clientes
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Fuente. Elaborado por autor

Por ultimo, se analizé si la publicidad en redes sociales que realizan los
“influencer” ayuda a una mayor notoriedad y captacion de clientes a lo cual, un 42,3%
indico estar de acuerdo, el 28,8% estuvo un poco de acuerdo, un 15,3% estuvo totalmente
de acuerdo, y el 5,2%, estuvo totalmente en desacuerdo. También tal como se observa en
la grafica se obtuvo una media del 5,35, desviacion tipica de 1,472 y un total de respuestas
de 385.
¢) Prueba de hipdtesis
Hipotesis General

El Marketing de Influencer presenta una correlacion en el Impacto comercial
Hipoétesis Especifica

El marketing de influencers que emplea estrategias de publicidad en redes sociales

influye en el Impacto comercial de la imagen corporativa en cuanto a innovacion.



Uleam D,

UNIVERSIDAD LAICA

ELOY ALFARO DE MANABI Facultad Ciencias Administrativas

Figura 8
Correlacion 1

Correlaciones

Elempleo de
“influencers”
promueve
El empleo de unaimagen
promocion en corporativa
redes por innovativa
parte de los paralas
“influencers” empresas
representa un que usan
mayor esta
crecimienta estrategia de
en ventas comunicacion
Rho de Spearman  Elempleo de promocion en redes por parte de Coeficiente de correlacidn 1,000 262"
los “_inﬂuencers” representa un mayor Sig. (bilateral ) 000
crecimiento en ventas :
M 385 385
Elempleo de “influencers” promueve una Coeficiente de comrelacidn 2627 1,000
imagen corporativa innovativa para las Sig. (bilateral) 000
empresas que usan esta estrategia de . '
comunicacidn M 385 385

** Lacorrelacidn es significativa al nivel 0,01 (hilateral).

Fuente. Elaborado por autor
La correlacion que existe entre ambas variables es de 0,262. Al ser < 0,29 se
considera una correlacion débil. El valor correspondiente a p < 0,05. Por ende, se rechaza

Ho y se acepta la Hipotesis alternativa.

Figura 9

Correlacion 2

Correlaciones

La publicidad
El empleo de enredes
promocién en sociales que
redes por realizan los
parte de los “influencer”
“influencers” ayuda auna
representa un mayar
mayor notoriedad y
crecimiento captacidn de
enventas clientes
Rho de Spearman  El empleo de promocidn Coeficiente de o 2
en redes por parte de los correlacian ; E
“influencers” representa i 5
Sig. (hilateral
un mayor crecimiento en o ) 005
ventas N 385 385
La puhlicidad en redes Coeficiente de =
sociales que realizan los correlacian 143 1,000
“influencer” ayuda a una A i
Sig. (hilateral
mayor notoriedad y o ) 005
captacion de clientes M 385 385

** |acorrelacidn es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente. Elaborado por autor

Segun el programa SPSS, la correlacion que existe entre ambas variables es de
0,143. Al ser < 0,29 se considera una correlacion débil. El valor correspondiente a p <

0,05. Por ende, se rechaza Ho y se acepta la Hipotesis alternativa.
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Figura 10

Correlacion 3

Correlaciones

El empleo de
“influencers”
logra
En ocasiones desencadena
los rla decision
“influencer” de compra en
realizan los
publicidad consumidore
engafiosa sdelos
sobre algin productos
producto o que
servicio promocionan
Rho de Spearman  En ocasiones los Coeficients de an
“influencer” realizan correlacion 1,000 745
publicidad engafiosa : :
sobre algan producto o Sig. (bilateral) : 000
senvicio M 385 385
Elempleo de Coeficiente de n
“influencers” logra correlacién 745 1,000
desencadenarla ’ .
decisidn de compra en Sig. (bilateral) ;oo
los consumidores de los
productos que 0]
promocionan 385 385

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente. Elaborado por autor

La correlacion que existe entre ambas variables es de 0,745. Al ser > a 0,50 se
considera una correlacion fuerte. El valor correspondiente a p <0,05. Por ende, se rechaza

Ho y se acepta la Hipotesis alternativa.

Figura 11

Correlacion 4

Correlaciones

El empleo de
“influencers”
logra
desencadena
Los rla decision
“influencers” de compra en
pueden los
manipular los consumidore
gustosy s delos
preferencias productos
del que
consumidor promaocionan
Rho de Spearman  Los “influencers” pueden  Coeficiente de 1000 850"
manipularlos gustos y correlacian ' '
preferencias del Sig. (bilateral
consumidaor o ) : 000
N 385 385
El empleo de Coeficiente de -
“influencers” logra correlacidn 850 1,000
desencadenarla ) )
decisidn de compra en Sig. (bilateral) ;o0oo
los consumidores de los
productos que M
promocionan 385 385

** |acorrelacidn es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente. Elaborado por autor
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La correlacion que existe entre ambas variables es de 0,85. Al ser > a 0,50 se
considera una correlacion fuerte. El valor correspondiente a p <0,05. Por ende, se rechaza
Ho y se acepta la Hipotesis alternativa.

DISCUSION

De acuerdo con el enfoque tedrico realizado en esta investigacion, se identifica al
marketing de influencers como una estrategia digital que se considera fundamental para
el posicionamiento de marca, ya que a través de su aplicacion ayuda a las empresas a
conectar con los clientes, y ademas, a través de los influencers, se puede tener una vision
aceptable. del producto o servicio que ofrece.

La recoleccion de datos realizada a través de encuestas permitié conocer que
efectivamente el empleo de promocion en redes por parte de los “influencers” representa
un mayor crecimiento en ventas, debido a que, la mayor parte de participantes estuvo de
acuerdo con esta aseveracion. Este resultado coincide con los argumentado por Alonso y
Grande (2013) quienes explicaron que, en la actualidad las empresas al momento de
lanzar un nuevo producto buscan la ayuda de “influencers” con el objetivo de hacerlo
conocer dentro del mercado meta y asi generar una mayor cantidad de ventas.

Segiin Lampeitl y Aberg (2017) la imagen del influencer es un elemento integrado
que forma parte de la estrategia de marketing global de la empresa, por lo que, genera que
la empresa pueda llegar mucho mas rapido a su publico objetivo. Esta aseveracion se ve
reflejada en los resultados obtenidos dentro del presente estudio debido a que, se pudo
comprobar que, las estrategias de publicidad de los “influencers” permiten a una empresa
llegar a su publico meta, ya que, al igual que en el apartado anterior, la mayor parte de la
poblacion estuvo de acuerdo.

Del mismo modo, para Palacios et al., (2020) el marketing de influencers han

convertido en una de las herramientas de referencia para muchas empresas y programas
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de comunicacion de marca. Los millenials, por otro lado, se estan convirtiendo
rapidamente en la mayor generacion de consumidores, lo que lleva a las marcas a buscar
ganarse a los clientes a través de comunicaciones menos engafiosas y mas responsables.
En base a este argumento se indago sobre si para la muestra estudiada los “influencers”
pueden manipular los gustos y preferencias del consumidor obteniendo que, un 26%
estuvo de acuerdo en que los “influencers” pueden manipular los gustos y preferencias
del consumidor y un 13,5% totalmente de acuerdo, siendo estas las respuestas con mayor
participacion.

Por otro lado, en respuesta a los efectos del marketing de influencers en la imagen
de una empresa la muestra encuestada en un 33,0% estuvo un poco de acuerdo, el 32,2%
indico estar de acuerdo, un 14,0% estuvo totalmente de acuerdo, y el 13,5% se mantuvo
neutral ante esta afirmacion. Por lo que, se puede indicar que la pregunta obtuvo en su
mayoria resultados favorables que coincidiendo con la afirmaciones de Moreno y
Calderon (2017) quienes establecieron que, el auge del internet ha logrado que existan
cambios relativos en los medios de comunicacion y por ende medios publicitarios.
También establecen que, en la actualidad las empresas han innovado sus procesos de
publicidad, adentrandose a la era de los influencers, lo que ha tenido un gran impacto
dentro de su imagen corporativa.

Del mismo modo, se pudo observar por medio de la revision de la literatura
realizada que entre los criterios que los emprendedores consideran al ejecutar una
estrategia de marketing de influencers incluyen la cantidad de seguidores que tienen y las
principales ciudades donde se encuentran los seguidores, la calidad del contenido, la
interaccion con la audiencia y la importancia que traerd esta publicidad a la imagen

corporativa.



ur\vu!gg_c,a . . %fk o
2 ELOY ALFARO DE MANABI Facultad Ciencias Administrativas

Como ultimo punto, se indagé sobre si la publicidad en redes sociales que realizan
los “influencers” ayudan a una mayor notoriedad y captacion de clientes, obteniendo
respuestas afirmativas por parte de la poblacion estudiada. Ante esto, el autor Garcia
(2017), indica que, los influencers han ayudado a animar a los consumidores a comprar
un producto del cual se sentian indecisos anteriormente; esta aseveracion coincide con los
resultados obtenidos a lo largo de la presente investigacion. También, es necesario
destacar las habilidades de estos influencers, que a su vez pueden estar ligadas a su éxito,
no es solo la naturalidad de sus contenidos, aspecto que garantiza que las marcas no seran
intrusivas a la hora de ejecutar esta estrategia publicitaria, sino también la simpatia y el
encanto que pueden transmitir.

CONCLUSIONES

Los influencers tienen la capacidad de cambiar rapidamente las opiniones de los
usuarios, aunque no siempre disfrutan de una fama publica significativa. Estas personas
son dominantes para influir en la multitud, estrategia que ha permitido que las empresas
que utilicen este tipo de estrategia de marketing obtengan una mayor cantidad de ventas
y mejor posicionamiento dentro del mercado.

La caracteristica clave que han aumentado las ventas de la empresas que han
utilizado influencers se basan en los efectos dentro de los gustos y preferencias del o del
consumidor, debido a que, segun la literatura y los resultados de las encuestas, hoy en dia,
la mayor parte de la sociedad guian sus compras por recomendaciones de figuras publicas.

Sobre los efectos de la imagen corporativa a través del uso de influencers se pudo
concluir que, las empresas han tenido que incursionar en el mundo digital para poder
mejorar su imagen ante los consumidores y la mejor forma que han encontrado para

realizar esto ha sido interactuar con influencers.
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Por otro lado, es necesario indica que, mediante el analisis estadistico SPSS, se
obtuvo el valor de coeficiente Alfa de Cronbach de la investigacion para un total de 15
elementos y fue de 0,715. Al ser mayor a 0,7 se considera aceptable segtn la teoria
aplicada para este modelo.

Siguiendo un mismo enfoque, por medio del software SPSS, se pudo demostrar
que el marketing de influencers que emplea estrategias de publicidad en redes sociales
predomina en el impacto comercial de las ventas en cuanto a captacion de clientes, debido
a que se obtuvo una correlacion de 0,262 y con un valor correspondiente a p < 0,05.

Del mismo modo, se observd que, por medio de la prueba de hipdtesis realizada
en el programa SPSS que el marketing de influencers en la interaccion con el cliente en
cuanto a confianza se refiere impacta significativamente dentro de las ventas de una
empresa.

Finalmente, es necesario sefialar que se deben seguir realizando investigaciones
acerca de la importancia y crecimiento del marketing de influencers que se presenta
actualmente, con el objetivo de generar una mayor cantidad de conocimiento acerca de
esta tematica hacia la comunidad académica, empresarios y consumidores.
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ANEXOS

ENCUESTA SOBRE MARKETING DE INFLUENCERS

Opine sobre los siguientes enunciados siendo 7 totalmente de acuerdo y 1 totalmente en desacuerdo,
puede seleccionar cualquier nimero dentro de este rango:
1. El empleo de promocion en redes por parte de los “influencers” representa un mayor
crecimiento en ventas.

2. Las estrategias de publicidad de los “influencers” permiten a una empresa llegar a su publico
meta.

3. Los “influencers” actualmente son lideres de opinion.

1 2 3 4 5 6 7

4. Los “influencers” al tener experiencia en redes, pueden crear perfiles falsos para aumentar la
publicidad de una empresa.

1 2 3 4 5 6 7

5. En ocasiones los “influencer” realizan publicidad engafiosa sobre algun producto o servicio.

1 2 3 4 5 6 7

6. Los “influencers” pueden manipular los gustos y preferencias del consumidor.

1 2 3 4 5 6 7

7. Los consumidores ecuatorianos prefieren las recomendaciones de “influencers” internacionales,
en lugar de nacionales debido a mayor cantidad de seguidores.

1 2 3 4 5 6 7
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8. Comprar un producto en base a la recomendacion de un influencer es mas confiable

1 2 3 4 5 6 7
9. El empleo de “influencers” promueve una imagen corporativa innovativa para las empresas que
usan esta estrategia de comunicacion.
1 2 3 4 5 6 7
10. El empleo de “influencers” logra desencadenar la decision de compra en los consumidores de los
productos que promocionan.
1 2 3 4 5 6 7
11. La publicidad en redes sociales que realizan los “influencer” ayuda a una mayor notoriedad y
captacion de clientes.
1 2 3 4 5 6 7
Genero
Femenino Masculino Otros
Edad
Menor a 18 18 afios a 24 25 afios a 34 35 afios a 44 45 afios a 54 Mas de 54
afios afios afios afios
Estado civil
Soltero Casado viudo Divorciado Union libre Prefiero no

decir

Mencione el nivel maximo o mas alto de estudios finalizados

Primaria

Secundaria

Estudios
técnicos

Universidad

Posgrado

Prefiero no
decir




