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Resumen

Personas de reputacion y reconocimiento a través de los afios han sido utilizadas por las empresas como
portavoces de sus productos o servicios debido a la facilidad con la que sus fanaticos logran sentirse
identificados y al gran nivel de persuasion que los ahora llamados “influencers” tienen sobre sus seguidores.
Las redes sociales permiten una comunicacion veloz y eficaz con el publico objetivo y son precisamente estas
plataformas las que los influencers utilizan para estar en contacto con sus followers, por este motivo las
empresas han notado en estas plataformas un medio para informar a su target todo lo relacionado con sus
actividades comerciales, a la vez que dan a conocer sus productos o servicios ofertados. En especial
Instagram, una red social visual que las Pequefias y Medianas Empresas de Guayaquil que se dedican a la
venta de prendas de vestir utilizan para obtener nuevos consumidores, para esto acuden a los influenciadores
los mismos que postean fotos y videos usando o promocionando los productos. Este articulo pretende analizar
la efectividad de la estrategia de marketing de influencers y brindar las recomendaciones necesarias para
establecer el uso correcto de la misma, para esto se investigé diferentes teorias como la conductista de
Skinner; de la accion razonada; de psicoldgica social de Veblen, de la Difusién de innovaciones y la
Condicionamiento Clasico de Pavlov. Cabe recalcar que a pesar que la herramienta no esta siendo
implementada al maximo por las Pymes dedicadas a la venta de prendas de vestir en la ciudad de Guayaquil,
esta le permite llegar a su target y ahorrar en gastos de publicidad. Ademas, se estableci6 el perfil demogréafico
preferencial del influencer que las organizaciones deben utilizar, estos deben ser de género femenino, que
tengan una aptitud carismética, entretenida, jocosa y atractiva. Deben ser especialistas en areas profesionales
0 en menor medida personalidades como cantantes, artistas, compositores y escritores.

Abstract

Over the years, people who have good reputation and recognition have been used by companies as
spokespersons for their products or services due to the ease with which their fans manage to feel identified
and because of the high level of persuasion that these persons, now called “influencers”, have on their
followers. Social networks allow fast and efficient communication with the target audience and it is precisely
these platforms the ones that influencers use to be in contact with their followers, for this reason companies
have found in these platforms a way to inform their target segments about everything related to their
commercial activities and at the same time to advertise the products or services they offered. Instagram, a
visual social network, is especially used by Small and Medium Enterprises of Guayaquil that are dedicated to
the sale of clothing to obtain new consumers, and to do so, they turn to influencers who post photos and videos
using or promoting the products. This article aims to analyze the effectiveness of the Influencer Marketing
strategy and to provide recommendations to establish the correct use of it. It was necessary the investigation
of different theories such as the Skinner's behaviorist theory, the theory of reasoned action, the social
psychological model of Veblen, the Diffusion of innovations, and the Classic Conditioning theory of Pavlov. It
should be noted that although the tool is not being fully implemented by SMEs dedicated to the sale of clothing
in the city of Guayaquil, it allows to reach the target markets and save on advertising expenses. In addition, it
was establish the preferential demographic profile of the influencer that organizations should use. They must
be female with charismatic, entertaining, humorous, and attractive aptitude. They must also be specialists in
professional areas or to a lesser extent personalities such as singers, artists, composers and writers.
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1. Introduccion

En los ultimos afios las empresas han estado haciendo un uso exponencial de herramientas digitales
para acercarse mas a su target y conocer de mejor manera sus gustos y preferencias. Una de las
estrategias que mayor acogida tiene es la utilizacion de personalidades de reconocimiento publico,
lideres de opinidn en areas especificas o artistas para utilizarlos como portavoces de sus servicios o
productos, estos influencers son utilizados por empresas para exhibir lo que ofrecen y de esta manera
llegar a nuevos consumidores vy fidelizar a los ya existentes, haciendo la publicidad a través de sus
redes sociales donde sus seguidores, familiares y amigos observan los beneficios y promociones de

los ofertantes, esta tactica es conocida como Marketing de influencers.

Antecedentes
La idea de realizar este estudio nace debido que las personas "famosas”, tanto nacionales como
extranjeras, utilizan sus redes sociales para promocionar productos de todo tipo e incluso servicios:
zapatos, bisuterias, accesorios, ortodoncias, pasajes de avién, asi como prendas de vestir (productos
confeccionados con distintas clases de tejidos para cubrirse el cuerpo y abrigarse. El significado mas
amplio del concepto incluye entre la ropa los pantalones, las camisetas, las camperas, los guantes, los
sombreros y el calzado, entre otros articulos), entre otros. Articulos académicos como, "La
comunicacion publicitaria con influencers" escrito por Araceli Castellé Martinez y Cristina Pino Romero,
publicado en 2015 para la revista académica REDMARKA.; y el articulo "Comunicacién de Marca en
Instagram, ¢Una Cuestion de Género? El Rol del Influencers de Moda" de Raquel Martinez-Sanz y
Cristina Gonzalez Fernandez de la Universidad de Valladolid, Espafia, publicado en octubre de 2018,
demuestran que este tema de investigacion necesita ser abordado en el contexto ecuatoriano.

La revolucion de las redes sociales esta directamente relacionada con la aparicion de la web
2.0 en el afo 2000, en la que internet pasd de ser un lugar de mera consulta a un espacio para la
participacion de los usuarios, permitiendo asi, por parte de los mismos, una continua difusion de
contenidos a través de sus diversas plataformas (Blanco, 2015).

Por otro lado, la red social Instagram lanzada al publico el 6 de octubre del 2010 posee hoy en
dia 400 millones de usuarios (Instagram, 2018), siendo el 73% de ellos personas de entre los 15y 35
afios, lo que significa que los usuarios de esta red social son principalmente adultos jovenes. Ademas,
es la Red Social con el mayor indice de engagement reportado (Clasen, 2015) y por lo tanto la
mayormente utilizada para el Marketing de influencers, pero realmente ¢es efectivo que medianas y
pequefias empresas de Guayaquil dedicadas a la venta de ropa utilicen marketing de Influencers a

través de Instragram?

Justificacion

La presente investigacién se enfoca en estudiar los beneficios de una estrategia de marketing de
influencers a través de la red social Instagram utilizada por pequefias y medianas empresas de
Guayaquil, y comprobar como el comportamiento de consumo se ha modificado gracias a la constante

exposicion de una marca por parte de una persona muy reconocida entre el publico objetivo de dicha



marca. Es decir, los recientes cambios de preferencias y gustos de los consumidores se ven afectados
por lo que ven en aquellas personas que admiran y siguen en la ya mencionada red social.

Asi, este trabajo permite mostrar los cambios respecto a las estrategias de fidelizacion
tradicionales con la que actualmente se utilizan a través de Instagram y los influencers, ademas de
sefialar los beneficios econémicos que significan para las Pymes respecto a la relacion
costos/beneficios. Los beneficiarios son las pequefias y medianas empresas dedicadas a la venta de
prendas de vestir en la ciudad de Guayaquil que actualmente utilizan esta estrategia de marketing y

puedan hacer uso de los resultados de esta investigacion para mejorar su efectividad.

Objetivos
Objetivo General
Determinar la efectividad del marketing de influencers a través de Instagram por las pequefias y

medianas empresas que venden prendas de vestir en Guayaquil.

Objetivos Especificos
e Comparar los costos de campafias publicitarias tradicionales con el uso de marketing
influencers en Instagram de las Pymes dedicadas a la venta de prendas de vestir de Guayaquil.
e Determinar el perfil demogréfico de los influencers que deben utilizar las Pymes que se
desenvuelven en el mercado de venta de prendas de vestir.

e Analizar el impacto comercial que generan los influencers en las preferencias del consumidor.

2. Fundamentacién Tebrica

Marco conceptual

Relacién entre Tecnologias de la Informacién y de la Comunicacion (TIC) con el marketing

La aparicibn de herramientas informéticas y tecnoldgicas que proporcionan una comunicacion
bidireccional entre emisor y receptor, conocidas como Tecnologias de la Comunicacién y de la
Informacién (TIC), han permitido a las empresas la apertura de nuevos mercados a través de diferentes
plataformas, las mismas que son utilizadas por los consumidores como herramientas para realizar

actividades de compra y venta.

Las TIC ayudan a las compafiias a tener competitividad, capacidad de respuesta y efectividad,
para esto las personas juridicas combinan las TIC con instrumentos de mercadeo con el proposito de
fidelizar a los clientes potenciales y mantener a los consumidores actuales (Faci, Maamar, Burégio, &
Ugljanin, 2017).

Estrategias de Marketing utilizadas a través de las TIC

El marketing relacional, cuya finalidad es establecer wuna relacibn con los

clientes/consumidores/usuarios a la vez que permite identificar y anticipar sus necesidades (Maqueira



& Bruque, 2012), fue la primera herramienta de mercadeo utilizada por las empresas mediante las TIC

para crear un vinculo a nivel personal entre la organizacion y sus clientes.

Cabe destacar que esta tactica de marketing convierte a Instagram en una buena forma de
humanizar la marca, demostrando que la empresa cuenta con un equipo de personas capacitadas y
especializadas en el mercado en el que se desenvuelven, asi los followers observan a los

colaboradores que hay detras de la institucion.

En ese orden la tecnologia continué su evoluciéon y adaptacion al mercado, siendo el siguiente
paso formular estrategias como el marketing en mdviles, la misma que abarca desde el envio de
mensajes de texto, el uso de tecnologia Bluetooth, Cédigos QR e informacion/contenidos para ser
usados en el equipo celular tales como televisién, emisoras de radios, musica, tonos, melodias,

imagenes, videos juegos y aplicaciones (Maqueira & Bruque, 2012).

El marketing mévil es aquel que permite que la publicidad esté presente en los teléfonos
inteligentes, tablets, y todo dispositivo que tenga acceso a leer cédigos QR, videojuegos y aplicaciones
como lo son las redes sociales.

Desde otra arista, el acceso a internet desde los dispositivos méviles facilité a las empresas
realizar mercadotecnia en linea, la misma se remite a los elementos clasicos acerca de la presencia en
Internet, como la creacién de un sitio web, la colocacion de anuncios o promociones en linea y por

Gltimo participacion en comunidades web (Maqueira & Bruque, 2012).

Desde la aparicién del internet las empresas notaron la oportunidad para abrirse caminos en
nuevos mercados internacionales, ademas les facilité a los estudiosos del marketing elaborar nuevas
estrategias debido a la accesibilidad a la informacion de los consumidores que brinda la web para llegar

al target de manera mas rapida y efectiva.

De forma paralela aparecié el Marketing digital en retrospectiva, esta tacticas de mercadeo
abrio via a un sistema interactivo dentro del conjunto de acciones de marketing de las empresas que
utilizan los sistemas de comunicacion telematicos para conseguir el objetivo principal que marca

cualquier actividad de marketing (Vértice, 2010).

Esto es una maniobra digital que debe contener todos los espacios notables en donde el target
interactie. Siendo més breve el marketing digital es la aplicacién de las estrategias de comercializacion

llevadas al medio digital.

Redes sociales

La llegada de las redes sociales en el afio 2002 cuando sitios web promocionaban los circulos de
amigos en linea, estas eran comunidades virtuales, que se hicieron populares en 2003 con la llegada

de sitios como MySpace o Xing.



Sin embargo se debe definir qué son las redes sociales, “son lugares en Internet donde las
personas publican y comparten todo tipo de informacion, personal y profesional, con terceras personas,

conocidos y absolutos desconocidos” (Celaya, 2008).

Las redes sociales son plataformas web en las que los usuarios comparten gustos y
preferencias con amistades, conocidos y familiares. A través de las redes sociales los consumidores
expresan sus deseos a nivel personal y hacen publico cuales son sus metas y aspiraciones, lo que ha
convertido a estas plataformas en las herramientas ideales para que las empresas las utilicen como
herramientas de segmentacion de mercados debido a que su target hace notorio sus intereses y

motivaciones.

Seguidores

Con la aparicién de las redes sociales surgen dos tipos de usuarios, el primer grupo son los seguidores
o también llamados followers estos deciden seguir las publicaciones de otros usuarios —persona, marca

0 institucién— en una determinada plataforma social (www.zorraquino.com, 2019).

Los followers son personas que en sus redes sociales con cuentas activas han decidido que
publicaciones realizadas por otras personas o instituciones aparezcan con preferencia en la seccién de
noticias, esto para estar enterados de cada actividad que posteen esos usuarios que de manera

voluntaria decidieron seguir.

Influencers

El segundo grupo son los llamados influencer que segun el diccionario LID de Marketing Directo
(Diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo, 2015) son: “Personas que generan informacién de
productos, servicios o <gracias al fenébmeno de las redes sociales> de cualquier tema de actualidad.
Regularmente se especializan o hablan de un tema o categoria en especifico y, por lo general, tienden
a interactuar y a participar con otros usuarios compartiendo sus opiniones, pensamientos, ideas o

reflexiones.”

De igual manera se los define como "alguien con un alto nimero de seguidores, pero también
es alguien admirado, seguido por las masas y escuchado por la multitud, entre otros aspectos"

(Romero, Wojciech , Sitaram , & Huberman, 2011).

Para Araceli Castell6 Martinez “todos somos influencers gracias a las redes sociales”, esto
debido a que la satisfaccién por parte de un usuario que acaba de adquirir un bien o servicio se da a
conocer con sus familiares, amigos y seguidores en las redes (Castell6 Martinez & del Pino Romero,
2015).

Por dltimo, Segun Keller, Fay y Berry, los influencers son aquellas personas que consumen

mucha informacién y que son mucho mas propensos que la media a buscar informacion, compartir



ideas y hacer recomendaciones con otras personas (Macdonald, 2007), sin embargo, la Real Academia

espafiola no acepta el término.

Un influencer es una persona reconocida y con cierto nivel de credibilidad que las empresas

contratan porque es capaz influir en los gustos de sus seguidores.

Asimismo, se considera influencer a todo sujeto que se especializa dentro de una ciencia, arte
o profesién, dentro de la cual ha ganado un nivel de prestigio gracias a su trayectoria, el cual brinda
asesoramiento, recomendaciones y consejos sobre productos y servicios de acuerdo al area en el que

se desenvuelve haciendo uso, en la mayoria de los casos, de sus redes sociales a sus admiradores.

Marketing de influencers

Una vez establecido el significado del término influencer se pasara a describir cual es la definicién de
marketing de influencer siendo una “herramienta utilizada por parte de las empresas que consiste en el
contacto y vinculo con los usuarios mas influyentes de la red con el objetivo de que éstos ayuden a
difundir determinados mensajes y contenidos relacionados con la marca en las redes sociales, llegando

mas rapidamente al publico objetivo de la empresa con una mayor cercania” (Blanco, 2015).

Este es un nuevo instrumento que colabora para hacer mas efectiva y atractiva la oferta que se
pone a disposicion del cliente. Una técnica mas social, directa e incluso cuantificable, de llegar al publico

objetivo.

Marketing de Influencer y las nuevas tendencias de mercadeo

Actualmente las empresas previamente a implementar el marketing de influencer realizan un estudio
de mercadeo utilizando el neuromarketing, una herramienta muy util gracias al internet, esta disciplina

moderna, producto de la convergencia de la neurociencia y el marketing.

Incorpora los conocimientos sobre procesos cerebrales para mejorar la eficacia de cada una

de las acciones que determinan la relacion de una organizacién con sus clientes (Braidot, 1999).

Por lo tanto el neuromarketing es la ciencia que estudia el comportamiento de compra, consumo
y decisiones de los clientes ante diferentes productos, servicios y/o marcas. Siendo la disciplina
encargada de estudiar algunos procesos mentales basicos como la atencion, la percepcion y la

memoria valiéndose de instrumentos cientificos para obtener resultados medibles y contrastables.

Marco Tedrico

Teoria conductista de Skinner

Segun Skinners, “los individuos no actdan por motivaciéon o voluntad propia, sino por la necesidad de
sobrevivir y adaptarse a los cambios ambientales”. Permitiendo construir el “ambiente requerido para

que el individuo se <<motive>> a hacer lo que se desea, manipulando las variables externas con



venientemente y descartando cualquier intento por entender sus sentimientos o sus estados mentales”
(Solarte-Pazos, 2006).

Esta teoria Conductista hace énfasis en como la interaccion de un individuo con su entorno
influye en su comportamiento, esta teoria esta relacionada si se considera como "entornos" a las redes
sociales en especial Instagram.

Los usuarios de Instagram se ven en la necesidad de “sobrevivir’ a las tendencias a las que se
ven expuestos y que tienen como mayores representantes a los influencers. Los followers no proceden

arealizar compras bajo sus propios gustos, sino que lo hacen buscando imitar lo que lucen los famosos.

Teoria de la accion razonada

Es una teoria general de la conducta humana que trata de la relacién entre creencias, actitudes,
intenciones y comportamiento, los cuales se encuentran relacionados con la toma de decisiones a nivel
conductual (Rodriguez L., 2007).

Esta teoria facilita comprender como el influencer puede llegar a cambiar creencias y actitudes
respecto a un servicio o producto e inducir a la intencién de compra.

El consumidor al observar que el influenciador habla tan bien de un producto o servicio, deja
de lado su propia experiencia previa con el bien o servicio y decide realizar la comprar. Todo esto
porque su comportamiento se ve afectado por la publicidad comercial que realiza el personaje
reconocido por el traget.

Teoria de psicoldgica social de Veblen
Veblen sostiene que “el consumidor es el centro de una serie de circulos concéntricos, y que, por ser
el centro de estos circulos, se mueve en contacto con ellos.” (Moran, 2015).

También indica que “la estructura social solo cambia, se desarrolla y se adapta a una situacion
modificada, mediante un cambio en los habitos mentales de las diversas clases de la comunidad; o, en
Gltimo analisis, mediante un cambio en los h&bitos mentales de los individuos que constituyen la
comunidad” (Diaz, 2015).

Veblen dice esencialmente que “el consumidor es visto como la persona que es influenciada
por su medio ambiente, todo dependiendo de sus intereses basandose en la personalidad de éste”
(Moreno, Verjan Quifiones, Ruiz Andrade, & Lozano Ramirez, 2015).

La teoria de Veblen expresa que la decisidon de consumo y compra parte de las decisiones que
se toman de acuerdo a las tendencias sociales, y como tal el auge de las redes sociales ha permitido

que los influencers creen nuevas tendencias a través del internet.

Teoria de la Difusion de innovaciones

Teoria popularizada por Everett Rogers gracias a su texto “Diffusion of Innovations”, la misma procura
explicar la velocidad a la que se mueven las nuevas ideas (Marketing directo, 2018), y como se reduce
la incertidumbre en las relaciones de causa-efecto involucradas en lograr un resultado deseado
(Rogers, 1962). La recepcion de la innovacion por un individuo genera una necesidad de tomar una

decision acerca de si se debe, o no de adoptar.



Para Rogers el proceso de toma de decisién no es un acto instantaneo y transcurre a lo largo
de cinco actividades: conocimiento, persuasion, decision, implementacion y confirmacion. El marketing
de influencer es una forma muy clara de esta teoria, los influenciadores, a través del uso del marketing
on line, primero dan a conocer los productos/servicios, persuaden a sus seguidores manifestando las
ventajas de lo que muestran e invitan a adquirir lo ofrecido, incluso hay veces que estos te recomiendan
subir una “historia” ensefiando lo obtenido y de esta forma completan el proceso, con la implementacion

y la confirmacién.

Condicionamiento Clasico de Pavlov

Ivdn Pavlov establece que existe una relacion entre las reacciones y los estimulos de la
conducta humana; basandose en cuatro conceptos centrales: impulsos, claves, respuestas y
reacciones (Torrecillas, 2008). De esta manera forma una asociacion entre estimulo nuevo y respuesta
o reflejo ya existente, de modo que, si sabemos establecer los estimulos adecuados, obtendremos la
respuesta o reflejo adecuado (Paramo, 2016).

La Teoria del Condicionamiento Clasico de Pavlov tiene como primicia que los consumidores
generan sus compras cuando sienten el impulso de adquirir bienes o servicios para suplir sus
necesidades, las claves y las respuestas la generan las empresas al publicitar los productos que
ofrecen como soluciones a las necesidades que tienen los compradores. La etapa final se da cuando
los demandantes posteriormente compran lo brindado

Debido a las nuevas tendencias tecnolégicas, las empresas hacen uso de esta teoria a través
de Instagram. Crean el impulso haciendo uso de influenciadores que dan a conocer los productos,
luego dan las claves al momento en que indican a sus followers las ventajas y beneficios de las
mercancias ofertadas por las empresas y de forma instantdnea también dan las respuestas, porque
invitan los seguidores a comentar y seguir la cuenta de las empresas. La reaccion también se da de
manera rapida, ya que el consumidor de esta manera decide si adquiere o no el producto. En caso de
comprar lo recomendado, comentara en la publicacién hecha por el influencers su experiencia e

impresiones con lo adquirido.

3. Metodologia

El nivel de investigacion del presente articulo es descriptivo con enfoque cualitativo y cuantitativo debido
a que este método cientifico implica observar y describir el comportamiento de las Pymes sin intervenir
en ellos de ninguna manera durante la indagacion, también se utilizara la entrevista que es un método
de preguntas y respuestas para obtener opiniones (Raffino, 2019).

La metodologia de esta investigacion tiene como objetivo analizar la efectividad del marketing
de Influencers de pequefias y medianas empresas dedicadas a la venta de prendas de vestir a través
de Instagram en la ciudad de Guayaquil, comparando los costos de campafias publicitarias tradicionales
con el uso de marketing influencers en Instagram, a la vez que permita determinar el perfil de los
influencers segun el sector de mercado en el que se desenvuelven las pequefias y medianas empresas

y por ultimo estudiar el impacto comercial de los influencers en las preferencias del consumidor.



Para establecer la cantidad de encuestas que se realizaron se utilizé la formula de muestra
finita, utilizando como universo la Poblacion Econémicamente Activa (PEA) de Guayaquil que segun el
INEC en el tltimo censo del afio 2010 fue de 1'510.312 (INEC, 2010), con margen de error del 5% y
un nivel de confianza de 95%.

Cabe recalcar que la PEA esta conformada por todas las personas de 15 afios y mas, que
trabajan al menos una hora en la semana o, aunque no trabajaran, tuvieron trabajo; y personas que no

tenian empleo, pero estan disponibles para trabajar y buscan empleo (INEC, 2010).

N= Total de la poblacion (1.510.312)

Z=1.96 con un nivel de confianza del 95%

p= Probabilidad de que el evento ocurra (0.5)
g= Probabilidad de que el evento no ocurra (0.5)

e= error de 0.05 para el nivel de confianza del 95%

~ Z’xNpq
“e(N-1)+ Z%pgq

n

B (1.510.312) * (1.962) * (0.5) * (0.5)
~ (0.052) * (1.510.312 — 1) + (1.962)  (0.5) * (0.5)

n=384.07

n

4. Andlisis y resultados

Analisis de Encuestas

Mediante las técnicas de investigacion mencionadas anteriormente, se procedié a analizar los
resultados del analisis del nivel de efectividad del marketing de influencers para posicionar Pymes
dedicadas a la venta de prendas de vestir en Guayaquil. En este caso la encuesta se realiz6 de manera
presencial en la ciudad de Guayaquil a personas entre los 15 y 65 afios, con un tipo de muestro por

conveniencia, debido a que los sujetos seleccionados para ser encuestados eran de facil accesibilidad:



10

Gréfico 1: ¢ Tiene una cuenta en la red social Instagram? Si la respuesta es no finaliza la

encuesta

mSi mNo

Elaborado por autor

Grafico 2: ¢Con qué frecuencia usa Instagram?

B Al menos una vez al dia todos los dias B Una vez a la semana

H Solo fines de semana = Apenas lo utilizo

79.37%

12.89%

2.87%
4.837%

Estos resultados permiten conocer que Instagram si es una plataforma viable para que las pymes

Elaborado por autor

dedicadas a la venta de ropa de la Guayaquil realicen marketing de influencer. El 73.37% de los
usuarios de Instagram recurren todos los dias al menos una vez a su cuenta, dejando en evidencia la

potencialidad de la plataforma como una herramienta para fidelizar nuevos consumidores.
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Grafico 3: ¢Sigue a influencers en Instagram? Si la respuesta es no finaliza la encuesta

mSi mNo

Elaborado por autor
En la encuesta existia una nota aclaratoria con la definicion de influencers para que los encuestados
puedan responder esta pregunta, arrojando como resultado que 251 encuestados (72%) siguen a
influencers. La encuesta también mostré que los sujetos de 55 afios en adelante consideran no seguir

en Instagram a influencers.

Grafico 4: ¢Sigue preferentemente influencers de género?

W Masculino mFemenino

Elaborado por autor
Este resultado permite observar la preferencia de género del consumidor respecto a los influencer que

el usuario sigue en Instagram, siendo el género femenino el de mayor acogida por los consumidores.
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Gréfico 5: ¢Cual es la caracteristica fisica o de personalidad que describe mejor los

influencers que sigue?

W Habilidad Comunicativa
M Entretenido/divertido/jocoso/extrovertido/carismatico y atractivo

m Conocimiento/ trayectoria en un dmbito en especifico

Elaborado por autor
Aqui podemos observar que Instagram efectivamente es una red social visual por lo tanto el consumidor

prefiere seguir a influenciadores entretenidos, carismaticos y atractivos.

Grafico 6: Enumere del 5 al 1 la profesion de mayor importancia a la cual se dedican los
influencers que sigue en Instagram. Siendo 5 la profesion de mayor tendencia a seguiry 1 la

de menor.
120
100
80

6

4
. (]| 0
5 4 3 2 1

M Cantantes/ Artistas/ Compositores/ Escritores m Modelos

o

o

o

M Locutores/ presentadores de Tv o Radio = Deportistas

M Especialistas en aéreas profesionales

Elaborado por autor
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La profesion de mayor tendencia (5) a seguir en Instagram es la de especialistas en areas
profesionales. Cabe resaltar que la categoria de cantantes/ artistas/compositores/ escritores quedé

como la segunda mejor votada en la tendencia mayor (5 y 4).

Tabla 1: ¢ En qué medida los influencers pueden persuadirlo en sus habitos de consumo? 5
mas alto y 1 mas bajo

En promedio general los encuestados consideran que los influencers pueden influenciarlos en sus

habitos de consumo en un 3.03. Ninguno de los encuestados considero ser influenciado en el nivel de

5 (el mas alto).

Nivel de persuasion
(siendo 5 al nivel % # de
altoy 1 el mas ’ encuestados
bajo)

5 0% N/A
4 38% 95
3 41% 104
2 14% 35
1 7% 17

Elaborado por autor

Tabla 2: Marque en qué medida adquiere los productos o servicios que los influencers
recomiendan. 5 mas alto y 1 mas bajo
Como promedio la medida en que los compradores adquieren los productos o servicios que los
influencer recomiendan es de 2.66. Solo 9 encuestado indicaron la medida mas alta (5), el mayor
porcentaje fue en la escala no. 2 con 104 votos representando un 41.38% demostrando que los

consumidores no toman en cuentan las recomendaciones de los influencers a los que siguen.

Medida en que el consumidor adquiere los # de
productos o servicios que los influencers %
. F . . encuestados
recomiendan (5 mas alto y 1 mas bajo)
5 9 3,45%
4 35 13,79%
3 69 27,59%
2 104 41,38%
1 35 13,79%

Elaborado por autor
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Gréfico 7: ¢Ha buscado alguna vez alguna prenda que haya visto usar antes a un

influencer? Silarespuesta es no finaliza la encuesta

mSi mNo

Elaborado por el autor

Se puede observar que es factible la utilizacion de influencer para atraer nuevos consumidores.

Grafico 8: Las prendas de vestir que utiliza el influencer la busca en:

M Pequefios negocios/ microempresas M Pequefias y medianas tiendas
M Tiendas online M Grandes cadenas de venta de ropa

Elaborado por el autor
Los encuestados que si buscan las prendas de vestir recomendadas por influencers en un 55% lo
hacen en tiendas online, por lo tanto, es recomendable que las tiendas en cada posteo realizado por
los influenciadores deben adjuntar el link a sus tiendas on line o a un servicio de atencion del cliente.
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De acuerdo a los datos proporcionados por la investigacién de campo y su posterior analisis,
se dio paso a la elaboracion de las conclusiones generales de los resultados de la encuesta, que se
presentan a continuacion:

El estudio realizado ha demostrado que el 90,89% de las personas econémicamente activas
de Guayaquil tienen una cuenta de instagram y la utilizan por lo menos una vez al dia todos los dias en
un 79,37%, sefialando que el uso de marketing de influencers dentro de esta red social por parte de las
Pymes dedicadas a la venta de ropa en la ciudad, es una gran oportunidad para dar a conocer y
posicionar sus productos siempre y cuando sea utilizada de forma correcta y de acuerdo a la
segmentacion adecuada del target.

Sin embargo, las encuestas reflejan que las pequefias y medianas empresas no establecieron
sus estrategias de Marketing de influencer de forma efectiva debido que los consumidores manifiestan
gue los influenciadores dentro de una escala del 1 al 5, siendo 5 el nivel mas alto de persuasion, pueden
inducir en promedio 3 al comprador en sus habitos de consumo y solo un 2,66 de media respecto en
qué medida adquiere los productos o servicios que los influencers recomiendan. Los encuestados
buscan las prendas de vestir que utiliza el influencer con mayor preferencia dentro de tiendas On line
(55,13%), seguida de Pequefios negocios/ microempresas (19,87%), Grandes cadenas de venta de

ropa (14,74%) y en ultimo lugar las Pequefias y medianas tiendas (10,26%).

Entrevistas a administradores de Pymes dedicadas a la venta de prendas de vestir:
Se procedi6 a realizar una entrevista a los propietarios o gerentes de tres pequefias y medianas tiendas
gue se dedican a la venta de ropa en la ciudad de Guayaquil.

Estas fueron elegidas por ser Pymes con al menos 4 afios en el mercado, que estan haciendo
uso de su cuenta de Instagram para publicitar sus prendas de vestir tanto para jovenes, hombres y
mujeres, utilizando a personas reconocidas como portavoces de lo que ofrecen.

A través de la mencionada red social publican fotos de los influencers que trabajan con ellos
utilizando sus productos, cuando se etiqueta la imagen los seguidores les escriben para solicitar
informacion y de esta forma se concretan las ventas.

Cabe mencionar que las cuentas de Instagram permiten obtener otros tipos de beneficios, por
ejemplo, la tienda El Garaje también utiliza su cuenta para atraer nuevos inversionistas o reducen
costos realizando castings de modelos bajo el patrocinio de otras empresas.

The Queen Fashion sube fotos de los influencers modelando sus colecciones en programas de
television, lo que les permite ganar seguidores y posicionar su marca en la mente de los consumidores.

Por otro lado, Ashé International Fashion utiliza una estrategia de marketing de influencer mas
modesta, pero que brinda los resultados necesarios, porque permite a los mismos clientes postear
imagenes utilizando las prendas de vestir y de esta forma darse a conocer la marca con los seguidores
de ellos.
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Tabla 3: Datos generales de los entrevistados y entrevista

Tienda el Garaje

The Queens Fashion

Ashé International Fashion

Nombre del entrevistado

Javier Zambrano

Kevin Mufioz

Raul Puri

Cargo del entrevistado

Propietario

Gerente

Propietario

¢ Cuanto tiempo lleva
contratando influencers
para publicitar sus
productos?

Desde aproximadamente tres afios, al
principio subiamos al Instagram fotos de
los modelos de ropa

Desde que creamos la cuenta de
Instagram, esta siempre ha sido nuestra
manera de promocionarnos y darnos a
conocer. Muchas veces la gente se deja
llevar por lo que ve entvy les pregunta
alos influencers donde obtuvieron los
outfit y proceden a escribirnos

Los ultimos dos meses

¢ Las ventas han
aumentado, permanecido
igual o disminuido desde
que utiliza las estrategias
de marketing de
influencers?

Si, aproximadamente un 50% las ventas
aumentaron desde el momento que
contrate a mis amigos (gente conocida
del medio)

Las ventas ain aumentado tanto que nos
ha permitido vender a través de internet

Desde los dos meses que he utilizado
esta estrategia las ventas han
aumentado un 30%

¢ Segun los costos,
contratar influencers es
viable en comparacion a

otras estrategias de
marketing tradicionales?

Es mucho mas econdmico y efectivo esta
forma de publicitarse porque es mas
efectivo, los seguidores de los
influencers nos escriben para
preguntarnos los precios y la mayor
parte de las veces se concreta la venta.
Es efectivo hacer esto porque nos ven
quienes queremos que nos vean

Usamos a gente de tv. Sin embargo
dependiendo de la clase de influencer
que sea manejamos los canjes, el
préstamo o los pagos. A la mayoria le
prestamos la ropa para que aparezcan
con ellaentven especial en RTS y otras
veces se la damos en canje el outfit.
Respecto a los pagos cada mes tenemos
nuevas colecciones y ellos se toman
fotos con el outfity lo suben a sus
paginas etiquetandonos y también
subimos las fotos a nuestra cuenta

Sies viable porque al ser ropalo que
vendemos podemos utilizar canjesy
no influye mucho en lo econémico

Elaborado por autor

Las tres pymes consultadas indicaron que sus cuentas de Instagram les permiten ser contactados por

clientes potenciales y los consumidores habituales de su tienda gracias a los posteos de los influencers.

Segun Kevin Mufioz, gerente de The Queen Fashion, ahorra hasta $400 en publicidad y es mucho mas

practico hacer uso de los influencers porque su target esta al tanto de todas las promociones y nuevas

colecciones.

5. Discusién y Conclusiones

Las redes sociales permiten la comunicacién instantanea, por lo tanto, hacen posible que las empresas

puedan exhibir los productos que ofertan a su mercado objetivo con mayor efectividad. En especial la

plataforma de Instagram que es muy visual, caracteristica beneficiosa para las Pymes que se dedican
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ala venta de ropa en la ciudad de Guayaquil, porque permite observar al consumidor como las personas

que admiran utilizan las prendas de vestir.

En relacion a los objetivos especificos de esta investigacion, lo que respecta a comparar los
costos de campafias publicitarias tradicionales con el uso de marketing influencers en Instagram, la
indagacion demuestra que, si es mas econémico utilizar marketing de influencers, porque los gastos
de realizar canjes son menores que los de implementar publicidades tradicionales.

Para contrastar se realizé un estudio de mercado de cotizacién del valor por realizar publicidad
en 3 medios de comunicacion tradicionales, el costo de realizar publicidades comerciales y no
comerciales a nivel nacional de lunes a sabados en la seccion determinada en el periédico El Telégrafo
es de $44.47 en blanco y negro, y a colores de $64.80 (Telegrafo, 2016). Por otro lado en Radio
Huancavilca AM el costo de una cufia radial con una duracion de 60 segundos es de $80,
adicionalmente para ser transmitida en su programa estelar el coste mensual es de $2250 (Huancavilca,
2019). Asimismo Radio Gitana 94.9 FM, una cufia de 51 a 60 segundos en horario rotativo cuesta $16
y en horario definitivo es de $17 (FM, 2019).

Una de las ventajas de esta estrategia es que las empresas pueden exhibir sus prendas de
vestir no solo por medio de la red social, sino también a través de otros medios, por ejemplo, si el
influencer aparece en televisién utilizando un outfit de alguna Pyme, y el influenciador sube una imagen
de esta entrevista a su cuenta de Instagram sus seguidores buscaran en donde conseguir la vestimenta,

todo esto sin necesidad de seguir la cuenta de la empresa, solo con ver el posteo del personaje.

Sin embargo, se ha podido observar que las Pymes no estan aprovechando esta herramienta
de forma efectiva, por esto se procederd a determinar el perfil de los influencers segun el sector de
mercado en el que se desenvuelven las pequefias y medianas empresas. La investigacion de campo
permitié observar que los consumidores prefieren seguir a influencers de género femenino, que tengan
una aptitud carismatica, entretenida, jocosa y atractiva. Deben ser especialistas en areas profesionales
0 en menor medida personalidades como cantantes, artistas, compositores y escritores.

Al contrario de lo que se tiene estigmatizado no es recomendable el uso de modelos. Gracias
a las entrevistas también se pueden dar otras recomendaciones como la edad de los influencer, la
misma oscila entre los 18 a 25 afios de edad.

Finalmente, las encuestas expusieron que el impacto comercial de los influencers en las
preferencias del consumidor es bajo, debido a que las empresas no estan utilizando al influenciador
adecuado para su respectivo mercado objetivo, pero con el correcto planteamiento de las

recomendaciones dadas, se puede explotar al maximo la plataforma de Instagram.
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