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RESUMEN

La presente investigacion se realizd con la finalidad de descubrir e identificar el
perfil de influencers y su relacion con el contenido de demanda hacia los consumidores
ecuatorianos en la ciudad de Guayaquil. Durante el desarrollo de la presente investigacion
se pudieron recolectar datos que ayudaron a definir el perfil de un influencer y como este
exhibe su contenido en redes sociales hacia los consumidores, teniendo en cuenta que
para la dicha recoleccion de datos fue fundamental herramientas cuantitativas y
cualitativas, asi como el grupo focal, encuestas, técnicas proyectivas y las diferentes
entrevistas a profundidad que se realizaron. Ademas del uso de herramientas se procedio
a realizar el cruce de variables tomando como principal variable la edad para concretar el
analisis en la investigacion, como informacion relevante dentro del estudio
independientemente del rango de edad los consumidores tienden a utilizar productos
recomendados por influencer teniendo una credibilidad media alta hacia ellos a su vez
como un rangos especificos donde tienen preferencias puntuales tanto a red social como
a contenido por parte de Influencers ecuatorianos, ademas de contar con un alto
porcentaje donde consideran gque las marcas se han visto totalmente favorecidas con el
uso de Influencers en sus publicidades. Por ende, se procedi6 a desarrollar una propuesta
con matrices que se ajusten al perfil del Influencer siendo esta una matriz de ayuda para
marcas que deseen pautar con Influencers ecuatorianos o investigadores que requieran de

una referencia.

Palabras Claves: Redes sociales, Influencers ecuatorianos, Guayaquil, Marketing de
influencia
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ABSTRACT

This investigation was made with the objective of discovering and identifying the
influencer’s profile and their relationship with the demand of content towards the
Ecuadorian consumers in the city of Guayaquil. During the development of this
investigation, it was important to recollect data that helped to define the profile of an
influencer and how they exhibit their content in social media to the consumers, having in
mind that for that recollection of data, it was necessary quantitative and qualitative tools
and also focus groups, surveys, projective techniques have been used. In addition to the
use of tools, it was preceded to cross the variables taking as main variable the age to
concrete the analysis of the investigation, as relevant information inside of the study
independently of the age range, the consumers tend to use recommended products by
influencers having a medium or high credibility towards them, and at the same time as a
specific range with punctual preferences, for example social network and content from
the Ecuadorians influencers, in addition a high percentage of people consider that brands
have being completely benefited with the use of influencers on their publicities.
Therefore, different types of references were developed for adjust the influencer’s profile,
this being a help matrix for brands that wish to work with Ecuadorian influencers or

investigators that require a specific reference.

Keywords: Guayaquil, Ecuadorian Influencers, social media, Influence Marketing, Brand
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Introduccion
Las redes sociales han tomado partido en la industria comercial convirtiéndose en

influenciadores en la toma de decision de compra donde usuarios llegan a obtener
informacién de diferentes internautas, tales como iméagenes de referencia, comentarios
entre otros. De acuerdo Lee y Hwang (2019) la recoleccion de informacion y las
diferentes evaluaciones son acciones que forman parte de una de las etapas del proceso
de decision. A raiz del uso de plataformas digitales estas fueron evolucionando las
diferentes estrategias de comunicacion, es decir el marketing de influencia fue tomando
partido en las decisiones del consumidor como es en la actualidad influencers personajes
quienes son lideres de opinion.

Segun ultimo informe de la agencia we are social (2022) da a conocer el
crecimiento que las plataformas digitales han tenido a raiz de la pandemia y que este sigue
siendo una tendencia. Contando con 4,620 millones de usuarios en redes sociales
alrededor del mundo lo que representa un crecimiento interanual de mas del 10% (424
millones de nuevos usuarios) desde el afio 2021. El nimero de usuarios de las redes
sociales ahora es méas del 58% de la poblaciéon total. En el 2021 las redes sociales han
ocupado la mayor parte del tiempo en medios conectados afirmando que las personas
pasan mas tiempo en canales sociales cada dia, con un promedio de 2 horas y 27 minutos.

Los influencers tienen una gran participacion en la opinion del consumidor puesto
que ellos expresan experiencias con productos o servicios que hayan usado generandole
al consumidor una buena o mala impresion de esta, asi como persuadir su decision de
compra de manera positiva o el contrario a esta, en caso de que el influencer genere una
decision de compra en el consumidor podria llegar a fidelizar al usuario con la marca.
Ponce (2018)

Segun el reporte de la agencia we are social (2022) el efecto que tienen las redes
sociales junto con los creadores de contenido en lo que es publicidad ha quedado
demostrado por un crecimiento en cuanto a datos en los ultimos 12 meses declarando que,
aproximadamente un 27,6 % (16-64 afos) llegan a descubrir marcas, productos y
servicios nuevos mediante anuncios en redes sociales siendo de importancia los diferentes
tipos de pautas que realizan las marcas con Influencers, llegando a posicionarse en la

mente del consumidor.
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Capitulo 1 Generalidades
1.1 Objetivo general

Identificar el perfil de influencers en plataformas digitales y la relacion que tienen

con su contenido hacia los consumidores ecuatorianos.

1.2 Objetivos especificos

» Definir la terminologia referente a los aspectos teoricos, asi como estudios
similares para la investigacion siendo de utilidad para el proyecto.

» Desarrollar la metodologia de investigacion para determinar las herramientas
investigativas para el sustento de informacion.

» Determinar el perfil de influencers dependiendo de los tipos de consumidores
mediante la recoleccion de resultados en la investigacion.

» Definir nuevas lineas de investigacion para el desarrollo de investigacion dentro

de categorias similares.

1.3 Problemética

El negocio de los influencers y su alcance en las masas logran llegar a sus
audiencias a través de su contenido motivando a los seguidores a usar productos, servicios
0 marcas que ellos recomiendan. Por lo cual los Influencers son un medio de
comunicacion mas sensible con el pablico objetivo, generando criticas. Ekos (2020)

Los influencers gque tienen mas reconocimiento llegan a ganar miles de dolares
segln un articulo de Forbes E¢ (2022) donde los montos dependen netamente de la marca
y la cantidad de seguidores que el influencer tenga. Como ejemplo de una red social con
mayor crecimiento en Ecuador durante el ultimo afio tuvo cerca de 3,2 millones de
usuarios, donde los influencers y las marcas aprovechan esta plataforma.

Las celebridades digitales o influencers se han convertido en un nuevo método de
publicidad. A nivel mundial los influencers tienen un gran reconocimiento por sus
diferentes tipos de contenido y la relacion que estos conllevan con su publico objetivo
segun Influencity (s.f.) a nivel latam existen 12,0 m influencers donde Ecuador se
encuentra en su distribucién de ranking en el puesto 6. La cantidad de influencers en
Ecuador segun Primicias (2021) es mas de 112.000 usuarios en Instagram como
influencers expresando que estos personajes marcan tendencia. Por todo lo antes
mencionado, al ser un mercado que Se encuentra en constante crecimiento y que cada vez
llegan aparecer diferentes tipos de redes sociales se considera importante realizar un

estudio acerca de los perfiles de influencers, de esta manera varios tipos de marcas puedan



llegar a beneficiarse de esta informacion y realizar sus propias estrategias con inversiones
mas efectivas logrando llegar a su publico objetivo.
1.4 Justificacion

Previamente mencionado, los influencers han evolucionado a partir de la web 2.0
donde los usuarios y consumidores han ganado poder en la prescripcion y recomendacion.
El influencer es un usuario el cual cuenta con cierto tipo de credibilidad sobre un tema
especifico y por medio e influencia en redes sociales llega a convertirse en un prescriptor
atractivo para las marcas. Al igual de tener una considerable cantidad de personas
suscritas en sus plataformas digitales, personas quienes son la comunidad del Influencer.
En consecuencia, es importante conocer el tipo de perfiles que estos usuarios tienen y su
aportacion de contenido hacia los consumidores.

Ademas, en el &mbito académico, sera de ayuda ya que podra ser usado como
referencia o punto de partida para futuras investigaciones sobre el perfil de los influencers
y su contenido mediante redes sociales ayudando a futuros investigadores que lleguen a
indagar sobre el tema.

Dentro del &mbito social esta investigacion podra ser de ayuda para el
conocimiento del area siendo esta un aporte mas y diferenciador a las investigaciones
previas que se han realizado, permitiendo conocer al influencer ecuatoriano junto con su
contenido y la influencia que este genera en los consumidores.

Por otro lado, en el &mbito empresarial sera de utilidad el proyecto ya que ayudara
a brindar la suficiente informacién hacia las empresas, aumentando su conocimiento
sobre nuevas estrategias de comunicacion con su marca hacia los consumidores de tal
manera que podrian fidelizar al usuario, asi como el realizar pautas con influencers que
los ayude a posicionar su marca.

1.5 Variables de estudio

Variable dependiente:

Demanda de contenido para consumidores ecuatorianos

Variable independiente:

Perfil de influencers en las redes sociales

1.6 Preguntas de investigacion

e ;Cuales son los influencers con mas seguidores en el mercado ecuatoriano?



¢Los consumidores ecuatorianos basan su decision de consumo base a los
influencers?

¢Qué tal alta es la credibilidad de los consumidores hacia los Influencers
ecuatorianos?

¢ Cuantos perfiles de influencers existen dentro de Ecuador?

¢ Qué marcas utilizan a los influencers ecuatorianos como estrategia de marketing?
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Capitulo 2 Fundamentacion Teorica y referencial

2.1 Marco Tedrico

2.2.1 Redes sociales

La influencia de las redes sociales al menos en los dltimos 5 afios han marcado
tendencia, es se podria decir que estas han evolucionado mucho mas rapido a raiz de la
pandemia, un ejemplo de una red social que obtuvo un mayor despegue rapidamente ha
sido TikTok es una de las mas usadas por los usuarios sin una edad en especifico, y es en
esta la cual muchos videos se hacen tendencia ya sea promocionando un lugar o producto
a pesar de que esta plataforma primero comenzé viralizar distintos tipos baile que estén
en “Tendencia” sin embargo esto fue cambiando con el tiempo.

Segun Boyeras, Tabachink, Marin & Kaper (2019) una red social es una
plataforma en linea la cual permite interaccion y que gracias a la avanzada tecnologia esta
ha sido adoptada por los diferentes usuarios quienes hoy en dia llegan a familiarizarse
con su facil acceso e interactivo.

En la actualidad hay multiples maneras donde se pueden usar las redes sociales
como en los negocios, educacion, investigaciones y mas. Las redes sociales son usadas
de manera cotidiana por el marketing digital donde se dan a conocer las marcas de los
negocios y estas llegan a los consumidores logrando que las ventas de las organizaciones
suban y marquen un posicionamiento en la mente del usuario.

De igual manera otra definicion destaca las redes sociales son una estructura social
que ata a los usuarios y organizaciones, personalizando una relacion entre ellos,
considerando que las redes sociales son medios de comunicacién que mediante internet
permitiendo a la gente interacciones mutuas no solo entre usuarios si no con empresas y
marcas (Ibarz & Rubio, 2019).

2.2.2 Comportamiento del consumidor
Segun Cobos (2017) durante el estudio en el comportamiento del consumidor se
tiene que tener tres ideas claras tales como:
e Estudiar la conducta del usuario durante el proceso de compra
e Comprender al usuario para entender sus preferencias desde un punto de vista
concreto y logico para llegar a predecir sus futuras acciones.
e En el proceso de compra contestar preguntas como: donde, por qué, con qué

frecuencia etc.



En base a esto, se puede concluir que conocer o comprender al usuario es uno de
los puntos clave en el proceso de compra para entender sus diferentes perspectivas y sus
acciones que los consumidores tienen al momento de realizar una compra donde se
evidencian aspectos como: seleccionar, evaluar, compra y usar el servicio o producto.

Por otro lado, Yagual (2018) describe algunas teorias acerca del comportamiento
del consumidor que influyen en la decision de compra a su vez plantea que los tipos de
comportamiento del consumidor son clave para entender al usuario el como piensan y
como se puede llegar a ellos a través de la marca estudiando las acciones del cliente.

e Teoria de la utilidad

Segun Tituana (2019) esta teoria tiene un nivel de importancia alto en el desarrollo
de la teoria de decision sea de manera individual o conjunta. Esta teoria hace referencia a
las diferentes existencias de opciones de consumo ya sean productos o servicios ya que
si el consumidor elige entre ambas opciones tiene el beneficio subjetivo acorde a la
eleccion de lo que mas prefiere.

e Teoria del aprendizaje

Esta teoria hace referencia a los diferentes estimulos en la conducta humana y
se centra en 4 conceptos importantes tales como: respuestas, reacciones, impulsos,
claves. Los impulsos suelen llamarse necesidades que llegan a ser fuertes para
incentivar al usuario a actuar (Yagual, 2018)

El propdsito que tienen las teorias presentadas es de poder guiar a las
organizaciones en el manejo de variables de consumo de los consumidores, sin embargo,
estas son diferentes entre si en lo que respecta a la perspectiva que dan y el enfoque en el
gue se manejan, por lo cual se deben plantear objetivos especificos

Segun (Solomon, 2017) el consumidor es aquel que hace notar una necesidad o
un deseo sin embargo hace énfasis que, el comprador y el usuario no llega a ser la misma
persona que quien, es decir que en varios casos es otra la persona quien llega a ser una
influencia al recomendar algln tipo de producto sea de manera positiva o negativa.

Los consumidores pueden ser organizaciones o grupos, al igual que una o varias
personas tengan la decision de compra de algan servicio o producto que llegaran a ser
usados por otros usuarios. Por lo tanto, esta genera una serie de comentarios entre
consumidores especificando su experiencia con el producto o servicio adquirido, de esta
manera crea una comunidad junto con otros internautas comunidad que se basa en

comentarios siendo positivos o negativos. (Rivera, 2020)



2.2.3 Influencia en el comportamiento de compra

Segun Yagual (2018) Las diferentes influencias en el comportamiento de compra
del consumidor se dividen en dos partes, interna y externa. Las externas se dividen en
varias partes como: demogréfico, econdmico, cultural, clase social y grupos de referencia.
Por otro lado, las internas comprenden al aprendizaje, percepcion, memoria 0
personalidad. Ambas influencias afectan al usuario para establecer sus diferentes
necesidades, como al momento de buscar informacion y de comprar algin bien o servicio.

De acuerdo a Rivera (2020) las estrategias de marketing en cuanto a influir al
usuario para persuadir su compra es de suma importancia, por lo cual en el proceso para
influir en el comportamiento del consumidor recalcan las variables como su cultura,
influencias, motivacion incluso familia.

El consumidor suele inclinarse en cuanto a la marca de un producto especifico
dejandose influenciar por como fue elaborado el producto al igual de que cumpla con lo
que promete y con lo que necesite el usuario siendo un producto que se ajuste a sus

necesidades (Baque, 2022)
2.2.4 Influencer(s)

Segun Gomez (2018) en un articulo menciona gque estas personas son aquellas que
pueden llegar a influir en la toma de decisiones del consumidor debido al posicionamiento
de su marca personal que ha logrado mediante redes sociales asumiendo el papel de
embajadores de una 0 mas marcas esto genera un acercamiento hacia el publico objetivo
recalcando que el usuario no compra el producto si no la experiencia.

Para Cisneros (2018) el influencer es aquella persona que posee un grado de
credibilidad alto en plataformas digitales que incluso podria llegar a ser embajador de la
marca, dando a conocer que estas personas han revolucionado el marketing digital,
Cisneros hace énfasis en el impacto de los influencers, otorgando a varios usuarios
confianza y que esta sea transmitida entre su comunidad.

Segun Rivera (2020) un influencer es una persona considerada lider de opinion
acerca de un tema en especifico, con el objetivo de compartir su experiencia o
conocimiento con sus seguidores en plataformas digitales, teniendo como rasgo
caracteristico su imparcialidad siendo esta valorada por su publico en redes sociales.

Los influencers son una estrategia fundamental para cualquier tipo de marca y
organizacion que tengan como objetivo llegar a tener la fidelidad del cliente es por esto

gue a medida que ha pasado el tiempo muchas marcas alrededor del mundo han optado
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por buscar este tipo de personas, de esta manera la marca se hace conocer y puede llegar
a tener un acercamiento con el consumidor de manera mas directa, generando mas
competencia entre productos. Zamora & Llamuca (2021).

Segun Corral (2021) un Influencer nace presentandose por medio de plataformas
digitales como personas ordinarias y auténticas de esta manera llegan a conseguir cierto
tipo de credibilidad ademas de la evidente cercania con el publico, mientras que una
celebridad son personas que previamente son conocidas por medios como television,
revistas, radio etc. teniendo un crecimiento profesional de por medio y un publico detras

de ellos

2.2.5 Roles de decision de compra del consumidor

Segun Cobos (2017) especifica que los roles que el usuario tiene en el proceso
de compra serian varios, es decir estos roles pueden presentarse como sociales, culturales,
personales e incluso psicoldgicos, de manera que terminan siendo influyentes para el
consumidor en la decision de compra.

Segun Hualtibamba (2019) en el proceso de decisién de compra en cinco fases
tales como: reconocimiento, aprendizaje, evaluacion y decision de compra y post compra
siendo este la ruta para el consumidor quien la recorre antes de adquirir un
producto/servicio.

Por otro lado, Polit (2021) en su trabado de titulacion, relata que existen cuatro
roles de suma importancia dentro de la decision de compra del consumidor siendo:

e Consumidor

e Cliente

e Influenciador

e Decisor

Siendo el consumidor la persona que utiliza el producto, cliente es quien compra,
el influenciador es el usuario que persuade al consumidor a realizar dicha compra y por
ultimo el decisor quien ejecuta la compra final.

2.2.6 Marketing digital

Kotler, considerado el padre del marketing moderno por sus conocimientos
aplicado en el area profesional, en uno de sus libros “marketing 4.0 moving from
traditional to digital” junto a otros autores comentan lo siguiente:

Es la que surge en la actual era de la informacion basado en las tecnologias

de la informacion. Los informadores estan bien documentados y pueden comparar
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diversas ofertas de similares productos. Para ello la marca tiene que segmentar el

mercado y desarrollar un producto que satisfaga las necesidades de los publicos

objetivos. También se menciona que “en la actualidad las empresas tratan de llegar

a las mentes y corazones de los consumidores”. (Kotler, Kartajaya, & Setiawan,

2017, pag. 40)

Por lo cual el objetivo mencionado en este libro junto con sus autores trata acerca
de ganar la confianza del cliente haciendo una combinacion de la interaccion online y el
marketing digital junto con el marketing tradicional, ya que las marcas tratan de combinar
estos canales creando una estrategia llamada “omnicanal”.

El marketing digital tiene como ventaja el poder desarrollar campafias para su
publico objetivo realizando adaptaciones o modificaciones en esta, de tal manera que
también el poder estar en contacto con los clientes potenciales o usuarios actuales,
permitiéndole a la organizacion el poder cumplir sus objetivos, asi como el modificarlos
para tener un contraste adecuado. (Selman, 2017, pag. 04)

Para el autor Beddn (2018) EI marketing digital es catalogado como la aplicacion
de “tecnologia digital” para fundamentar o logara cumplir los objetivos en cuanto a
Marketing en general siendo de ayudar para la adquisicion de “rentabilidad y retencion
de clientes”. Para esto el autor presenta los diferentes formatos de marketing digital en
los cuales se proyecta un tipo de publicidad diferente tanto para clientes potenciales como
actuales tales como:

e E-mail marketing

e Search Engine Optimization

e Social Media Marketing

Por ende, las definiciones presentadas por los diferentes autores en cuanto a
estrategias de mercadeo que son realizadas mediante la web estas deben estar presente
también en la telefonia digital, tv y consolas. El marketing digital es caracterizado por
dos esenciales aspectos siendo tales como la personalizacion enfocandose en la atraccion
y fidelizacion del consumidor. (Selman, 2017)

2.2.7 Omnicanalidad

Segun Pardo (2020) la omnicanalidad es un método de comunicacion que es

utilizado por las empresas para mejorar la experiencia de los usuarios facilitandoles estar

en contacto con la organizacion mediante varios canales al mismo tiempo, “se centra en
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la integracion de todos los canales disponibles —fisicos y a distancia—, lo que les permite
a los consumidores percibir el proceso de compra como uno solo”

Otra de las estrategias planteadas son los chatbots que sin duda alguna un gran
porcentaje de las empresas digitales cuentan con este medio dentro de sus paginas
mejorando la experiencia del usuario. (Aucanshala, 2022).

Segin Gamboa (2019) un “chatbot es un sistema tecnolégico que puede
interactuar con el consumidor mediante un lenguaje natural”, es decir este entiende lo que
el usuario esta tratando de comunicarle por lo cual este software aparte de estar ligado
con los mensajes de texto también brinda un contenido de multimedia, mejorando la
experiencia del usuario.

Segun Fernandez de la Vega (2019) la omnicanalidad “parte de la experiencia del
consumidor” significa que una organizacion centra sus objetivos en poder satisfacer las
necesidades que tiene el consumidor significando estar junto con el usuario de tal manera
que pueda elegir el canal adecuado siendo “su experiencia de compra sea igual de

completa y satisfactoria.”

2.2.1 Marketing de contenido

El marketing de contenido tiene como principal objetivo posicionar la marca que
se esté presentando, es un proceso estratégico de publicar contenido que sea de
importancia con el fin de atraer y encantar al usuario, ademas de proporcionar contenido
de valor afiadido de tal manera que se llega a posicionar en la mente del consumidor
(Brunis, 2021).

Para el autor Guerra (2022) el marketing de contenido dentro del mundo digital
siendo la web, llega a lograr fidelidad, de esta manera permite que los consumidores se
puedan sentir identificados con la propuesta que se presenta, es decir actividades que una
organizacion realice para promocionar sus servicios o productos mediante plataformas
digitales.

El marketing de contenido es creado con el propdésito de poder generar o aumentar
la demanda, y lograr atraer proyectos nuevos donde se tiene que lograr ofrecer valor al
consumidor donde es trasmitido por canales digitales. Siendo este un elemento clave del

marketing de atraccion es decir crear un nexo con los usuarios. (Cruz, 2018)

2.2.1 Social Media
El autor Quesenberry (2021) relata que el social media ha generado un cambio en

la comunicacion y también la interaccion entre usuarios debido a la web 2.0 refiriéndose
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a medios sociales el cual permitido cambio entre videos, imagenes entre mas, por tal
motivo varias organizaciones buscan entrar en redes sociales para tener mayor alcance en
la web, convirtiéndose esta en una herramienta de trabajo para la organizacion.
Generandoles clientes potenciales y un mayor alcance dentro de la web.

Segun Sanchez & Soler (2019) en su tesis titulada “Social Media: Desarrollo del
plan de social media de una empresa” comenta que hay varias definiciones acerca del
social media y la relacion que existe junto con las redes sociales.

El social media surgi6 a raiz de la web 2.0 de manera que favorecia la interaccion
entre usuarios. Donde se ha convertido “en un mecanismo que permite a las
organizaciones alcanzar de una manera mas directa y personal a sus clientes, debido a la
confianza que tienen sobre la marca” El social media ha permitido que el uso de internet
sea mas colaborativo entre internautas creando en ellos un intercambio de ideas y
aumentando su creatividad. (Guzman Duque, 2018)

Ante lo mencionado se puede concluir que el social media comenz6 siendo una
herramienta que podia ser usada de manera opcional para lograr captar la atencién en los
consumidores online, sin embargo, hoy en dia el uso del social media se ha convertido en
una herramienta indispensable para cualquier oportunidad en distintos negocios
mejorando la relacién entre vendedor y cliente.

2.2.2 Estrategias de marketing digital

De acuerdo con Ramirez (2017) Las estrategias de marketing digital pueden
generar resultados en corto plazo y menciona alguna de ellas:

e Estrategias SEO: Aumentar el posicionamiento de un sitio web por cddigos

HTML

e Estrategias SEM: su objetivo es enfocar la publicidad por vias de busqueda
ubicandolos en sitios webs en prioridad

e Email Marketing: Una estrategia que funciona para comunicarse de manera digital
con leads y los consumidores mediante un medio masivo de correos.

Segun los autores Yejas & Albeiro (2016) las estrategias de marketing digital

tienen que cumplir con acciones con direccion al entorno digital donde se pueden

encontrar una gran cantidad de usuarios considerando las siguientes estrategias:
e Ibound Marketing: Estrategias en las que no se necesita pagar ya que depende

unicamente del contenido que le es proporcionado a todos los usuarios.
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e Outbound Marketing: En esta estrategia es necesario hacer un pago monetario con
el objetivo de lograr obtener un retorno de inversion de esta manera logran la
atraccion de clientes potenciales y de clientes fijos.

Para el autor Patifio (2020) existen diferentes estrategias de marketing digital
en la web 2.0 con diferentes factores que llegan a ser claves menciona las siguiente:
e Presencia digital: Sitio web que funcione correctamente en todos los dispositivos

y perfiles que sean profesionales en redes sociales

e Branding y Posicionamiento: El posicionamiento de la marca es de suma
importancia para ser reconocido en el mercado, una estrategia de esto es la
comunicacion constante con el publico objetivo, respondiendo preguntas
frecuentes o generando contenido de calidad.

e Comunicacidon con el consumidor: Con el objetivo de establecer un vinculo con
los consumidores.

Por otro lado, Gutiérrez & Pérez (2021) las estrategias de marketing digital
tienen que plantearse objetivos para que una organizacién tenga éxito, sin embargo,
para esto se requiere reconocer primordialmente las necesidades especificamente en
el &mbito digital y de tal manera una vez identificado este se pueda llevar al mercado
para su posicionamiento.

Las estrategias de marketing digital son planificaciones previamente
preparadas con objetivos puntuales por la empresa a través de medios online donde
pueden ser utilizadas las redes sociales, email, sitio web o blogs. Estas estrategias se
realizan a través de varios pasos a seguir para poder cubrir las necesidades digitales,
herramientas como email marketing, correos corporativos, asi como el
posicionamiento en el &mbito digital de esta manera se pueden cumplir los objetivos
planteados. (Angueta, 2018)

Por otro lado, Lépez & Toala fomentan que las estrategias de marketing digital
conforman distintos puntos los cuales ayudan a cumplir los objetivos planteados de
una empresa siempre y cuando estos sean aplicados en el marketing digital, usando
como principales estrategias la gestion en correos electronicos, asi como camparas
pagadas online y el uso de redes sociales para realizar pautas con marcas (2021)

Segun Arévalo (2021) Las estrategias de marketing digital forma parte del

marketing de contenidos ya que estas funcionan dentro del mismo marco online a lo
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largo de los afios. Enfocandose principalmente en el consumidor dandole valor como
“el atraer y retener”

En base a los conceptos que se han determinado por los diferentes autores se
considera que es indispensable el uso adecuado de estrategias de marketing digital para
que estas sean aplicadas en las diferentes plataformas, teniendo un contacto con el usuario
e identificando sus diferentes necesidades, asi como después del post compra.

Asi como los criterios que son considerados para realizar una planificacién de
marketing digital en una organizacion, plantear estrategias ayudara a que la empresa
pueda desarrollarse en un mercado digital con las opciones de aumentar sus ventas o

posicionar su marca dentro del mercado.

2.2 Marco referencial

2.3.1 Influencer

En Ecuador se realiz6 una investigacion acerca del marketing de influencers por
Balseca, Miniguano & Porteo (2021) cuyo objetivo fue el conocer los contenidos que se
producen para tener una aceptacion en la web y a su vez una interaccion con sus
seguidores. Esta investigacion se baso en el contenido de dos influencers ecuatorianas
reconocidas.

La metodologia de la investigacion se baso en la eleccion de youtubers antes
mencionadas, se realizé un focus group con expertos en marketing y estrategias digitales,
quienes concluyeron en realizar un anélisis de comparacion en referente a la influencia
entre ambas producciones que son de la misma nacionalidad con el objetivo de conocer
cual de las dos generaba mas reaccion entre los seguidores.

En conclusién del proyecto realizado dio como resultado que la influencer Nancy
Risol muestra a su publico sus raices indigenas con el objetivo de incluir la
pluriculturalidad como sus rasgos y costumbres, sin embargo esta no tiene mayor
aceptacién que la influencer Cristina Huera cuya vestimenta se mostraba comoda y sobre
todo juvenil, a pesar de que sus contenidos eran similares, la diferencia fue radical en
cuanto a la imagen que llegaban a proyectar y su forma de comunicarse con su publico,
mientras que a la youtuber Nancy Risol en sus videos se la escuchaba decir sus jergas al
contrario de Cristina quien usa mas extranjerismos.

Se evidencia también el mecanismo realizado por la influencer Risol que no
utilizaba herramientas SEO es decir hizo omitié las palabras clave para buscadores y
algoritmos en la plataforma digital, al igual que su irregularidad en lo que respecta a la
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publicacién de contenido a diferencia de otros influencers que trabajan en las

publicaciones de su plataforma estableciendo tiempos para ellos.

2.3.1 Estrategias de marketing mediante redes sociales por influencers

En una investigacion cientifica de (Rivera-Abad, 2020) acera de “Estrategias utilizadas
por los influencers ecuatorianos como agentes del marketing digital, para promover la
venta de productos y servicios en la red social “Instagram” el estudio publica la
creatividad y los recursos que son utilizados por influencers que le dan a conocer a su
publico objetivo o en este caso seguidores, un estilo de vida saludable y en tendencia.

La metodologia que se uso6 fue “Netnologia”, la cual se trata en la observacion de
redes sociales de manera no experimental y longitudinal, combinando recoleccion de
datos como el nimero de publicaciones, seguidores y nimero de usuarios seguidos otro
método utilizado para esta investigacion fue el de entrevistas de manera personal y virtual.
Se seleccionaron 20 influencers con la mayor cantidad de seguidores en Ecuador con un
rango de edades de 15-40 afios de edad en las ciudades de Guayaquil y Quito.

Como resultados de esta investigacion se concret6 que en Ecuador la comunidad
de influencers est& consolidada y que para las empresas resulta mas viable que apuesten
por el marketing digital para el incremento de sus ventas mediante redes sociales. Las
estrategias que se demostraron en la investigacion que fueron y son aun utilizadas por los

influencers fueron los tipos de interaccion que ellos tienen con sus seguidores, por

ejemplo:
e Hashtags
o Likes

e Comentarios
e Menciones
Asi como las herramientas digitales para sus publicaciones tales como
boomerangs, Filtros de Instagram y Collage. En el estudio se presentd como una de las
partes de estrategias digitales en las cuales los influencers han puesto su imagen para cada
pablico objetivo.
Pampers y Promise PE GOLD pautan con reconocidas madres de la television
ecuatoriana como: Flor Maria Palomeque y Gaby Diaz. Mientras que las marcas
que desean llegar a un publico mas joven como Magnum o McDonald’s Ecuador,
pautan con influencers como: Samara Montero cuyas publicaciones consisten en

demostrar un estilo de vida mucho mas llamativo (Rivera-Abad, 2020).
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En la investigacion se hace énfasis que el marketing de influencia resulta ser mas
atractivo para el consumidor por la manera visual en la que llega el contenido ya que
alcanza su publico objetivo a diferencia de los medios tradicionales.

2.3.1 Efecto de los influencers
De acuerdo a Jara (2020) en su estudio sobre Contenidos e interaccion en las cuentas de
fashion/lifestyle influencers de Guayaquil tenia como objetivo analizar el tipo de
contenido y la interaccidn en cuentas de fashion/lifestyle de influencers, asi como con qué
tipo de marcas ellos tienden a colaborar para ello se analizaron distintas personas tales
como, Gloria Mejia, Jorge Torres, Fabricio Zambrano, Paulova Palacios, Monica Crespo,
Avriana Briones, Alejandra Echeverria.

El enfoque de esa investigacion fue cualitativo con un nivel exploratorio y
descriptivo donde se analizé los contenidos auspiciados o que sean parte de alguna
campafia de marketing donde se segmenta en cada categoria fotos y videos de cada
influencer.

Los resultados de la investigacion fueron que los influencers cargan a su red social
fotos sencillas mas no lo realizan a través de un album generando que su comunidad se
mantenga en comunicacion visual a través de una sola foto donde se puede identificar
distintas tendencias de moda enfocandose a un lifestyle para varios usuarios en la mayoria
mujeres que buscan ideas o consejos de moda para tomar la decision de compra

posteriormente.

2.3.1 Influencers y su efecto en el consumidor

En una investigacion de Serrano (2020) cuyo propdsito fue analizar la “aceptacion
de la publicidad de influencers y su efecto en la actitud hacia la marca y la intencién de
compra” y descubrir si a través de ellos se podia lograr una lealtad y accion de compra
con distintas marcas y producto, para realizar esa investigacion fue necesario aplicar 384
encuestas a jovenes de la ciudad de Cuenca y siendo un estudio de caracter no
experimental. Con los datos obtenidos se analizaron en un programa estadistico SPSS y
software R de esta manera se permitia confirmar o no la hipétesis de la investigacion.

Como resultado se confirmd que el marketing de influencia si incide de una
manera positiva en la decision del consumidor frente a la publicidad que es compartida
por influencers, donde se refleja que es de suma importancia la confianza que tiene existir
entre el influencer y el usuario ya que evaltan la credibilidad de la publicidad junto con

el nivel de experiencia y confianza con el lider de opinién.
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El contenido de comunicacién y confianza que genere el influencer llega a ser una

manera més efectiva de publicidad que los medios tradicionales ya que el usuario puede
reconocer esta informacion de una manera mas valiosa que el influencer comparte.
En la investigacion se confirmd que para los usuarios los influencers son fuentes
confiables de informacién debido a que el contenido de su publicidad es una manera de
conocer productos sean antes conocidos 0 no, y de esta manera se reduce el riesgo en la
decision de compra.

De tal manera Serrano (2020)en su estudio afirma que los influencers si generan
credibilidad sobre lo que promocionan en su contenido de tal manera que obtienen
distintas respuestas favorables junto con conductas positivas de consumidores sobre algun
tipo de marca logrando generar una intencion de compra y quizas una fidelidad con la

marca.

2.3.1 Influencers ecuatorianos

En otro estudio acerca de Influencers ecuatorianos y su marca personal hecho por
Zhapan (2019) con el objetivo de identificar como influencers ecuatorianos han llegado
a usar las plataformas digitales como un medio de comunicacién para establecer su marca
personal. Se uso un método cualitativo al igual que una técnica de observacién online
para el analisis del patron de comportamiento de los influencers ecuatorianos con la
finalidad de entender su posicion de marca personal dentro del pais.

Se analizaron distintos aspectos tales como cantidad de seguidores, el contenido
que suben en sus redes sociales al igual la frecuencia de estos, publico objetivo al que el
influencer se dirige, interaccion con seguidores y marcas. Se tomaron como referencia 8
influencers y se clasificaron segun su contenido.

Como resultado la mayoria de influencers ecuatorianos se dedican al
entretenimiento y se basan en este contenido para tener mas seguidores en sus diferentes
plataformas digitales por otra parte los influencers restantes se dedican a tipos de
informacién como deportivo, moda o salud.

Tabla 1. Influencers ecuatorianos

Influencer Descripcion

Emma Guerrero El 100% de su contenido es en base a su
experiencia con el
producto.
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Maria Teresa Guerrero Su contenido es 100% con informacién de la
marca auspiciante.

Efrain Rlales Realizo contenidos publicitarios en un 50% con
informacion de la empresa y el otro 50% lo
realizo bajo a sus propias experiencias.

Anthony Swag Contenido 100% en base a informacion que la
marca le otorga.

Felipe Crespo Publicidad bajo directrices de la marca.

Erika Vélez Realizo contenidos publicitarios en un 50% con

informacion de la empresa y el otro 50% lo
realizo bajo a sus propias experiencias.

Nancy Risol 1 publicacion con informacion de la marca
100%.
Michela Pincay El 75% de publicidades fueron en base a su

experiencia mientras que el 25% fue con
informacion que le proporciono la empresa.

En conclusién, se afirm6 que en Ecuador hay un crecimiento de influencers en
gran cantidad con un contenido no comercial en su totalidad de manera que se puede
Ilegar a méas seguidores en consecuencia las marcas recurren a ellos para sus espacios
sociales, por lo tanto, los prescriptores tienen un patrén de comportamiento que los hace

referentes en cuanto buscan distraccion.
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Capitulo 3: Metodologia de la investigacion

3.1 Objetivos

3.1.1 Objetivo general
Determinar los diferentes tipos de influencers ecuatorianos en redes sociales y la
audiencia a la cual se dirige, con el fin de optimizar la creacion de contenidos digitales
por parte de las marcas anunciantes.
3.1.2 Objetivos especificos
o Identificar el perfil de los consumidores en relacion al contenido de influencers
ecuatorianos en la ciudad de Guayaquil.
e Conocer los factores que influyen en el consumo del contenido de influencers
ecuatorianos por parte de los internautas de Guayaquil.
¢ Identificas los influencers mas utilizados por las marcas ecuatorianas en redes

sociales.

3.2 Disefio investigativo
3.2.1 Tipo de investigacion

La investigacion exploratoria son estudios previos y estos se utilizan
principalmente cuando se plantea un nuevo tema o cuando no hay los suficientes datos
que le puedan permitir al investigador conocer acerca del tema que se desea estudiar
(Polit, 2021).

Mientras que para Vareles (2021) la investigacion descriptiva es poder descubrir

el comportamiento de una serie de variables, este método descriptivo guia al investigador
durante el proceso cientifico en cuanto a busqueda de respuestas a preguntas tales como:
quien, por que, cuando, donde, que. EI método descriptivo se utiliza junto con los métodos
cualitativos en investigaciones que tienen como objetivo de evaluar las distintas
caracteristicas de la poblacion o en una situacion particular.
La investigacion sera de caracter exploratorio, descriptiva y concluyente. Sera
exploratoria debido que se va a explorar el perfil del influencer que en la actualidad genera
controversia con su contenido ya que no hay suficientes estudios que hablen
concretamente de los perfiles que estos tienen. Como se menciond la investigacién
también serd descriptiva porque se busca describir el comportamiento de los
consumidores frente a la demanda de contenido de los influencers. Por ultimo, es
concluyente debido a que la muestra que se usara es representativa de la poblacion.
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3.2.2 Fuentes de informacion

Las fuentes de informacion son aquellas en las que se acude al momento de
investigar datos, dichas fuentes son divididas en dos grupos que son; primarias y
secundarias. Para el desarrollo de la investigacion se levantara el tipo de informacion
primaria con diferentes tipos de herramientas por otro lado en las fuentes secundarias se
recopilard informacion de articulos, trabajos de titulacion e informes.

Segun Bernal (2017) las fuentes primarias son aquellos datos que son inexistentes
0 que es informacion dificil de hallar, donde el investigador tiene que recopilar
informacion mediante la observacion, comunicacion y proyeccion.

Por otro lado, Cajo (2021) plantea que las fuentes secundarias son medios de
informacién los cuales ya estan establecidos, es decir es informacion que se encuentran
en periddicos, articulos, revistas o paginas de internet de manera que ayudan a levantar

informacion para las diferentes investigaciones que se planteen.

3.2.3 Tipos de datos

Para el desarrollo de la investigacion se usaran los datos cualitativos y
cuantitativos por ende el trabajo tendrd un enfoque mixto.

Los datos cualitativos evidencian el tipo de informacién de manera audiovisual,
verbal o incluso en forma de imagenes o texto. Los datos cualitativos también pueden
llegar a desarrollar preguntas e hipétesis antes, durante o después de la recoleccion vy el
analisis de los datos en la investigacion. (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2019)

Mientras que los datos cuantitativos utilizan la recoleccion de datos para poder
probar las hipotesis planteadas y esta es con base en la medicién numérica, con el objetivo

de establecer pautas de comportamiento. (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2019)

3.2.4 Herramientas investigativas

Herramientas cuantitativas

Para la recoleccion de datos cuantitativos en la investigacion, se realizaran
encuestas a través de la plataforma digital Google Forms y sera desarrollada de forma
digital en la ciudad de Guayaquil. De igual manera sera necesario la observacion directa
en las redes sociales de los influencers mas seguidos dentro de la ciudad de Guayaquil.

Herramientas cualitativas

Se realizara entrevistas a profundidad para conocer el perfil del influencer hacia
sus consumidores. Otras herramientas cualitativas que se usaran sera un focus group

estara conformado por 8 y en técnicas proyectivas a 5 participantes.
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Tabla 2. Herramientas de investigacion

Herramienta Tipo de dato
Encuesta Cuantitativa
Observacion directa Cuantitativa
Grupo focal Cualitativa
Entrevistas Cualitativa
Técnicas Proyectivas Cualitativa

3.3 Target de aplicacion
3.3.1 Definicion de la poblacion

La investigacion se realizara en la ciudad de Guayaquil, el rango que se tomara en
cuenta para el desarrollo del estudio sera entre 18 a 65afios. De acuerdo a la dltima
proyeccion por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos en el afio 2020, la poblacion
seria de 17.510.643 donde 10.304.550 son personas ecuatorianas de 18 a 65 afios de edad
cuyo porcentaje es de 58,85%.

Segun la proyeccidn del INEC para el afio 2020 la poblacion de Guayaquil estara
estimada en 2.723.665 de habitantes donde 1°602.876 (58,8%) son hombres y mujeres
entre 18 a 65 afos de edad. Otra variable que se empleara para la debida segmentacion es
la conectividad, segun los datos del grupo mentinno (2022) acerca de la conectividad en
el Ecuador los 17,77 millones de habitantes solo 14,00 millones son usuarios activos en
redes sociales, es decir el 78,8%. Por lo cual el resultado es de 1263.067 tienen acceso a
redes sociales siendo esta la cantidad definitiva de la poblacion escogida.

3.3.2 Definicion de la muestra
Se trabajaré con la formula de muestreo infinito debido a que la poblacion de

Guayaquil pasa los 100.000 casos.

B NxZ?xpxq
T d2x(N—-1+ Z2xpxq

n

_ 1263.067 x 1.96% x 0.5 x 0.5
~0.052 x (1263.067 — 1) + 1.962 x 0.5 x 0.5

n

N = 384
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Con los datos obtenidos la muestra establecida sera de 384 personas.

3.3.3 Perfil de aplicacion para investigacion cualitativa

Focus group y técnicas proyectivas.

El focus group estara compuesto por 8 integrantes, mientras que las técnicas proyectivas

seran conformadas por 5 participantes cuyos perfiles seran:

e Edad entre 18 a 65 afios.
e Tener activas las redes sociales.
e Vivir en Guayaquil.

Perfil para la entrevista a profundidad
e Ser mayor de 18 afios
e Serinfluencer
e Viviren la ciudad e Guayaquil

e Tener plataformas digitales

Tabla 3 Herramientas de investigacion y muestra

Herramientas Muestra
Encuestas 384 personas
Grupo Focal 8 personas
Técnicas 5 personas
proyectivas

Entrevista 5 personas

3.3.4 Técnicas proyectivas
Nombres y Apellidos:

Edad:

Genero:

Fecha de la prueba:

Ocupacion:

1. Nombre minimo 3 influencers ecuatorianos lo més rapido que pueda

2. Ubique la imagen de cada influencer con las marcas que estan presentes, en este
punto se mostraran varias imagenes de influencer para que los participantes puedan
relacionarlos con la marca

3. ¢Qué marca se le viene a la mente si menciono al influencer ?

4.  Mi contenido favorito en redes sociales es con el influencer

5. Lo que mas valoro de un Influencer es

6. Usualmente suelo disfrutar contenido de en la red social
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7. Lo que no me gusta de un Influencer es
8. Comparto el contenido de Influencers con
3.3.5 Formato de encuesta al consumidor

1. Genero

o Femenino
o Masculino

o Prefiero no decirlo
2. Edad

o 18 a 24 afios
o 25a30arios
o 31 a40 afos
o 41 a50 afios
o 51a65afios

3. ¢Tiene redes sociales?
o Si
o No

4. ¢Cual es su red social favorita?

o Instagram
o Facebook
o TikTok
o Twitter

o Otros:

5. ¢Cuantas redes sociales usa al dia?
o 1a2redessociales
o redes sociales
o 4 0 mas redes sociales

6. ¢Qué contenido le gusta ver por redes sociales?

o Gastronomia/ bebidas
o Belleza/Moda

o Noticias y datos informativos
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o Comedia
o Turistico

o Otros:

7. ¢Cuél de estas definiciones crees que se ajusta mas al concepto de

“Influencer”?

o Creador de contenido

o Persona que comparte su vida/hobbies en redes sociales

o Celebridad

o Persona reconocida por compartir su dia a dia y su opinion de manera natural

o Alguien gque es reconocido por compartir sus experiencias en deportes, cocina etc.

o Aproximadamente
8. ¢Cuantos influencers sigue en las redes sociales?

o Dela3
o Dedab
o Masdeb6

9. ¢Por qué sigues a los Influencers?

o Numero de seguidores
o Tipo de contenido

o Marcas auspiciantes

o Atractivo/a

o Me entretienen

o Por estar al dia en tendencias
10. ¢ Con que frecuencia revisas su contenido?

o 1a5 veces por semana
o 6a9 veces por semana

o Mas de 9 veces por semana
11. ¢ Prefiere las recomendaciones de Influencers o de amigos cercanos?

o Influencers
o Amigos cercanos

o Ambos
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12. ¢ Usted utiliza productos o servicios recomendados por influencers?

o Siempre

o Casi siempre
o A veces

o Casi nunca

o Nunca
13. ¢ Qué productos y/o servicios usted ve que los influencers recomiendan?

o Zapatos /Ropa/Accesorios

o Restaurantes/cafeterias/bares

o Productos comestibles y bebidas

o Rutinas de skin care

o Atrticulos deportivos/servicio deportivo

o Productos tecnologicos

o Servicio/producto de belleza

o Locales comerciales/Zannd/distribuidora massuh/fmstore

o Otros:

14. ¢ Cuél es el primer Influencer ecuatoriano que viene a su mente?

15. Califique a los influencers segun el tipo de contenido que realizan

Tabla 4 Calificacién a Influencers

No Nomesu Lo Megusta Losigoy
lo contenido  conozco, su me gusta
cono perono  contenido su

zco lo sigo contenido

Carlos Loor (carlosloor02)

Diego Murtinho (peladosambo)

Felipe Crespo (lococrespo)

Anthony
Lencina(anthonnyswagg)

Logan (loganmois)

Doménica
Espinoza(yomemakeup)

Luis Bresciani

Melanie
Cortazar(melanycmakeup)
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Gabriela
Gomez(gygabrielagomez)

Erick Falcon (soykachafa)

16. ¢ Qué tan alta es su credibilidad hacia los Influencers ecuatorianos?

o Muy alta
o Alta

o Media

o Baja

o Muy baja

17. Seleccione todos los tipos de interaccién que ha realizado mediante redes

sociales (Seleccione como méaximo 3 opciones)

o Likes

o Comentarios

o Menciones

o Participacion en sorteos

o Seguimiento de cuentas secundarias

o Otros:

18. ¢Crees que se han visto favorecidas las marcas con la existencia de estos

influencers?

o Totalmente de acuerdo
o De acuerdo

o Indiferente

o Endesacuerdo

o Totalmente en desacuerdo

3.3.6 Guia de preguntas de entrevistas a profundidad, focus group y proceso de
observacion directa.

En esta investigacion se busca identificar del perfil de influencers en redes
sociales y su relacion con la demanda de contenido para consumidores ecuatorianos
Introduccidn para focus group
Buenas tardes, les agradezco su participacion en esta actividad. Mi nombre es Angie
Buenafio estoy cursando el dltimo semestre de la carrera de mercadotecnia en la

Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil. Como parte investigacion de tesis, los he
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reunido para conversar un poco acerca de los influencers y su demando de contenido en
las plataformas digitales hacia los consumidores.
Preguntas de calentamiento

1. ¢Cuadles son sus nombres?

2. ¢Cuantos afios tienen?

3. ¢Qué tipo de profesion tienen?

Preguntas de introduccion acerca del tema de la investigacion
4. ¢Cuéles son las redes sociales que més utilizan?

5. ¢Cudl es la red social en la que pasa més tiempo conectado?

Preguntas para identificar el perfil del consumidor de contenido de influencers
ecuatorianos (en base al primer objetivo)
6. ¢Que influencers siguen por cada red social que tienen? (Instagram, Facebook,
Twitter, TikTok)
7. ¢Qué tipo de contenido suelen ver por cada red social mencionada anteriormente?
(Instagram, Facebook, Twitter, TikTok)
8. ¢Qué opinan de los influencers ecuatorianos y cuéles conoce?

9. ¢Suelen compartir el contenido del influencer?

Preguntas para conocer los factores que influyen en el consumo del contenido de
influencers ecuatorianos por parte de los internautas de Guayaquil (en base al

segundo objetivo de la investigacion)

10. ;Como conocieron a los influencers ecuatorianos?

11. ¢ Alguna vez dejaron de seguir a un influencer en redes sociales por el cambio de
contenido en sus plataformas digitales?

12. ¢ Ustedes adquieren productos y/o servicios recomendados por influencers?

13. ¢Se sintieron satisfechos con el producto que adquirieron por recomendacion del

influencer?

Preguntas para identificar a los influencers mas utilizados por marcas ecuatorianas
en redes sociales. (preguntas de cierre en relacion al ultimo objetivo especifico
planteado)
14. ;Ustedes han llegado a relacionar o reconocer una marca por publicidad de
influencers?

15. ¢ Qué tipo de marcas conocieron por medio de influencers ecuatorianos?
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Observacion directa
Tabla 5 Observacion directa en redes sociales

Influencer Instagram TikTok YouTube
Enchufe Tv 4,2 mill 6.9 M de 26.5 M de
seguidores  suscriptores
Jorge Soriano 155 mill 150 K de No cuenta con
seguidores  canal de YouTube
Erick Falcon 57,6 mil 4619 Kde No cuenta con
seguidores  canal de YouTube
Luis Bresciani 18,1 mil 42,4 K de No cuenta con
seguidores  canal de YouTube
Carlos loor 93,9 mil 766,2Kde No cuenta con
seguidores  canal de YouTube
Logan 282 mil 171,8 Kde 516.000
seguidores  suscriptores
Anthony Swag 2,2 mill 9,6 M de 598.000
seguidores  suscriptores
Nancy Risol 917 mil 1,2 M de
seguidores 2,62 de
suscriptores
Felipe Crespo 332 mil 337,6 K de
seguidores  1.03 M de
suscriptores
Andersson 58,2 mil 199,5 K de
Boscan seguidores 74,900
suscriptores
Hermanos 605 mil 20,5 M de
Bustamante seguidores  90.3000
suscriptores
Melany 88,2 mil 66,6 K de
Cortazar seguidores 444 suscriptores
Doménica 19,4 mil 75,4 K de No cuenta con
Espinoza seguidores canal de Youtube
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Entrevista a influencer

1. ;Cual es su nombre y edad?

2. ¢Qué profesion tiene o que estudia?

3. ¢ Qué tipo de contenido realizas en redes sociales?

4. ¢En algin momento realizaste cambios en tu contenido?

5. ¢Como se convirtié en un Influencer?

6. ¢Qué marcas han colaborado contigo?

7. ¢Cual es el logro mas importante que ha realizado como Influencer?

8. ¢ Usted evalla una marca antes de realizar un acuerdo comercial?

9. ¢Usted considera que el contenido pagado por marcas y generado por un influencer
tiene mas engagement que un contenido natural hablando del producto/servicio o marca?
Entrevista

1. ¢;Cual es su nombre y edad?

2. (A qué se dedica?

3. ¢Como surgio la idea de su negocio?

4. ;Cuantos establecimientos tiene?

5. ¢Qué tipo de publicidad maneja en sus redes sociales para su negocio?

6. ¢Ha contratado Influencers para posicionar su marca?

7. ¢Qué criterios usted considera al momento de elegir a un influencer para su marca?

8. ¢ Qué ventajas y desventajas tuvo después de realizar una publicidad con un Influencer?
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Capitulo 4 resultados de investigacion
4.1 Resultados cualitativos

4.1.1 Resultados del grupo focal

Participantes
e Stephany Medina 21 afios — Control aéreo
e Valentina Avilés 21 afios- Estudiante
e Estela Naranjo 30 afios- Country manager
e Kevin Ramirez 22 afios- Estudiante
e Juan Alfredo Puigmir 21 afios- Estudiante
e Piero Pino 21 afos-Estudiantes
e Sandro Medina 46 afios- Economista
e Mariuxi Menoscal 46 afios- Bachiller

Los participantes cuentan con perfiles en redes sociales y son de la de la ciudad de
Guayaquil el grupo focal fue desarrollado de manera online mediante una videollamada
via Zoom.

Tabla 6 Resultado del grupo focal

Pregunta Resultado relevante
¢Cuéles son las redes sociales que mas Todos los participantes tienen como
utilizan? minimo 4 redes sociales las cuales utilizan

a menudo como Instagram, Facebook,
Twitter y TikTok.

¢Cudl es la red social en la que pasa mas De forma general los participantes

tiempo conectado? concluyeron que llegan a pasar mas
tiempo viendo videos en TikTok sin
embargo consideran que Twitter e
Instagram son indispensables para ellos ya
que en cada red social disfrutan de un
contenido diferente por parte de los
influencers ecuatorianos.

¢Que influencers siguen por cada red Las participantes mujeres en Instagram y

social que tienen? (Instagram, Facebook, TikTok siguen a Influencers de belleza

Twitter, TikTok) como Melanie Cortaizar o Doménica
Espinoza, en Facebook no siguen a
influencers y en Twitter siguen a Gabriela
Gbmez. Los demas participantes varones
en TikTok siguen a Influencers como
Logan, Mauricio (Kachafa) o Felipe
crespo, en Twitter y Facebook no siguen a
nadie y en Instagram siguen a Diego
Murthino o Anthony Swag es decir
Influencers con contenido de comedia.
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¢Qué tipo de contenido suelen ver por

Los participantes dijeron que consumen

cada red social mencionada contenido de comedia o informativo en

anteriormente? (Instagram, Facebook, redes sociales como TikTok y Facebook,

Twitter, TikTok) mientras que en Instagram consumen
contenido  gastronomico, turistico y
belleza/moda

¢Qué opinan de los influencers Los integrantes mencionaron que uno de

ecuatorianos y cuales conoce?

los Influencers que reconocen mas rapido
a la mente es Logan debido a las
interacciones que ha tenido con diferentes
personas del medio televisivo. En cuanto
a la opinion de Influencers, los
participantes aseguran que son personas
las cuales tienen mucha responsabilidad
en cuanto a lo que dicen en redes sociales
y promocionan sin embargo gracias a ellos
han llegado a utilizar o conocer
productos/servicios que quizds no lo
hubieran conocido anteriormente.

¢Suelen compartir el contenido del

influencer?

Los participantes concluyeron en la sesion
que el contenido que ven lo suelen
compartir con amigos, familiares y
parejas.

¢Como conocieron a los influencers

ecuatorianos?

De manera general los participantes
dijeron que conocieron a Influencers
ecuatorianos por medio de marcas o por
medio de amigos y familiares al compartir
el contenido que publican.

¢Alguna vez dejaron de seguir a un
influencer en redes sociales por el cambio
de contenido en sus plataformas digitales?

Los integrantes aseguraron que no,
mientras que dos de ellos dijeron que si
debido al cambio grotesco que tuvieron en
otras redes sociales o por la fama su
integridad cambio.

¢Ustedes adquieren  productos y/o
servicios recomendados por influencers?

Los integrantes concordaron en que
adquieren los productos si estd en su
presupuesto o si también es recomendado
por algin amigo o familiar que ya lo haya
adquirido.

¢ Se sintieron satisfechos con el producto
que adquirieron por recomendacion del
influencer?

Los participantes mas jovenes se sintieron
satisfechos con productos que adquirieron
por recomendacion de Influencers,
mientras que los otros integrantes dijeron
que no fue lo que esperaban, es decir no se
sintieron satisfechos en su totalidad.

¢Ustedes han llegado a relacionar o
reconocer una marca por publicidad de
influencers?

Los integrantes respondieron que si, que
ahora asocian més la marca con un
Influencer.
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¢Qué tipo de marcas conocieron por Las participantes mujeres dijeron que

medio de influencers ecuatorianos? llegaron a conocer mas las marcas de
cuidado de la piel debido a que las
Influencers de moda lo recomendaban.
Por otro lado, los varones respondieron
que llegaron a conocer nuevos
restaurantes o bares por medio de
Influencers.

4.1.2 Conclusiones del grupo focal

De acuerdo a los datos obtenidos acerca de identificar el perfil de los influencers
y su relacién con la demanda de contenido en los consumidores en la ciudad de
Guayaquil. Los participantes respondieron que cuentan con 4 redes sociales que
consideran importantes entre todas las demas, sin embargo, pasan mas tiempo en la red
social TikTok visualizando videos dejando como segunda opcién Instagram y Twitter,
recalcando que en cada una de ellas disfrutan de contenido diferente. Por otro lado, los
integrantes del grupo focal afirmaron que conocieron a los Influencers por parte de las
marcas auspiciantes o por contenido compartido por parte de amigos y familiares lo cual
han llevado que al usuario les guste o no su contenido revisando el perfil del Influencer
en redes sociales, tomando la decision de seguirlo o no por las plataformas digitales.

De igual manera por medio de Influencers han llegado a conocer marcas no tan
reconocidas en el mercado logrando posicionarlas en el usuario que consume dicho
contenido, adquiriendo productos y/o servicios recomendados por ellos y generando su
propia critica hacia estos dando a conocer si lo que obtuvieron fue tan bueno o malo como
los Influencers lo han catalogado siendo esta critica compartida por comentarios mediante

las redes sociales en los perfiles de los Influencers involucrados.

4.1.3 Resultados de técnicas proyectivas

Participante 1

Nombres y Apellidos: Stephany Medina

Edad: 21 afos.

Lugar de residencia: Guayaquil

Género: Femenino

Fecha de la prueba: 09/12/2022

Ocupacion: Estudiante

De las siguientes oraciones que escuchara a continuacion, en relacion a Influencers y

marcas responda de manera rapida
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1. Nombre minimo 3 influencers ecuatorianos lo mas rapido que pueda
e Valeria Rios
e Gabriela Gomez
e Melany Cortez
e Logan
e Carlos Loor

2. Relacione la imagen de la marca con un Influencer ecuatoriano.

Tabla 7 Técnicas proyectivas participante 1

Marca Influencer
McDonald’s Carlos Loor
Pilsener Luis Bresciani
Venus Erick Falcon
Dipaso Melany Cortazar

3. ¢Qué marcas se le viene a la mente si menciono al influencer “israafails”?
[} KFC
e Sushisazo
e Manicho
4. Mi contenido favorito en redes sociales es de belleza con el influencer yomemakeup
5. Lo que maés valoro de un Influencer es su personalidad
6. Usualmente suelo disfrutar de mi contenido favorito en la red social Instagram
7. Lo que no me gusta de un Influencer es el cambio de contenido
8. Comparto el contenido de Influencers con amigos
Participante 2
Nombres y Apellidos: Valentina Avilés
Edad: 22 afios.
Lugar de residencia: Guayaquil
Género: Femenino
Fecha de la prueba: 09/12/2022
Ocupacion: Estudiante
De las siguientes oraciones que escuchara a continuacion, en relacion a Influencers y
marcas responda de manera rapida.
1. Nombre minimo 3 influencers ecuatorianos lo mas rapido que pueda

e Carlos loor
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e Mesa para dos
e Hola soy verito
2. Relacione la imagen de la marca con un Influencer ecuatoriano.

Tabla 8 Técnicas proyectivas participante 2

Marca Influencer
Aliementos Yupi Bustabrothers-Carlos loor
Pilsener Pelado sambo
Mentos Kchafa
Orale Mesa para dos

3. ¢Qué marcas se le viene a la mente si menciono al influencer Carlos Loor?
e Alimentos Yupi
e Tuenti
e Mi comisariato
4. Mi contenido favorito en redes sociales es de resefias de restaurantes con el
influencer mesa para dos.
5. Lo que mas valoro de un Influencer es autenticidad.
6. Usualmente suelo disfrutar de mi contenido favorito en la red social Instagram.
7. Lo que no me gusta de un Influencer es contenido forzado.
8. Comparto el contenido de Influencers con familiares.
Participante 3
Nombres y Apellidos: Kevin Ramirez
Edad: 22 afios.
Lugar de residencia: Guayaquil
Género: Masculino
Fecha de la prueba: 09/12/2022
Ocupacion: Estudiante
De las siguientes oraciones que escuchara a continuacion, en relaciéon a Influencers y
marcas responda de manera rapida.
1. Nombre minimo 3 influencers ecuatorianos lo mas rapido que pueda
e Logany logan
e Carlos Loor

e Gabriela Paredes
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2. Relacione la imagen de la marca con un Influencer ecuatoriano.

Tabla 9 Técnicas proyectivas participante

Marca Influencer
Tuenti Carlos loor
Casa Vape-Top Shows Gabriela Paredes
Coca Cola Felipe Crespo
Pilsener Pelado sambo

3. ¢Qué marcas se le viene a la mente si menciono al influencer Carlos Loor?
e Mi comisariato
e McDonald’s
e Tuenti
4. Mi contenido favorito en redes sociales es de comedia con el influencer pelado
sambo, Kchafa, Felipe crespo o logan.
5. Lo que maés valoro de un Influencer es su creatividad.
6. Usualmente suelo disfrutar de mi contenido favorito en la red social TikTok.
7. Lo que no me gusta de un Influencer es que se le suba la fama.
8. Comparto el contenido de Influencers con familiares y amigos.
Participante 4
Nombres y Apellidos: Esthela Naranjo
Edad: 32 afos.
Lugar de residencia: Guayaquil
Género: Femenino
Fecha de la prueba: 09/12/2022
Ocupacién: Country manager
De las siguientes oraciones que escuchara a continuacion, en relaciéon a Influencers y
marcas responda de manera rapida.
1. Nombre minimo 3 influencers ecuatorianos lo mas rapido que pueda
e Picoca
e Logan
e Hola soy verito
e Jorge Soriano
2. Relacione la imagen de la marca con un Influencer ecuatoriano.

Tabla 10 Técnicas proyectivas participante 4
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Tutto fredo Bustabrothers

Rockfeld Natalia Regge
Tuenti Carlos Loor
Marca Influencer
Vasari Samara Montero

w

¢ Qué marcas se le viene a la mente si menciono al influencer Samara Montero?
e Sedal

e Calvin Klein

4. Mi contenido favorito en redes sociales es de contenido motivacional con el
influencer hola soy verito
5. Lo que maés valoro de un Influencer es autenticidad
6. Usualmente suelo disfrutar de mi contenido favorito en la red social Instagram
7. Lo que no me gusta de un Influencer es que no se vea real
8. Comparto el contenido de Influencers con amigos
Participante 5
Nombres y Apellidos: Sandro Medina
Edad: 46 afos.
Lugar de residencia: Guayaquil
Género: Masculino
Fecha de la prueba: 09/12/2022
Ocupacion: Economista
De las siguientes oraciones que escuchara a continuacion, en relaciéon a Influencers y
marcas responda de manera rapida.
9. Nombre minimo 3 influencers ecuatorianos lo mas rapido que pueda
e Logan
e La Quinta pata
e Jorge Soriano
e Laposta
10. Relacione la imagen de la marca con un Influencer ecuatoriano.

Tabla 11 Técnicas proyectivas participante 4

Marca Influencer
Airbnb Jorge Soriano
Rapidito Logan
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Tuenti Carlos Loor
11. ;Qué marcas se le viene a la mente si menciono al influencer Logan?

e Rapidito
Realmente solo he visto a Logan colaborar con esta marca de fideos instantaneos ya que
él es un Influencer de comedia y contenido variado.
12. Mi contenido favorito en redes sociales es de comedia con el influencer Logan.
13. Lo que mas valoro de un Influencer es su personalidad
14. Usualmente suelo disfrutar de mi contenido favorito en la red social Instagram y
Youtube
15. Lo que no me gusta de un Influencer es el contenido forzado con marcas
16. Comparto el contenido de Influencers con amigos y familia

Tabla 12 Resultados relevante de las técnicas proyectivas
3 influencers ecuatorianos lo mas rapido Carlos Loor y Logan fueron los mas

que pueda nombrados por los participantes.

Relacione la imagen de la marca con un Las marcas que mas fueron relacionados

Influencer ecuatoriano. con influencers ecuatorianos fueron
Pilsener y Tuenti, por Carlos Loor y Diego
Murtinho.

Contenido en redes sociales El contenido favorito por parte de los
participantes es variado no se repitieron.

Red social favorita La red social favorita para disfrutar de su
contenido preferido es Instagram.

Lo negativo A los participantes no les gusta que el
contenido compartido por Influencers no
sea real.

Caracteristicas valoradas Valoran la autenticidad y la personalidad

del Influencer.

Contenido compartido Amigos y familiares

4.1.4 Resultado de las entrevistas a Influencers
Se realizaron entrevistas a personas cuyo perfil es de Influencers en la ciudad de
Guayaquil, las entrevistas fueron desarrolladas de forma online.
Entrevista #1
Carlos Loor 20 afios- estudiante de psicologia
1. ¢Cual es su nombre y edad?

Carlos Loor, tengo 20 afios
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2. ¢Qué profesion tiene o que estudia?

Estudio psicologia

3. ¢Queé tipo de contenido realizas en redes sociales?

Entretenimiento y conciencia de la salud mental.

4. ¢En algin momento realizaste cambios en su contenido?

Si, en un principio mi contenido era un poco distinto a como es hoy en dia, por ejemplo,

era un contenido méas enfocado a mi fisico, después lo cambié a situaciones comicas que

podian ser mas faciles de sentirse representado.

5. ¢Como se convirtio en un Influencer?

Por accidente, en realidad fue por aburrimiento solo subi un video a inicios de la pandemia

y todo empez6 a ir muy rapido con el tema de seguidores y asi. Con el tiempo, continuo

el aburrimiento y yo me mantenia haciendo los videos porque era un escape dia a dia del

encierro.

6. Siendo ahora un Influencer posicionado en plataformas digitales ¢Cudl es su
publico objetivo en redes sociales?

A cualquiera que esté dispuesto a escucharme en realidad. Por lo general no todos se

abren a la posibilidad de escuchar a un estudiante universitario a ver si tiene algo

interesante que decir.

7. ¢Cudles son las marcas que han colaborado con usted?

Forever 21, McDonald’s, Cornetto, Tuenti, Banco Pichincha, M&ms, Cerveceria

Nacional, Adidas, entre otros.

8. ¢Usted evallia una marca antes de realizar un acuerdo comercial?

Si, especialmente para asegurarme gue vaya con mis principios.

9. ¢Usted considera que el contenido pagado por marcas y generado por un
influencer tiene mas engagement que un contenido natural hablando del
producto/servicio o0 marca?

Yo considero que si, muchas personas siguen a los influencers porque tienen un contenido

de su gusto o porque es de su agrado el personaje como tal, entonces al ver que el

influencer publicita un producto, el consumidor tiene la iniciativa a un acercamiento con
lo que se esta publicitando, gracias a la familiaridad de quien es el que lo publica.

10. Por ultimo ¢ Cuél es el logro méas importante que ha realizado como Influencer?

Creo que cumplir un suefio que tenia desde pequefio. El afio pasado di una charla TEDX

en la capital, cosa que me lleno de ilusion porque ese siempre fue un objetivo que queria
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lograr. Diria también que haber sido reconocido buena influencia por parte de una
fundacion avalada por el gobierno.
Entrevista #2
Diego Murtinho- 28 afios
1. ¢Cual es su nombre y edad?

Diego Andrés Murtinho Rubio 28 afios.
2. ¢Qué profesion tiene o estudia?
Soy actor, pero me sigo formando ya que considero que el actor nunca esta formado al
100%.
3. ¢Qué tipo de contenido realiza en redes sociales?
He hecho muchos contenidos, comencé con contenido gastronémico y de viajes, pero lo
que me hizo hacerme conocido fue el humor. Al crear un personaje como el pelado sambo,
que tuvo mucha aceptacion del puablico.
4. ¢Como se convirtio en influencer?
Bueno la verdad es que yo me considero una persona bastante conocida, me considero un
artista, un actor, también quiero mucho a la gente con la que tengo contacto a diferencia
de un influencer de otro estilo que quizas no tiene contacto con su gente creo que si bien
no soy muy bueno para crear una comunidad como los influencers, creo que soy una
persona conocida que a la final en ciertos momentos hace contacto con su publico, pero
trato de no decirles que hacer ni como hacerlo, creo que cada uno deber vivir su vida, no
quisiera que vivan como Vvivo yo, cada uno tiene una vida diferente y no creo que la gente
deba estarme siguiendo, es decir en lo que yo haga, pero a la final empecé con todo esto
del medio, el hacerme conocer todo esto en el 2017 cuando sali de mi trabajo y dije bueno
ya no quiero esto para mi vida, quiero otras cosas, quiero hacerme conocido, y renuncie
a mi trabajo y comencé en redes sociales.
5. ¢Cuél es su publico objetivo en redes sociales?
La verdad es que no soy muy bueno en relacién a nimeros o estadisticas pero cuando
reviso me doy cuenta que mi publico objetivo llega a ser personas entre 18 a 26 afios mas
0 menos pero hay un publico menor que no lo puedo visualizar por las estadisticas, por
ejemplo, de 12 a 18 pero que no lo puedo ver porque en las redes no hay ese tipo de
estadisticas ya que son menores de edad sin embargo, cuando voy a colegios los nifios
puedo darme cuenta que me sacan pinta entonces ahi me percato que tengo un publico

gue también es menor de edad por lo cual trato de cuidar mi contenido en redes sociales
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ya que son nifios que pueden estar 0 no bajo supervision de un adulto, es decir trato de

hacer un contenido que no sea ofensivo o muy subido de tono para ellos.

6. ¢Cuales son las marcas que han colaborado con usted?

Uf, he trabajado con millon marcas entre ellas, Nestlé, Mi Comisariato, rey saliva,

Muebles del Bosque, Toni, Bic, Moderna, Kiosko, Pilsener, Rivera, Ferreteria Espinoza

y se me quedan muchas méas que no son tan conocidas.

7. ¢Usted evallia una marca antes de realizar un acuerdo comercial?

Al principio no, ahora si, ya que al inicio necesitaba trabajar, ahora busco que sea algo

que valga la pena y que vaya acorde conmigo.

8. ¢Usted considera que el contenido pagado por marcas y generado por un
influencer tiene mas engagement que un contenido natural hablando del
producto/servicio o0 marca?

Siempre es mejor realizar un contenido orgénico que lo pagado pero siempre hay forma
de hacer las 2 cosas a la vez, por ejemplo yo pienso que las mujeres aprovechan esto
mucho mas porque ellas usan productos que necesitan y a la final consiguen marcas que
las apoyen para mi ese es el éxito de un Influencer o de la marca el conseguir una marca
que te apoye, yo he tratado con eso pero se me ha complicado porque no soy de usar los
productos siempre, y los productos que uso algunos me han servido y otros tal vez para
la marca no ha sido tan viable.

9. Por altimo, ¢ Cual es logro mas importante que ha realizado como Influencer?

Bueno aparte de trabajar con todas las marcas que yo lo veo como un logro porque en mi

hogar el trabajar con marcas es bien visto por lo que mi familia trabaja con torneos de

golf y conseguir marcas o contactos por mi propia cuenta fue un logro gigante, pero la

verdad es que cuando uno se topa con su pablico, nifios o adultos, y te dice que gracias a

tu video les cambio el dia, no hay palabras o cuando se te acercan y te dicen “eres mi

99 ¢

héroe” “me encanta lo que haces” o te abrazan eso es gigante. Al igual el alcance que
Ilegan a tener mis videos el nimero de vistas haciendo publicidad. También otro punto,
es que llegas a trabajar con gente que hace contenido en redes y es reconocido o trabajan
en television eso es algo increible.

Entrevista #3

Luis Bresciani-30 afos

1. ¢Cual es su nombre y edad?

Luis Felipe Bresciani Nieto, tengo 30 afios.
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2. ¢Qué profesion tiene o que estudia?

Soy publicista, aunque estudie medicina y nutricion.

3. ¢Qué tipo de contenido realiza en redes sociales?

Mi fuerte es gastronomia, drinks y spots turisticos

4. ¢En algin momento realizo cambios en su contenido?

Claro yo comencé haciendo sketch y mondlogos, luego en pandemia me abri a entrevistas
con humor y ahora que ya me estableci en el ambito turistico de comida trato de llevarlo
a la comedia. Mi finalidad es comunicar y divertir.

5. ¢Como se convirtio en Influencer?

Toda mi vida trabajé en agencias publicitarias y mi amor hacia el social media fue desde
hace mucho, asi que decidi manejarme digitalmente y llegar a ser influencer no es un
titulo hoy por hoy, pero si una ocupacion que la otorgan las marcas ya que manejas una
comunidad especifica. Como lo hice pues ser& en base a mi trabajo, queriendo salir del
molde y con constancia.

6. ¢Cual es su publico objetivo en redes sociales?

Mi pablico objetivo actual es el nacional de 25 a 35 personas independientes de toda clase
social, ya que mi contenido tiene un enfoque desde huecas hasta restaurantes 5 estrellas,
mas adelante podria llegar a ser un enfoque internacional. Dando a conocer mi pais en
esa rama a los extranjeros.

7. ¢Si usted ha colaborado con marca cuales han sido?

Todo mi contenido va con marcas de restaurantes, pero marcas fuera de eso, marcas como
McDonald’s, KFC, Ron Abuelo, TIA, Pilsener, vocero de Burger show, juez de
beermanfest, esas por ahora fuera de las normales.

8. ¢Usted evallia una marca antes de realizar un acuerdo comercial?

En base a la reputacion no existe publicidad negativa, yo soy un medio publicitario, no
juzgo, no menciono, no estoy a favor o en contra, yo realzo lo que el cliente quiere. No
me ha tocado ninguna marca que tenga mal prestigio ni tampoco tengo que mentir, yo
realzo y comunico tal cual, no he trabajado con una marca que no se buena, pero si me
han pedido algunas marcas que estan fuera de mi contexto y he sido super claro por
ejemplo hace poco una marca x enfocada a mujeres, me pidié que haga una publicidad
pero no iba acorde a mi contenido, aunque mi comunidad se mas de mujeres no es mi
nicho por ende no le iba a servir por lo que trato de no cambiar contenido asi me ofrezcan

una cantidad alta de dinero pero a la final no me sirve ese tipo de contenido no es lo que
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yo hago y si acepto la publicidad por un solo post pierdo credibilidad y de la misma forma

al momento que yo haga la publicidad yo nunca digo “es lo mejor” o “es lo peor”.

9. ¢Usted considera que el contenido pagado por marcas y generado por un
influencer tiene mas engagement que un contenido natural hablando del
producto/servicio o0 marca?

Creo que no tiene nada que ver, porque el contenido natural siempre tiene que ser de

forma organica el influencer o la marca y si la marca tiene una agencia super buena que

tiene un contenido mas potente no necesitas apalancarte de un Influencer, que pasa ahora
con el engagement este trabaja con algoritmos entonces yo le puedo pagar a x personas
solo porque tiene muchos seguidores pero el video que realizo no tuvo el engagement que
se esperaba, quiero decir, lo importante aqui no es tener un publico gigante o ser

Influencer, es que seas creativo y puedas formar cosas creibles que sean muy interesantes

para que esto siga creciendo por ejemplo tl puedes hacer un video y este se ha hecho viral

con personas que no son Influencers pero pego durisimo, el algoritmo trabaja de forma
misteriosa entonces es algo que hay que trabajarlo.

10. Por ultimo, ¢ Cuél es logro méas importante que ha realizado como Influencer?

Individualmente cuando negocios que me contratan por mi servicio publicitario me

Ilaman a agradecerme porque ahora tienen mas clientes, eso ya es un logro. Que se me

acerquen a pedir una foto y me digan que les gusta mi trabajo es un logro. Todo eso es un

logro importante para mi, y todo lo que he hecho ha sido en casi un afio de trabajo. Podria
ser también un reportaje que me hicieron en el diario super como algo de medios, ese ha

sido el mas importante y uno del diario Expresso también que fue de foodies con 3

personas mas de Guayaquil.

Entrevista #4

Erick Falcon- estudiante

1. ¢Cual es su nombre?

Erick Mauro Falcon Grazzo

2. ¢Qué profesion tiene o estudia?

Creador de contenido, comunicador social

3. ¢Queé tipo de contenido realiza en redes sociales?

Contenido de humor, comedia, situaciones cotidianas.
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4. ¢Enalgin momento realizo cambios en su contenido?

Si hace un afio y medio no hacia el contenido que actualmente hago porque ahora en redes
me muestro como personaje ‘“kachafa” antes subia contenido variado por ejemplo beat
box, actuaciones siendo Mauro mismo o doblaje de voces.

5. ¢Como se convirtio en Influencer?

Siempre me ha gustado hacer contenido variado como lo mencione, antes utilizaba
Instagram porque ahi empecé mostrando el arte del beat box, yo empecé vendiéndome en
redes sociales, cantantes, artistas nacionales, luego en este camino como a mi me gusta
hacer imitaciones de voces doblaje de ahi empecé haciendo sketch como Mauro, lo hacia
porque me gustaba lo vi como porque estaba aprendiendo, era algo nuevo para mi, mas
no porque queria ser famoso o porque tendria millon seguidores, hacia radio y las redes
las tenia como aprendizaje, hasta que dejo de hacer redes, para todo esto no me
consideraba Influencer. Cuando regreso a redes después de un mes como ya tenia un
personaje que es Kachafa que lo hacia en radio yo me junto con un amigo Diego Murtinho
(pelado sambo) y solamente unimos ambos personajes que ya veniamos haciendo cada
uno por su lado esta dupla y contenido fue pegando en redes sociales, el apoyo de la gente
fue algo inesperado. Asi me di a ser “Influencer”, es decir siempre mostré como personaje
el ser nosotros mismos, ser auténticos y eso hemos influido en las personas para que nos
apoyen, ya desde hace 1 afio medio.

6. ¢Cual es su publico objetivo en redes sociales?

Bueno hoy por hoy el publico objetivo en redes sociales no hay edades porque a la final
uno lo que quiere mostrar hablandote en el contexto de la dupla pelado sambo y kachafa
que eran las clases sociales, el anifiado el cholo, era mas que todo unién no importa la
edad o genero sino mas bien generar una union de que mostrabamos situaciones que le
podia pasar desde un nifio hasta un adulto que podia sentirse identificado, hemos tenido
la ventaja de tener fanaticada nifios, yo en lo personal me he dado cuenta de eso, y me ha
permitido ver que el contenido que puedo estar subiendo porque me ven full nifios y a
veces es complicado hacer un contenido que le pueda gustar a amabas generaciones y
mantenerlos ahi porque puedo hacer un video que le llegue a gustar a mi principal publico
que es joven y adulto con morbo con todo ese tipo de cosas, pero también tengo un publico
infantil donde los padres pueden decir “déjalo de seguir, no influye en nada bueno” . Si

me dejo lleva mucho por ese tipo de cosas y es dificil a veces.
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7. ¢Cudles son las marcas que ha colaborado con usted?

He colaborado desde una importadora Luisito, Venus, McDonald’s, grupo maresa,

Policentro, Orvihogar, Riviera, Mi Comisariato, Bic, Artefacta entre otras

8. ¢Usted evallia una marca antes de realizar un acuerdo comercial?

Claro porque tengo que ver si en verdad me conviene trabajar con esa marca porque a la

final si no te identificas con la marca te puede perjudicar, por ejemplo, una marca x de

cabello me contacto para realizar una publicidad y no me fue también, porque yo soy
alguien que usa gorra, pero no me sentia bien porque si bien lo promocionaba en una

historia la siguiente ya tenia puesta la gorra y no me sentia bien, no iba con mi

personalidad. Al vender un producto tiene que ir con tu esencia y con tu estilo.

9. ¢Usted considera que el contenido pagado por marcas y generado por un
influencer tiene mas engagement que un contenido natural hablando del
producto/servicio o0 marca?

No precisamente porque sea una publicidad mas engagement es muy incierto eso es
dependiendo de la idea y algoritmo, y este es muy raro por el pablico que este conectada
la gente siempre es la idea o la situacion de lo que vas a ser, y a veces lo que se llega
hacer con la marca para que el video sea viral es humanizar la marca de que no sea
netamente tan comercial ya que eso mata el engagement del creador de contenido, cuando
te imponen lo que tienes que hacer o decir la marca ya que creo que si ellos si te contratan
tienen que darte cierta directrices, es decir ellos te dicen, “Este es el slogan y el producto,
créame algo” y también tienen que darle la apertura de ser como eres ya que por algo te
buscaron, ahora si una marca quiera cambiar la esencia del personaje o persona es mejor
no contratarla porque no va con tu servicio/producto.

10. Por ultimo, ¢ Cual es el logro mas importante que ha realizado como Influencer?

Un logro importante que he logrado yo considero que ha sido y es, el poder hacer

contactos, relaciones publicas porque a la final el conocer gente es algo cotidiano, pero

tratar con personas que ta en algiin momento viste como inalcanzables yo creo que ese es

el logro mas importante que me ha dejado las redes sociales, es decir el de poder llegar y

transmitir con tu esencia siendo original y autentico, para llegar al éxito con la redes

porgue considero que en este mundo de creadores de contenido llega el que es autentico
por su forma de crear contenido y conectar con su publico objetivo, y sobre todo siendo
un Influencer fomentar cosas positivas. Asi que yo considero eso como un logro el
posicionarte de tal manera que la gente te reconozca en las calles solo por haber sido td

mismo, no tiene precio y claramente que aparte de hacer relaciones con otras personas
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del medio, considero las marcas que me han contrato para realizar publicidades

comerciales también es un logro para mi ya que no pensé que una marca con peso se

Pregunta

Resultado relevante

¢Cuél es su publico objetivo en redes
sociales?

Los entrevistados no cuentan con un publico
fijo en redes sociales, ellos estan dispuestos
a tener gente de diferente rango de edad sin
embargo consideran la forma de contenido
que lleguen a realizar porque han notado que
también llegan a un pablico joven como son
los menores de edad.

¢ Usted evalla una marca antes de realizar un
acuerdo comercial?

Los participantes dijeron que si evallan una
marca antes de cualquier acuerdo comercial
no obstante uno de los participantes dijo que
no consideraba evaluar la  marca
manteniéndose en una posicion parcial y
realizando el acuerdo comercial que el
cliente requiera.

¢Usted considera que el contenido pagado
por marcas y generado por un influencer
tiene mas engagement que un contenido
natural hablando del producto/servicio o
marca?

Los entrevistados dijeron que siempre un
contenido organico va a ser mucho maés
Ilamativo que uno forzado sin embargo
expresaron que el algoritmo trabaja de una
manera extrafia que no importa que tan
original u organico sea la publicidad que se
realice, ya que puede que el contenido
realizado no llegue a cumplir la meta
establecida tanto por la marca o por el propio
Influencer.

¢Cudles son las marcas que ha colaborado
con usted?

Las marcas que han colaborado con los
Influencers son marcas que van de acuerdo al
contenido que ellos publican en redes
sociales, sin embargo, existieron marcas que
han querido trabajar con ellos, pero por parte
del Influencer no fue aceptada por el tipo de
condiciones que les imponian o por una
publicidad que no iba de acorde a su
personalidad o género.

¢En algun momento realizo cambios en su
contenido?

Cada Influencer aseguro que su contenido
cambio mientras sus seguidores iban
creciendo ya que cada uno inicio con un
contenido diferente en redes sociales a lo que
en la actualidad realizan.

llegue a fijar en mi.

415 Resultados relevantes de las entrevistas a Influencers
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Tabla 13 Resultados relevantes de la entrevista

4.1.6 Resultado de entrevista a duefios de restaurante
Ro jon burritos, es un restaurante que se dedica a la venta de burritos y otros platos, cuyos
duefios es una pareja.
1. ¢Cual es su nombre y edad?
Adriana Cruz 31 afios
Milton Avilés 33 afios
2. ¢A qué se dedica?
Adriana: Me dedico a la parte financiera, es decir el controlar la parte financiera como
préstamos y finanza lo necesario para abrir un local nuevo.
Milton: yo soy gerente general del negocio
3. ¢Cbmo surgio la idea de su negocio?
Junto con Milton mi esposo siempre estabamos con la idea de algin negocio, nos
surgieron algunas ideas, pero al fin acabo como tenemos una maestria en Marketing
definimos que vendamos lo que vendamos, la estrategia iba a ser como venderla,
entonces decidimos que comida era un mercado que siempre esta en constante
movimiento y nos decidimos por burritos, ya que la primera idea nuestra fue
hamburguesas, pero es un mercado bastante explotado. Una vez que elegimos lo que
venderiamos empezamos con las recetas y vendiendo desde nuestra casa por medio
de delivery.
4. ¢Cuantos establecimientos tiene?
Actualmente tenemos 5 locales, en Urdesa, CC Mall del Sol, plaza Tia la Joya, CC.
Village y el dltimo en el CC Mall del sur
5. ¢Queé tipo de publicidad maneja en sus redes sociales para su negocio?
En cuanto a publicidad, pautamos en redes sociales como Instagram, sin embargo,
hay pautas que las hacemos dirigidas es decir las que son para cada local, por ejemplo,
publicidad solo para CC. Mall del sur y asi especificamente. Hacemos también
publicidad en general para todo Guayaquil también depende mucho en la temética
que se esté dando por temporadas, es decir cuando estuvieron los brasileros en
Guayaquil hicimos publicidad dirigida hacia ellos. Cabe recalcar que realizamos
publicidad divertida que no solo trate de vender el producto si no de entretener al

publico.
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6. ¢Ha contratado Influencers para posicionar su marca?

Si hemos contratado, pero no mucho, mas realizamos canjes es decir donde le
mandamos comida gratis al Influencer en el punto donde se encuentra o van
directamente al local y ahi le regalamos comida y ellos postean en sus redes sociales.
De esta manera generamos un contenido mas organico para el Influencer sin que haya
un contrato de mor medio que los impida explotar su personalidad al momento de
realizar una publicidad. Solo hemos tenido dos ocasiones donde si hemos contratado
Influencers para que realicen videos especificos y ellos han tenido que ir al local y
estar grabando 2 a 3 horas haciendo una produccién como tal, un proceso el cual ya
es previamente elaborado con dias de anticipacion equipo y demés que en cierta forma
se podria decir mas profesional y elaborado por parte de la marca siendo evidente que
se quiere hacer una publicidad de la marca.

7. ¢ Qué criterios usted considera al momento de elegir a un influencer para su

marca?

Consideramos que sean Influencer primero que la audiencia que los siga sea el publico
que también nos estamos dirigiendo. También consideramos que sean Influencers que
tengan bastante interaccion con su pablico, de tal manera que previamente revisamos
el contenido y perfil de esta persona es decir cual ha sido su puntuacion o engagement
con sus seguidores y después de realizar esta investigacion previa procedemos a
contratarlo para realizar pautas comerciales.

De esta manera nos aseguramos como marca que el canje o publicidad previamente
que realicemos sea efectiva, nos aseguramos que el Influencer tenga su publico activo
y se relacione con este, siendo este un motivo para nosotros el seguir realizando
publicidades con este creador de contenido.

8. ¢Qué ventajas y desventajas tuvo después de realizar una publicidad con un

Influencer?

Las ventajas que hemos tenido ha sido evidentemente el tener mas seguidores y eso
se ve reflejado en las ventas. Mientras que en las desventajas puedo decir que si nos
hemos equivocado algunas veces en hacer canjes con Influencers que su publico no
va con el nuestro es decir a veces no nos llegan la cantidad de seguidores que
esperdbamos o los seguidores que nos llegan son aquellos que nos piden muchas
promociones personas gque quizas no tienen el poder adquisitivo para adquirir el

producto. Otra desventaja con un Influencer en especifico fue que al momento de
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contratarla no estaba pasando por su mejor momento entonces recibimos muchas

criticas, pero no por la marca, si no por el Influencer.

4.1.7 Conclusiones de resultados cualitativos

Los datos recopilados mediante las diferentes herramientas utilizadas para el
desarrollo de la presente investigacion, las cuales permitieron descubrir a fondo al
consumidor del contenido de Influencers en redes sociales, y conocer de igual manera el
perfil de Influencers mediante las entrevistas realizadas, por ejemplo los usuarios que
participaron en el focus group tienen presente la personalidad y originalidad en cuanto al
contenido que Influencers publican en redes sociales siendo estos factores importantes
para ellos.

Asi como su red social favorita para visualizar del contenido que les guste esto se
vio reflejado en las técnicas proyectivas, siendo de ayuda para identificar si los usuarios
tenian un reconocimiento alto en cuanto a la relacion que hay entre Influencers y marcas
sean o no reconocidas, dando como resultado un gran reconocimiento por ambas partes,
al igual que nombrar los Influencers que tengan en mente, en esta técnica proyectiva se
vio reflejado la cantidad de veces que se nombraran a los influencers dando como
resultado que tienen un posicionamiento fijo en la mente del consumidor de contenido.

Por otro lado, se pudo evidenciar que el perfil del Influencer cambia cuando recién
empieza a cuando Yya tiene la suficiente audiencia disponible en sus plataformas. De igual
manera exponen que su contenido también cambio a cuando recién empezar en redes
sociales, siendo este otro factor para su audiencia en cuanto a tomar la decision de seguir
visualizando contenido de ese influencer o simplemente dejarlo de seguir. Por ende, los
Influencers dieron a conocer que siempre cuidan su contenido ya que saben que no solo
gente adulta los visualiza debido a que tienen una audiencia menor el cual se puede ver
afectado.

Los influencers disfrutan de un contenido organico tanto para bien de ellos como
para pautar con marcas reconocidas ya que ellos creen que es una mejor manera de tener
engagement, asi como el trabajar con marcas que estén de acorde a su contenido en las
plataformas digitales, generando fluidez y credibilidad a su publico objetivo, potencial y
al publico de la marca puntualmente

Ademas, los Influencers especificaron que el contenido que se realice en redes
sociales aparte de ser organico este tiene que ser creativo ya que dieron a conocer que el
engagement muchas veces no suele ser efectivo en su totalidad por lo cual el realizar

contenido que sea creativo se llevara mucha mas visualizacion y a su vez reconocimiento
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tanto para el influencer como para la marca que este pautando con el creador de contenido,
siendo este uno de los factores que mas se destacan en Influencer.

4.1 Resultados cuantitativos
4.2.1 Resultados de la encuesta

4.2.1.1 Edad por género
Tabla 14 Edad por género

Edades Femenino Masculino  Prefiero no Total Porcentaje
decirlo
18 a 24 afos 90 80 0 170 44.3 %
25 a 30 afios 80 55 2 137 35.6 %
31 a 40 afios 18 22 0 40 10.4 %
41 a 50 afios 16 12 1 29 7.5%
51 a 65 afos 3 5 0 8 2.1%
Total 207 174 3 384 100%
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Figura 1: Edad por género
El rango de edad de 18 a 24 afios con un porcentaje de 44.3 % siendo el mas alto
entre todos los encuestados con una considerable presencia femenina, seguido con un
35.6% en el rango de edad de 25 a 30 afios, mientras que el tercer rango de edad es de 31
a 40 afios cuenta con un 10.4%. De tal manera que las personas que fueron investigadas
en su totalidad fueron 207 mujeres, es decir el 54% mientras que 174 fueron hombres

siendo un 45% y 1% prefirieron no especificar su género.
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4.2.1.3 Resultados de las preguntas de la encuesta

Pregunta 1.- ¢ Tiene redes sociales?

¢ Tiene redes sociales?

M Si

Figura 2. ¢ Tiene redes sociales?

El 100% de los encuestados respondieron que si cuentan con una red social activa
es decir 384 personas fueron investigadas.
Siendo este uno de los factores principales para realizar la investigacion

Pregunta 2.- ; Cuantas redes sociales utiliza en el dia?

Tabla 15 Uso de redes sociales en el dia

1 a2 redes 108
sociales
3 redes 148
sociales
4 0 mas 128
Total 384

¢ Cuantas redes sociales utiliza en el dia?

mla2
m3

® 4 0mas

Figura 3. ¢ Cuéntas redes sociales utiliza en el dia?
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El 39% de los encuestados utilizan 3 redes sociales diariamente mientras que el
28% utilizan entre 1 a 2 redes sociales por dia por Gltimo el 33% utilizan 4 0 més redes
sociales.

Pregunta 3.- ¢ Cual es la red social que mas utiliza?

Tabla 16 Red social favorita

Instagram 187
Facebook 39
TikTok 103
Twitter 28
Otras 27
Total 384

Red social favorita

M Instagram
B Facebook
H TikTok
W Twitter

B Otras

Figura 4. ¢ Cual es la red social que més utiliza?

Mas de la mitad de encuestados, es decir un 49% definen como red social favorita
la plataforma digital Instagram, mientras que el 27% de participantes prefirieron TikTok.
Un 10% opto por la red social Facebook y tan solo un 7% prefirieron Twitter y otras redes
sociales.

Es decir que, la mayoria de los participantes prefieren utilizar Instagram antes que
otras aplicaciones sociales, sin embargo, TikTok es una red social la cual es bien aceptada

por parte de los usuarios
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Pregunta 4.- ; Qué contenido le gusta ver por redes sociales? (Seleccione maximo 3
opciones)

Tabla 17. Contenido en redes sociales
Gastronomia/bebidas 222 20,6

Belleza/Moda 220 20,4
Noticias y datos 176 16,3
informativos
Comedia 127 11,8%
Deporte 220 20,4%
Turistico 99 9,2%
Otros 10 0,93%
Total 1074 100%
Contenido

250

200
Gastronomia/bebidas
150
Belleza/Moda
M Noticias y datos informativos
100
Comedia
W Deporte
50
Turistico
0 = W Otros

Figura 5. ¢ Qué contenido le gusta ver por redes sociales?

El 20.6% de los encuestados tienen como contenido favorito en redes sociales
gastronomia/bebidas siendo el contenido mas consumido por parte de ellos en las
plataformas digitales. EI 20.4% de participantes prefiere el contenido de belleza/moda y
deporte. Por otro lado, el 16.3% prefiere ver en redes sociales noticias y datos
informativos. Mientras que el 11.8% contenido de comediay el 9.2% le gusta el contenido

turistico.
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Pregunta 5.- ¢ Cual de estas definiciones usted cree que se ajusta méas al concepto de

“Influencers”?

Tabla 18 Definicion que se relacione al perfil de Influencers

Celebridad 44 11,45%
Creador de contenido 207 53,90%

Persona que comparte

su vida/hobbies en 64 16,67
redes sociales

Persona reconocida por

compartir su dia a dia 37 9,63%
Yy Su opinién de manera

natural

Alguien que es

reconocido por 32 8,33%
compartir sus

experiencias en

deportes, cocina etc.

Total 384 100%

H Celebridad
Concepto de Influencers

M Creador de contenido

8% 11%

10%

m Persona que comparte su
vida/hobbies en redes

17% sociales

M Persona reconocida por
compartir sudiaadiaysu
opinién de manera natural

M Alguien que es reconocido
por compartir sus
experiencias en deportes,
cocina etc

Figura 6.;Cual de estas definiciones usted cree que se ajusta mas
al concepto de “Influencers”?

En cuanto al concepto que tienen los encuestados hacia los Influencers el 54% de
los participantes consideran que son creadores de contenido, mientras que el 10% de ellos
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lo relacionan como una persona que es reconocida por compartir su dia a dia y su opinion
de manera natural.

Por otro lado, el 17% identifican el perfil de Influencers como una persona que
comparte su vida/hobbies en redes sociales mientras que un 8% consideran que es alguien
quien comparte su experiencia en diferentes actividades. Finalizando con un 11% quienes
consideran que un Influencer es una celebridad.

Pregunta 6.- Aproximadamente ¢Cuantos influencers ecuatorianos sigue en redes

sociales?
Tabla 19 ¢Cuéntos influencers ecuatorianos sigue en redes sociales?

la3 48
4a6 63
Mas de 6 273
Total 384

Influencers ecuatorianos

mla3
H4a6
B Masdeb

Figura 7. ¢ Cuantos influencers ecuatorianos sigue en redes sociales?

El 71% de encuestados siguen a mas de 6 Influencers ecuatorianos en redes
sociales seguido de un 16% el cual sigue de 4 a 6 mientras que solo un 13% sigue entre 1
a 3 Influencers ecuatorianos.

Pregunta 7.- ¢ Por qué sigue a los Influencers?
Tabla 20 Motivos influyentes

Atractivo/a 16
Me entretienen 104
Tipo de contenido 157
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Marcas auspiciantes 94

Numero de seguidores 0
Total 384
Por estar al dia en 13
tendencias

¢Por qué sigue a los Influencers?

W Atractivo/a

B Me entretienen

M Tipo de contenido
B Marcas auspiciantes

M Por estar al dia en
tendencias

Figura 8. ¢Por qué sigue a los Influencers?

Con un 41% el motivo por el cual los usuarios siguen a los Influencers es por el tipo de
contenido que ellos realizan en las plataformas digitales siguiendo con un 27% el entretenimiento
gue estos le dan a su pablico y con un 25% por marcas auspiciantes que colaboran con ellos. Por
otro lado, un 4% siguen a Influencer ecuatorianos por ser atractivo/a y solo un 3% por estar al dia
en tendencias.

Pregunta 8.- ¢ Con qué frecuencia revisa el contenido de los Influencers?

Tabla 21 Frecuencia de contenido
1 a 5 veces por

semana 98
6 a9 veces por
semana 175
Mas de 9 veces
por semana 111
Total 384
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Frecuencia de contenido

B 1a5veces por semana

W 6 a 9 veces por semana -

Figura 9. ;Con qué
frecuencia
revisa el
contenido de los

Influencers?

B Mas de 9 veces por
semana

El 25% de los participantes revisan el contenido de los Influencers de 1 a 5 veces
por semana, mientras que el 46% de los encuestados de 6 a veces por semana, siendo un
29% mas de 9 veces por semana.

Pregunta 9.- ¢Prefiere las recomendaciones de Influencers o de amigos cercanos

en cuanto a productos/servicios?

Tabla 22. Recomendaciones de Influencers

Amigos 81
cercanos

Influencers 46
Ambos 257
Total 384

Recomendaciones de Influencers

B Amigos cercanos
H Influencers

= Ambos

Figura 10.¢Prefiere las recomendaciones de Influencers
0 de amigos cercanos en cuanto a productos/servicios?
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El 67% prefiere recomendaciones por parte de amigos cercanos e Influencers,
mientras que el 21% de los encuestados solo prefiere las recomendaciones de amigos
cercanos siendo un 12% quienes prefieren que sean los Influencers en cuanto a las
recomendaciones.

Pregunta 10.- ¢ Usted utiliza productos o servicios recomendados por influencers?
(Siendo 1 nuncay 5 siempre)

Tabla 23 Productos/servicios recomendados

Nunca 71 18,4
Casi nunca 71 18,4
A veces 180 46,8
Casi siempre 40 10,4
Siempre 22 57
Total 384 100%

Uso de productos/servicios recomendados

190
170

150
130 B Nunca

110 Casi nunca
90 m A veces
70
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50
|
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10 T T T T v

NUNCA CASI A VECES CASI SIEMPRE

NUNCA SIEMPRE

Figura 11. ¢ Usted utiliza productos o servicios recomendados por influencers?

Con un 18.4% nunca y casi nunca los encuestados han usado productos/servicios
recomendados mediante los Influencers sin embargo un 46.8% a veces han comprado un
producto recomendado por ellos. Por otro lado, un 10.4% casi siempre han seguido
recomendaciones y un 5.7% siempre opta por recomendaciones de Influencers. Dando
como resultado general un punto intermedio en los usuarios que consumen
productos/servicios recomendados por los creadores de contenido.

Pregunta 11.- ;Cual es el primer Influencer ecuatoriano que viene a su mente?
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Tabla 24. Influencers ecuatorianos

Influencer Total
Logan 73
Mauro Falcon 20
Anthony Lencina 34
Carlos Loor 17
Daniel Reinoso 10
Domeénica Espinoza 12
Felipe Crespo 32
Gabriela Gémez 40
Gala 33
Jorge Soriano 11
Melanie Cortazar 23
Diego Murtinho 41
Ninguno 18
Varios Influencers 20
Total 384
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Figura 12. ;Cual es el primer Influencer ecuatoriano que viene a su mente?

Dentro de todos los Influencers ecuatorianos méas mencionados se encuentra
Logan como el principal Influencer posicionado en la mente del publico seguido por
Gabriela Gomez, Diego Murtinho, Felipe Crespo, Anthony Lencina y Gala.

Dentro de la categoria otros, se agruparon a los Influencers mencionados en menor
cantidad entre ellos, Natalia Regge, Gina Ldpez, Gigi Mieles entre otros. Por otro lado,

mas de 10 personas encuestadas no pudieron mencionar a ningun Influencer ecuatoriano
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Pregunta 12.- ;Qué productos y/o servicios usted ve que los influencers
recomiendan? (Seleccione maximo 3 respuestas)

Tabla 25 Productos recomendados

Zapatos/ropa/accesorios 228 21.27%
Restaurantes/cafeterias/bares 268 2504
Productos comestibles y bebidas 142 13,25%
Rutinas de skin care 149 13.90%
Acrticulos deportivos/servicio deportivo

67 6,25%
Productos tecnolégicos 88 8.21%
Servicio/producto de belleza 91 8.49%
Locales comerciales/Zannu/distribuidora
massuh/fmstore

39 3,64%
Total 1072

100%

Recomendaciones de Influencers

0 50 100 150 200 250 300

W Locales comerciales/Zannu/Massuh/fmstore B Servicio/producto de belleza

B Productos tecnologicos M Articulos deportivos/servicio deportivo.
M Rutinas de skin care M Productos comestibles y bebidas
M Restaurantes/cafeterias/bares B Zapatos/ropa/accesorios

Figura 13.;Qué productos y/o servicios usted ve que los influencers recomiendan?

El 21.27% ha visto en redes sociales recomendaciones de zapatos/ropa/accesorios
seguido por un 25% en la categoria de restaurantes/cafeterias/bares. Un 13.25% vy el
13.90% las categorias de productos comestibles/bebidas y rutinas de skin care. Mientras
que el 8.21% y 8.49% contenido de productos tecnoldgicos y servicio/producto de
belleza.
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Pregunta 13.- Califique a estos influencers segun el tipo de contenido que realizan

Tabla 26 Calificacion a Influencers

No lo Nomesu Lo Megusta Losigoy
conozco contenido conozco, su me gusta
perono  contenido su
lo sigo contenido

Carlos Loor 148 25 98 20 93
(carlosloor02)
Diego Murtinho 90 28 67 74 125
(peladosambo)
Felipe Crespo 34 107 115 43 85
(lococrespo)
Anthony 43 56 96 72 117
Lencina(anthonnyswagg)
Logan (loganmois) 49 34 77 46 178
Doménica 185 16 38 28 117
Espinoza(yomemakeup)
Luis Bresciani 13 24 84 142 121
Melanie 185 14 32 35 118
Cortazar(melanycmakeu
p)
Gabriela 100 12 33 121 118
Gomez(gygabrielagomez
)
Erick Falcon 124 18 62 54 126
(soykachafa)
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Calificacion a Influencers
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Figura 14. Califique a estos influencers segln el tipo de contenido que realizan.

Entre las categorias tales como; lo sigo y me gusta contenido, no lo conozco, no
me gusta su contenido y, por ultimo, lo conozco, pero no lo sigo se encuentran los
siguientes Influencers ecuatorianos, Carlos Loor, Doménica Espinoza, Melanie Cortazar,
Gabriela Gémez y Erick Falcon, categoria de no lo conozco. En la siguiente categoria de
lo sigo y me gusta su contenido se encuentran Diego Murtinho, Anthony Lencina, Luis
Bresciani, Logan. El influencer Luis Bresciani es el que tiene mayor cantidad en la
categoria de me gusta su contenido.
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De tal manera que las menos conocidas como Melanie Cortadzar y Domeénica
Espinoza son Influencers que se dedican al contenido de belleza ya que es un contenido
especifico.

Pregunta 13.- ;Qué tan alta es su credibilidad hacia los Influencers ecuatorianos?
(Siendo 1 muy baja y 5 muy alta)
Tabla 27 Credibilidad en Influencers

Muy baja 31 8,07%
Baja 40 10,41%
Media 68 17,70%
Alta 194 50,52%
Muy alta 51 13,28%
Total 384 100%

Credibilidad hacia los Influencers
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Figura 15. ¢ Qué tan alta es su credibilidad hacia los Influencers ecuatorianos?

Dentro de todas las personas encuestas el 50.52% tiene una credibilidad alta en
los influencers ecuatorianos siendo este el mayor porcentaje dejando en claro que no
confian del todo en lo que ellos compartan siendo solo el 13.28% que consideran muy
alta su confianza hacia ellos. Mientras que el 17.70% esta en un punto intermedio. Por lo
que se puede concluir que los consumidores tienen un porcentaje de credibilidad hacia
los Influencer ecuatorianos media alta.

Pregunta 14.- Seleccione todos los tipos de interaccion que ha realizado mediante

redes sociales en el perfil del Influencer (méaximo 3)
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Tabla 28 Interaccion con el Influencer

Likes 373 34,72%
Comentarios 224 20,85%
Menciones 235 21,89%
Participacion 189 17,60%
en sorteos

Reacciones 53 4,93%
Total 1074 100%

Interaccion en el perfil del Influencer
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Figura 16. Seleccione todos los tipos de interaccion que ha realizado mediante
redes sociales en el perfil del Influencer.

El 34.72% de los encuestados de ellos interactian con likes hacia las
publicaciones de Influencers ecuatorianos siguiendo con un 17.60% en la participacion
de sorteos y un 20.85% en comentarios de los perfiles de Influencers. Por otro lado, un
21.89% en menciones. Finalizando con un porcentaje minimo del 4.93% en reacciones
hacia sus publicaciones mediante las diferentes plataformas digitales.

Pregunta 15.- ;Crees que se han visto favorecidas las marcas con la existencia de
estos influencers? (Siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo)



Tabla 29 Marcas favorecidas

Totalmente en 22 5,73
desacuerdo

En desacuerdo 16 417
Indiferente 71 18,49
De acuerdo 94 24,48
Totalmente de 181 47,14
acuerdo

Total 384 100%

Marcas favorecidas
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TOTALMENTE DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO TOTALMENTE
EN DE ACUERDO
DESACUERDO

Figura 17. ¢ Crees que se han visto favorecidas las marcas con la existencia de
estos influencers?

El 47.14% esté totalmente de acuerdo en cuanto a que las marcas se han visto muy
favorecidas con la influencia de aquellos que tienen una comunidad es decir los
Influencers seguido de un 24.48% que solo estan de acuerdo con este favorecimiento
hacia las marcas y un 18.49% le es indiferente lo que se puede interpretar que no han
visto un cambio con los Influencers ecuatorianos en relacion con las marcas con las cuales
hayan colaborado. Siendo solo un 4.17% en estar totalmente en desacuerdo en cuanto a
que las marcas se vean favorecidas con la presencia y uso de Influencer para promocionar

sus productos o servicios.
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4.2.2 Analisis interpretativo de variables cruzadas

Tabla 30 Edad por uso de redes al dia

Edad 1 a2 redes 3 redes 4 0 mas Total
sociales sociales redes
sociales

18 a 24 afios 42 54 74 170
25 a 30 afos 38 61 38 137
31 a 40 afos 10 21 9 40
41 a 50 afos 10 12 7 29
51 a 65 afios 8 0 0 8
Total 108 148 128 384
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18 a 24 afios 25 a 30 afios 31 a40afios 41 a 50 afos 51 a 65 afios

B 1a2redessociales M3 redes sociales 4 0 mas redes sociales

Figura 18. Cruce de variables. Edad por uso de redes al dia.

En el cruce de variables edad por el nimero de redes que usan en el dia muestra
los rangos de 18 a 65 afios, son usadas 3 redes sociales al dia en el grupo de edad entre
18 a 24 afios siguiendo por el uso de 4 0 mas redes sociales al dia en el mismo rango de
edad. De igual manera sucede en el grupo de 25 a 30 afios es notable la cantidad de redes

que usan al dia van de 3 a 4 o mas redes sociales.

69



Edad por contenido
Tabla 31 Edad por contenido

Edad Gastronomia/bebidas Belleza/moda  Noticiasy = Comedia Deporte Turistico Otros Total
datos
informativos.
18a 183 152 120 90 170 74 5 794
24
anos
25a 19 45 30 19 31 13 4 161
30
anos
3la 10 16 12 9 13 4 1 65
40
anos
41a 10 6 14 7 6 5 0 48
50
anos
5la 0 1 0 2 0 3 0 6
65
anos
Total 222 220 176 127 220 99 10 1.074
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Edad por contenido
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Figura 19. Cruce de variables. Edad por contenido

El resultado obtenido muestra que en el grupo de 18 a 24 afios sus principales
preferencias en contenido es el gastronomico/bebidas, seguido de contenido deportivo y
belleza/moda. Mientras que en el grupo de 25 a 30 afios se destacan las categorias de
belleza/moda y deportivo.

Edad por recomendaciones

Tabla 32. Edad por recomendaciones

Edad Amigos Influencers Ambos Total
cercanos
18 a 24 afios 44 23 103 170
25 a 30 afos 14 13 110 137
31 a 40 afos 10 7 23 40
41 a 50 anos 9 2 18 29
51 a 65 afos 4 1 3 8
Total 81 46 257 384
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Edad por preferencia en recomendaciones
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Figura 20. Cruce de variables. Edad por recomendaciones.

En la presente figura muestra que en todos los rangos de edad prefieren
recomendaciones de ambos, es decir, tanto de influencer como de amigos cercanos,
también se muestra en los grupos edad que prefieren recomendaciones de amigos
cercanos como segundo lugar, esto demuestra que no tienen la suficiente confianza en
Influencers en cuanto a las recomendaciones que otorguen en sus plataformas digitales.

Edad por cantidad de Influencer ecuatorianos que siguen en redes sociales

Tabla 33. Edad por nimero de Influencers

Edad la3 4a6 Mas de 6 Total
18 a 24 afios 10 17 143 170
25 a 30 anos 27 88 22 137
31 a 40 afios 0 19 21 40
41 a 50 afnos 3 7 19 29
51 a 65 afios 3 2 3 8
Total 48 63 273 384
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Edad por cantidad de Influencers ecuatorianos
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Figura 21. Cruce de variables. Edad por numero de Influencers.

En la mayoria de rangos de edad suelen seguir a mas de 6 Influencer ecuatorianos
como en el grupo de edad entre 18 a 24 afios, sin embargo, especificamente en el grupo
de 25 a 30 afos siguen entre 4 a 6 Influencers ecuatorianos. Siendo el grupo de 31 a 40
con poca diferencia. Por otro lado, el rango de edad entre 41 a 50 afios se destaca la
variable en la cual siguen a mas de 6 Influencers, es decir este grupo de personas tiene un

alto conocimiento acerca de la existencia de influencer ecuatorianos.
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Edad por factor de importancia (en Influencer)
Tabla 34. Edad por factor de importancia

Edad Atractivo/a Numero de Marcas Por estar al dia  Me entretienen Tipo de Total
seguidores auspiciantes en tendencias contenido

18a24 6 0 49 15 20 80 170

anos

25a30 10 0 22 5 60 40 137

anos

31a40 0 0 13 2 15 10 40

anos

41a50 0 0 9 1 4 15 29

anos

51a65 0 0 1 0 5 2 8

anos

Total 16 0 94 13 104 157 384
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Edad por factor de importancia
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Figura 22. Cruce de variables. Edad por factor de importancia

En el rango de edad entre 18 a 24 afios prefieren el tipo de contenido como un factor
de importancia para seguir a un Influencer mientras que en el rango de edad de los encuestados
de 25 a 30 afios la razdn por la cual siguen a Influencers es porque los entretiene, al igual que

en los tangos de edad entre 31 a 40 aiios.

Edad por frecuencia de visita al perfil del Influencer

Tabla 35 Edad por frecuencia de visita al perfil del Influencer

Edad lab5vecespor 6a9vecespor Masde9 veces Total
semana semana por semana

18 a 24 afios 42 58 70 170
25 a 30 afios 13 90 34 137
31 a 40 afios 30 7 3 40
41 a 50 afos 8 17 4 29
51 a 65 afios 5 3 0 8
Total 98 175 111 384
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Edad por frecuencia de visita al perfil del Influencer
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Figura 23. Cruce de variables Edad por frecuencia de contenido.

Los encuestados de 18 a 24 afios de edad revisan el perfil de un Influencer méas de 9 veces
a la semana. Mientras que el rango de edad de los participantes entre 25 a 30 afios solo revisan

entre 6 a 9 veces por semana siendo el rango mas alto dentro de todos los encuestados.

Edad por interaccion hacia Influencers

Tabla 36. Edad por interaccion hacia Influencers

Edad Likes Comentarios Menciones Participacion Reacciones Total
en sorteos

18a24 210 140 151 173 0 674
anos
25a30 102 64 84 11 33 294
anos
31 a40 50 13 0 0 20 83
anos
41 a 50 8 6 0 3 0 17
anos
51a65 3 1 0 2 0 6
anos

Total 373 224 235 189 53 1074

76



250

200

150

o

18 a 24 afios

B lLikes m

Edad por interaccion hacia Influencers

25 a 30 afios

Comentarios Menciones

41 a 50 afos

100
| |I

31 a 40 afios

51 a 65 afios

M Participacidén en sorteos M Reacciones

Figura 24. Cruce de variables. Edad por interaccion hacia Influencers.

La interaccién que los encuestados tienen con publicaciones de los creadores de

contenido se destacan en los rangos de edad de 18 a 24 afios de edad siendo likes como

la interaccion mas alta en todos los rangos de edad, tomando en cuenta también la

participacion en sorteos que los consumidores realizan en los perfiles de Influencers que

por lo general pautan con marcas.

Edad por marcas favorecidas

Tabla 37 Edad por marcas favorecidas

Edad Totalmente En Indiferente De Totalmente Total
en desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo

18a24 5 10 34 41 80 170

afnos

25a30 0 2 12 32 91 137

afnos

31a40 0 3 4 20 13 40

anos

41a50 0 0 10 9 10 29

anos

51a65 1 0 0 3 4 8

anos
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Figura 25. Cruce de variables. Edad por marcas favorecidas

Los encuestados en los rangos de 18 a 24 afios estan totalmente de acuerdo en

cuanto a que las marcas se han visto favorecidas con el uso de Influencers para sus

publicidades al igual que en rango de edad de 25 a 30 afios siendo este el rango mas alto

entre todos los encuestados. De igual manera en todos los rangos de edad se ve un

considerable porcentaje en cuanto a las marcas favorecidas mediante los influencer en

solo estar de acuerdo con el uso de ellos.

Credibilidad en Influencers
Tabla 38 Credibilidad en Influencers

Edad Muybaja Baja Media Alta Muy alta Total
18a24 5 10 51 70 34 170
anos

25a30 15 30 6 83 3 137
anos

31a40 O 0 10 30 0 40
anos

41a50 10 1 8 10 29
anos

5l1a65 1 0 0 3 4 8
anos

Total 31 40 68 194 51 384
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Figura 26. Cruce de variables. Edad por credibilidad hacia Influencers
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Los encuestados en el rango de edad de 25 a 30 afios tienen una alta credibilidad

en los Influencers siendo este el rango mas alto entre los participantes al igual que el

rango de 18 a 24 afios que también consideran tener una credibilidad alta hacia los

Influencers. De manera general los consumidores tienen una credibilidad media alta hacia

los creadores de contenido.

Edad por red social favorita

Tabla 39. Edad por red social favorita

Edad Instagram Facebook  TikTok Twitter  Otras Total
18a24 140 4 6 10 10 170
anos

25a30 37 20 50 13 17 137
anos

31a40 5 6 25 4 0 40
anos

41a50 4 5 20 0 0 29
anos

5la65 1 4 2 1 0 8
anos

Total 187 39 103 28 27 384
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Edad por red social favorita
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Figura 27. Cruce de variables. Edad por red social favorita

Como red social favorita se destaco Instagram en el grupo de 18 a 24 afios de edad
mientras que TikTok se destaco en el grupo de 15 a 30 afios. Siendo TikTok la red social
de los siguientes rangos de edad es decir de 31 a 65 afios. Sin embargo, como dato general

Instagram es la plataforma social con mayor porcentaje.
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Edad por definicion de Influencer

Tabla 40 Edad por definicion de Influencer

Edad Celebridad Creador de Persona que Persona Alguien que es Total
contenido comparte su reconocida por reconocido por
vida/hobbies compartir su dia a compartir sus
dia experiencias

18a24 13 113 20 16 8 170
anos
25a30 15 80 28 9 5 137
anos
31a40 0 10 10 5 15 40
anos
41 a50 15 4 5 3 2 29
anos
51a65 1 0 1 4 2 8
anos
Total 44 207 64 37 32 384
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Figura 28. Cruce de variables. Edad por definicion de Influencer

Dentro de los encuestados tanto el rango de edad de 18 a 24 afios como el de 25 a
30 afios relacionan el concepto de influencer como un creador de contenido. Mientras que
en el rango de edad de 41 a 50 afios consideran que un Influencer es una persona
reconocida por compartir su dia a dia en redes sociales.

4.1.7 Conclusiones de resultados cuantitativos

La investigacion revelo datos significativos que seran de ayuda para identificar el
perfil de influencer ecuatorianos en redes sociales y su relacion con la demanda de
contenido hacia los consumidores ecuatorianos. De manera que para lograr los objetivos
planteados se realiz6 una encuesta a 384 personas en la ciudad de Guayaquil donde el
54% de encuestados fue de género femenino y el 45% de género masculino con el rango
de edad mas representativo entre 18 a 24 afios de edad y siendo el género femenino como
representativo dentro de todos los encuestados

Para el estudio fue de suma importancia que todos los encuestados tengan redes
sociales activas caso contrario no podrian ser encuestados, de tal manera que el 100% de
los participantes cuentas con redes sociales.

Como dato a destacar el grupo de edad entre 18 a 24 afios consumen mas de 4
redes sociales al dia mientras que los participantes de 25 a 30 afios mantienen un estandar
de 3 redes sociales al dia en cuanto a visita de cada una de estas. Ademas de que la red

social mas usada es Instagram con un 49% en el rango de 18 a 24 afios de edad seguido
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de la plataforma TikTok con un 27 % en el grupo de 15 a 30 afios, estas redes sociales
varian por el rango de edad en cuanto a preferencias de cada una de ellas. Destacando que
en cada red social disfrutan de un contenido distinto al igual que de un formato especifico
en cada red social como Instagram que es mas de imagenes Y reels estético, Facebook de
contenido cuadrado y TikTok es de videos mas organicos.

Otro dato que se destacd en la tabulacion y cruce de variables fue que los
consumidores siguen a Influencers ecuatorianos siendo un 41% por el tipo de contenido
que proyectan en redes sociales y como segundo factor con el 27% entretenimiento que
los Influencers les ofrece a su publico siguiendo por un tercer factor con el 27% las marcas
que pautan con Influencers ecuatorianos considerandose un dato importante ya que
marcas que trabajen con Influencer podran ser reconocidas o posicionadas mejor en la
mente del consumidor lo que nos lleva a otros de los datos destacados donde los
consumidores prefieren las recomendaciones tanto de influencers como de amigos
cercanos en todos los rangos de edad siendo un 67%. Mientras que solo el 12% prefieren
las recomendaciones especificamente de Influencers y solo el 21% en amigos cercanos.

Lo que conlleva a otro de los resultados de conocer si utilizan o no
productos/servicios de lo que Influencers ecuatorianos les recomienda siendo un 46.8%
en que a veces suelen utilizar aquellas recomendaciones y siendo tan solo un 5% en que
siempre los use.

Los encuestados consideran que las marcas se han visto favorecidas
considerablemente por Influencers en especial el grupo entre 18 a 24 afios con un 20.83%
y de 25 a 30 afios un 23.69% estando totalmente de acuerdo con la implementacion de
pautas con los Influencers quienes tienen un contacto mas directo hacia el consumidor.
Asi mismo en los demas rangos de edad tendiendo un considerable porcentaje en solo
estar de acuerdo con el uso de Influencers con marcas.

De manera general los participantes siguen a méas de 6 Influencers ecuatorianos
en redes sociales siendo este el 71% de encuestados especificamente en el rango de edad
de 18 a 24 afios de edad. Por otro lado, el contenido que disfrutan los consumidores en
redes sociales de manera general es el de gastronomia y bebidas en todas las edades,
seguido de un interes en los deportes y belleza/moda destacados en el rango de edad de
18 a 24 afios. Mientras que en el rango de edad de 25 a 30 afios se destacan belleza/moda,
deporte y noticias/datos informativos.

Dentro de los Influencers mas nombrados por parte de los consumidores

ecuatorianos estan Logan en el rango de edad de 18 a 24 afios y de 25 a 30 afios de edad
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al igual que Anthony Lencina, Felipe Crespo, Gabriela Gomez, Diego Murtinho y Gala,
siendo ellos los méas destacados dentro de todos los mencionados. Con una minoria en los

rangos de edad de 31 a 40 afios Melanie Cortazar.

4.1.8 Interpretacion de hallazgos relevantes

Mediante los resultados obtenidos en la investigacion se pudo interpretar que
varios grupos de edades tienen caracteristicas similares, pero no todas, por lo cual se
pueden adaptar dos tipos de perfiles en los consumidores.

Para determinar cada perfil se determiné como principal variable la edad como
segunda variable fueron las preferencias de los usuarios tanto de Influencers ecuatorianos,
contenido y el medio por el cual lo visualizan.

El primer perfil identificado es el de 18 a 24 afios de edad el cual como principal
red social favorita para visualizar contenido de influencers y revisarlo mas de 9 veces por
semana es la red social Instagram como contenido favorito el de gastronomia/bebidas y
deporte. Perfil el cual prefiere recomendaciones de amigos cercanos y de Influencers. De
tal manera que su credibilidad hacia ellos se considera media alta.

En el segundo perfil es del rango de edad de 25 a 30 afios considerandose un rango
mas maduro entre todos los encuestados el cual prefiere como red social favorita TikTok
por su visualizacion de videos y su formato, con una frecuencia de visita al perfil del
influencer de 6 a 9 veces por semana y el cual consume como minimo 3 redes sociales al
dia.

En ambos perfiles se destaca la credibilidad media alta que ellos tienen hacia los
influencer ecuatorianos, asi como la interaccion con el creador de contenido que son likes
y participacion en sorteos, asi como el estar totalmente de acuerdo en la implementacién
de pautas con Influencers ecuatorianos ya que de esta manera se dan a conocer nuevas
marcas o llegan a tener mas posicionamiento en la mente del consumidor ya que estas
pueden ser 0 no recomendadas por Influencers.

Por otro lado, como un dato relevante dentro de la investigacion al realizar las
entrevistas a Influencer ecuatorianos se pudo evidenciar que ellos no solo se dedican a
crear contenido mediante plataformas digitales, mas bien estos influencers cursan una
carrera universitaria o profesion, por lo que se puede inferir que el realizar publicidades
en redes sociales no es su Unica fuente de ingresos ya que tienen una profesion de por
medio, es decir no solo se dedican a ser Influencer estos llevan una calidad de vida normal,

no dedicandose al 100% a redes sociales.
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4.1.9 Desarrollo de propuesta

Como propuesta para la siguiente investigacion se detallaran varios modelos de
eleccion de influencers para diferentes tipos de marcas que quieran llegar al consumidor
mediante el uso de los creadores de contenido para su respectiva marca. Al igual que estas
seran de referencia para aquellos consumidores que busquen contenido real de Influencers
que dan sus resefias acerca de productos/servicios. Estas matrices tendran un nombre
caracteristico para cada una debido a que estas se centraran en una categoria de contenido
puntual como se detalla a continuacion.

Tabla 41 Modelo de eleccidon. Matriz moda

Categoria Ropa/accesorios/moda
Genero Indistinto

Rango de edad 25 a 30 afos

31 a 40 afios

Alto nivel de credibilidad
Audiencia que se ajuste al perfil
Perfil del Influencer de Influencer

Contenido de moda

18 a 28 afios
Apasionados por la moda
Gala

Diego Murtinho

Carlos Loor

Gabriela Gémez

Luciana Gushmer
Forever 21

Adidas

Venus

Nautica

TikTok

e |nstagram

Influencer recomendado

Marcas relacionadas

Red social

Esta matriz 1 se desarroll6 para marcas e Influencers que requieran de realizar pautas
publicitarias donde la marca se exponga el producto/servicio y se posicione en la mente
del consumidor tanto por un engagement o en un aumento de ventas.

Por lo que se propone utilizar a este tipo de Influencers que tienen un alcance
considerable en distintos rangos de edad. Siendo esta matriz de importancia para marcas
nuevas que quieran incursionar en el mercado ecuatoriano haciendo uso de Influencers
ecuatorianos. De esta manera lograran posicionarse en la mente el consumidor y atraer a

clientes potenciales
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Tabla 42 Modelo de eleccién. Matriz turistica

Categoria Turistico
Genero Indistinto
Rango de edad e 25430 afios

e 31 a40 afos

e Alto nivel de credibilidad

e Audiencia que se ajuste al perfil de
Perfil del Influencer Influencer

e 25a40 afos

e Contenido turistico, viajes, hoteles

e Aventurero

Influencer recomendado e Jorge Soriano
e Damaris Estrella
e Gabriela Gomez

Red social recomendada e TikTok

e Instagram
Marca relacionada e Airbnb

o LATAM

Para este segundo modelo de matriz se seleccionaron Influencers que se
especializan en recomendaciones de lugares turisticos para viajar sea dentro de Ecuador
como fuera del pais.

Estos Influencers mediante las principales redes sociales como TikTok e
Instagram comparte el contenido de viaje, vuelos y hospedaje mencionando aerolineas,
hoteles y lugares que se deberian visitar. Ademas, deseleccionar el perfil de Influencers,
se seleccionan dos tipos de redes mencionadas en la matriz debido a que esta son
adecuadas para el uso visual ya que son interactivas para el consumidor.

Se desarrollo la matriz para aquellas aerolineas u hoteleras que requieran de una
publicidad més directa con el consumidor siendo un Influencer un intermediario que les
ayudaria a los usuarios a tomar la decision.

Tabla 43 Modelo de eleccion 3. Matriz gastronémica

Categoria Gastronomico/bebidas y

Restaurantes
Genero Indistinto
Rango de edad e 18 a24 afios

e 254a 30 afos
e 31 a40 afos
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e Alto nivel de credibilidad

e Audiencia que se ajuste al
Perfil del Influencer perfil de Influencer

e 25a40afios

e Contenido gastronémico

e Cobmico

Influencer recomendado e Luis Bresciani
e Gabriela Gomez
e Mesa para dos

Marcas relacionadas e McDonald’s
e Corneto
e Cerveceria Nacional
e KFC

Red social recomendada e TikTok

En esta matriz catalogada como gastrondmica se desarroll6 para emprendimientos
y marcas internacionales como lo son McDonald o KFC que ya han pautado con
Influencers que se autodenominan como “foodies” quienes han participado para aperturas
de nuevas sedes de restaurantes o para el conocimiento del usuario en cuanto a un lugar
para comer teniendo caracteristicas importantes para el consumidor, siendo los
Influencers quienes las puntualizan en redes sociales.

Por lo cual se desarrollé la matriz gastrondmica con los Influencers mencionados
que aparte de tener una gran aceptacion por su publico son los mas reconocidos mediante
redes sociales y restaurantes, de esta manera para emprendimientos que estén
comenzando y su publicidad se netamente mediante redes sociales, se recomienda el uso
de los Influencers mencionados para que tengan un reconcomiendo en la mente del
consumidor a la vez que un espacio dentro del mercado gastronémico siendo este un
mercado demandante

Tabla 44 Modelo de eleccién 4. Matriz locales comerciales

Categoria Locales
comerciales/Zannu/distribuidora
massuh/fmstore

Genero Indistinto

Rango de edad e 25a30arios

e 31 a40 afos

e Audiencia adulta

e Contenido organico
Perfil del Influencer e Cobmico

e Experiencia previa
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Marcas relacionadas e Importadora Luisito
e Ferreteria Espinoza
e Muebles del Bosque
e Grupo Mavesa

Red social recomendada e TikTok
e Instagram
Influencer recomendado e Mauro Falcon
e Diego Murtinho
e Logan

e Melany Cortazar

Para esta matriz se seleccionaron rangos de edad adulto debido a que estos son los que
mas frecuentan locales comerciales o distribuidoras y tienen el poder adquisitivo para la
compra de un producto.

Para esta matriz se puntualizan Influencers como Mauro Falcon, Logan o Diego
Murtinho para una publicidad con caracter humoristico que busque llegar al consumidor
de una manera alegre, teniendo en cuenta que para aquellos comerciales que requieran de
publicidad mediante Influencers es de suma importancia realizarlo en las plataformas
favoritas de los rangos de edad mencionados en la matriz.

Ademas de que Influencers mencionados ya cuentan con una experiencia previa
en este tipo de categoria, por ende, esta capacitado para realizar la publicidad que el
cliente desee.

Tabla 45 Modelo de elecciéon 5. Matriz belleza

Categoria Servicio de belleza/ Rutinas de Skin
care

Género Femenino

Rango de edad 18 a 40 afos

e Alto nivel de credibilidad

e Audiencia que se ajuste al perfil
Perfil del Influencer de Influencer

e Contenido de belleza

Influencer recomendado Melany Cortézar
Doménica Espinoza
Gala Alvear

Gabriela Gémez
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Marcas relacionadas e Dipaso
e Neutrogena
e De mujeres

e CeraVe
o De Prati
Red social e Instagram

Dentro de esta matriz beauty que especificamente va para el género femenino de
18 afos en adelante, donde se ubican a las siguientes Influencers de belleza que han
pautado previamente con las marcas mas nombradas dentro de Ecuador siendo estas
Influencers con un gran alcance en las mujeres ecuatorianas, a su vez las creadoras de
contenido han generado una confianza previa con el consumidor siendo ellas quienes
testeen los productos en sus rostros para luego emitir un comentario sobre dicha marca o
producto.

Tabla 46 Modelo de eleccion 6. Matriz multicontenido

Género Indistinto
Rango de edad 25 a 40 afios

e Alto nivel de credibilidad

e Audiencia que se ajuste al perfil
Perfil del Influencer de Influencer

Contenido de comedia

Influencer recomendado Diego Murtinho
Logan

Erick Falcon
Anthony Lencina
Gabriela Gomez

Natalia Regge

Red social e TikTok

Dentro del ultimo modelo de eleccion sobre el perfil de influencer hacia marcas
que quisieras pautar con ellos, se encuentra sin categoria especifica debido a que solo este
modelo va dirigido para aquellas organizaciones que quieran realizar un contenido de
comedia, es decir que sea divertido y diferente para su audiencia donde se recomienda a
varios Influencers los cuales se dedican a realizar dicho contenido de manera organica.
Donde marcas de restaurantes o de ropa pueden pautar con ellos siempre cuando el

contenido de la publicidad se ajuste a la personalidad del Influencer de esta manera
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cuando se realice la publicidad esta no se vea afectada. Por ende, las matrices presentadas
anteriormente estdn desarrolladas y calificadas para el tipo de influencers y marcas
especificas, asi como también una variacion en cuanto a la tltima matriz donde se puede
tener un criterio diferente para la publicidad que se vaya a realizar.

De igual manera se especificaron puntualmente las redes sociales en las cuales se
puede realizar la debida publicacion con caracter promocional siendo estas una de las
herramientas importantes tanto para los Influencers que la utilizan dia a dia como para las

marcas que vayan a pautar con ellos.
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4.2 Conclusiones y recomendaciones

Para el desarrollo de la investigacion con el objetivo de identificar el perfil de
Influencers en redes sociales y la relacion con la demanda de contenido hacia los
consumidores ecuatorianos en Guayaquil. El objetivo fue concretado ya que se realizaron
diferentes matrices que se ajustan a cada Influencer y marcas que requieran utilizarlos
para posicionar su marca dentro del mercado o para realizar diferentes tipos de actividades
promocionales.

e Como primer paso para realizar la investigacion se procedié a efectuar una base
tedrica denominado marco tedrico para el fundamento de la investigacion tanto
primaria como secundaria. Ademas, se utilizaron herramientas de investigacion
tanto cualitativa como cuantitativa entre estas, focus group, entrevistas, encuestas
y técnicas proyectivas para determinar los objetivos planteados. Por consecuente
obtuvieron datos que son sustento de la investigacion los cuales fueron tabulados
de tal manera que estos puedan ser analizados con varios graficos y sus respectivas
tablas, ademas se realizaron cruces de variables para identificar los rangos de edad
y sus preferencias en cuanto a las diferentes variables planteadas.

e Para concluir se definid diferentes lineas de investigacion de manera que el
presente trabajo pueda ser referencial para otros investigadores que les interese el
tema, asi como marcas que quieran pautar con Influencers ecuatorianos.

e Por otro lado, con los datos obtenidos para el desarrollo de la investigacion se vio
reflejado las cualidades que tiene un Influencer con su audiencia y como los
consumidores catalogan al Influencer, como dato relevante levantado en el focus
group los usuarios determinan su gusto o preferencias hacia Influencer mediante
su autenticidad y credibilidad siendo estos factores de suma importancia.

e De igual manera si los creadores de contenido llegan a cambiar drasticamente su
contenido toda su audiencia se vera afectada. Asi como en la entrevista realizada
se dio como la imagen de un Influencer puede afectar a la marca en cuanto a
comentarios negativos pudiendo generar un rechazo hacia la marca. De la misma
manera hay creadores de contenido que no pautan con marcas que no vayan de
acorde al contenido que realizan en redes sociales. En cuanto a las plataformas
digitales utilizadas por medio Influencers los consumidores prefieren visualizar

diferente tipo contenido en diferentes redes sociales destacando como plataforma
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digital favorita Instagram siguiendo de la red social TikTok, siendo esta
catalogada como favorita en un rango de edad especifico.

Tomando en cuenta los resultados de la investigacion cuantitativa y cualitativa se
considera el perfil del influencer como una persona la cual tiene un nivel media
alta en credibilidad en sus plataformas digitales sobre todo en su publico objetivo
0 potencial, sin embargo en el factor de credibilidad mediante las encuestas
realizadas no fue en su totalidad quienes prefirieron un producto o servicio
recomendado por Influencers, es decir prefieren también una opinidén de amigos
cercanos que hayan usado el producto/servicio por consecuente los usuarios tienen

un nivel de credibilidad media alta.
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Recomendaciones

Se recomienda a las marcas que quieran trabajar con un Influencer para
promocionar o posicionar su marca que vaya de acorde al contenido del influencer, asi
como el publico objetivo que ellos manejen, de esta manera se veran beneficiadas ambas
partes tanto como para el posicionamiento de la marca como el reconocimiento del
Influencer para un nuevo publico.

Para los Influencers ecuatorianos se recomienda trabajar un contenido que sea
sumamente organico para que el consumidor siga teniendo una credibilidad media alta en
lo que ellos digan o recomienden. Manejando un contenido de acuerdo a su publico y
generando un engagement mayor. Considerando trabajar su contenido mediante las
tendencias mundiales que lleguen a surgir teniendo al puablico al tanto de sus

publicaciones o criticas.

4.3.1 Futuras lineas de investigacion

Previamente mencionado, el trabajo de investigacion tiende a identificar el perfil
del influencer en redes sociales y su relacion con la demanda de contenido para los
consumidores ecuatorianos para el estudio de esta nueva estrategia por parte de marcas
para comunicar su producto/servicio.

Inspirar a otras personas que requieran de mas informacion del tema. Como
posibles lineas de investigacion que puedan ser derivadas del trabajo actual pueden ser,
la influencia de los creadores de contenido en el comportamiento de compra del usuario.
Ademas de esto como parte referencial para investigar no solo otras plataformas de
comunicacion si no otros tipos de personas que puedan influenciar este comportamiento.

Es decir, personas que no hayan sido reconocidas mediante redes sociales si no
aquellas celebridades que han dejado el mundo televisivo para dedicarse a ser Influencers
en redes sociales, medir la influencia de ellos hacia los usuarios, segmentandolos por

género y clase social.
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