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Marketing de Influencias y Comportamiento de
compra del consumidor millennials en la ciudad de
Guayaquil, 2018

Influence Marketing and millennials buyer behavior
consumers in Guayaquil city, 2018

RESUMEN

En un mundo empresarial donde emergen diariamente nuevos competidores, se vuelve menester
para las organizaciones buscar estrategias para llamar la atencién de un nuevo tipo de cliente
denominado millennial, estos son de interés para las empresas por su gran porcentaje de
representacién en la poblacion mundial. Una de estas estrategias es la aplicacién del marketing de
influencias a través del uso de prescriptores denominados influencers. Fundamentar si el marketing
de influencia incide en el comportamiento de compra del consumidor millenial (CCCM) en la ciudad
de Guayaquil, fue el objetivo que guié el estudio. Para ello se utilizé la encuesta como herramienta
de investigacion, a continuacién, se procedio a realizar un andlisis de correlacion entre las variables,
marketing de influencias y CCCM en todas sus dimensiones. Uno de los principales resultados
obtenidos fue: Que el marketing de influencias incide en el CCCM, esta conclusién se fundamenta
con el coeficiente de correlacién (r) de Spearman obtenido de: 0,668 lo cual muestra que la intensidad
de la correlacién es: positiva considerable.

Palabras clave: Marketing de influencia, influencer, millennials, comportamiento de compra,
prescriptores.

ABSTRACT

In a business world where new competitors emerge daily, it is necessary for organizations to seek
strategies to attract the attention of a new type of customer called millennial, who are of interest for
companies due to their large percentage of representation in the world population. One of these
strategies is the application of influence marketing through the use of prescribers denimited as
influencers. The research presented as main objective: To establish whether influence marketing
affects the buyer behavior of the millennial consumer (BBMC) in Guayaquil city. For this, a survey
was used as a research tool, then a correlation analysis was carried out between the variables,
influence marketing and BBMC in all its dimensions. One of the main results obtained was: That
influence marketing affects the BBMC, this conclusion is based on Spearman's correlation coefficient
(r) of: 0.668, which shows that the intensity of the correlation is considerable positive.

Keywords: Influence marketing, influencer, millennials, buyer behavior, prescribers.



1 INTRODUCCION

Afos atras los consumidores situaban toda su atencién en medios tradicionales de comunicacion,
en este sentido las empresas trataban de copar estos canales con publicidades de impacto para
ellos. La facilidad de acceso a la tecnologia y su constante evolucidn ha ocasionado que los clientes
migren al uso constante de estos medios, causando cierto grado de desinterés en el uso de medios
tradicionales.

En este aspecto, afirman (Fernandez, 2016) y (Gomez, 2017) acerca de los medios
tradicionales indicando que no desapareceran, sino que se iran adaptando a la nueva era, que
(Armstrong & Kotler, 2012) la identifican como: “La era digital” en donde el auge en el uso de
computadoras y telecomunicaciones por parte de los consumidores ha obligado a las organizaciones
comerciales a pensar en nuevas formas de ofrecer valor a sus clientes. Afios mas tarde (Armstrong
& Kaotler, 2017) ratifican la importancia que las organizaciones comerciales deben darles a los nuevos
canales de comunicacion indicando: que la relacion entre el consumidor, la tecnologia digital y el
movil tiene un campo productivo para los profesionales en marketing. En esta misma linea (Sumba,
Cueva & Lopez, 2018) sefialan que métodos como: los objetos con internet, el crecimiento
exponencial de datos en la nube y el de uso del internet permitiran a las organizaciones disponer de
informacién en tiempo real sobre gustos y preferencias de los consumidores, la cual debe ser
utilizada adecuadamente en estrategias de marketing personalizadas.

Con este cambio de era y con la migracion de los consumidores al uso de medios digitales,
se habla también de un cambio en el perfil del consumidor, pasando de un cliente tradicional a un
cliente digital, en este sentido (Delgado, 2016) los describe como: Clientes con mayor acceso a
informacion, ubicuos y moviles, que adquieren productos o servicios por diversos canales,
interactuando con otros consumidores usando como medio las redes sociales ademas de desear
experiencias personalizadas, mientras que (Guafia, Quinatoa , & Pérez, 2017) agregan que las
comunicaciones son de gran relevancia para los consumidores digitales, para ello utilizan
plataformas digitales y herramientas tecnolégicas, como medios para compartir informacién con su
entorno, este proceder ha permitido a las tecnologias abarcar una proporcién significativa en lavida
diaria de los consumidores digitales.

Las tecnologias de la informacion y de la comunicacion TIC se encuentran en constante
evolucién, han cambiado la cultura, la economia y la forma de actuar de los individuos de la sociedad.
En este contexto nacen las redes sociales las cuales han permitido cambiar la forma en que la
sociedad se comunica e intercambian experiencias, convirtiéndose en un medio de discusién y de
cambio de opiniones entre los denominados clientes digitales. El surgimiento de las redes sociales
ha repercutido en el comportamiento de compra del consumidor, el cual ha migrado de unambiente
offline a un ambiente online. En este sentido las empresas observaron atentas este fenémeno y
comprendieron la importancia de adaptarse al cambio constante de su entorno.

2 DETERMINACION DEL PROBLEMA

2.1 Enunciacion del problema general
1. ¢ De qué manera el Marketing de influencia incide en el CCCM en la ciudad de Guayaquil?

2.2 Enunciacion de los problemas especificos
1. ¢Tiene incidencia el tipo de influencer en el CCCM en la ciudad de Guayaquil?
2. ¢Las caracteristicas del influencer (nUmero de seguidores, tipos de seguidores,
interacciones) tienen efecto en el CCCM en la ciudad de Guayaquil?
3. ¢Las plataformas del influencer (Redes sociales, pagina web o un canal de YouTube) tienen
relacion en el CCCM en la ciudad de Guayaquil?



3 MARCO TEORICO REFERENCIAL

3.1 Lasredes sociales o comunidades virtuales y el consumidor digital

En este aspecto, la investigacion desarrollada por (Linares, 2013) revela que los comentarios
realizados en las comunidades virtuales inciden en la decision de compra del consumidor digital,
también afirma que las redes sociales son un medio donde los clientes digitales encuentran
informacién necesaria para decidir una compra, pues pueden comparar entre diferentes ofertas de
manera inmediata. (Pefia, 2016) corrobora la importancia que tiene para las empresas hacer
presencia en diferentes medios de comunicacion, pues los clientes digitales en la fase de pre compra
en primer lugar buscan informacion del producto en las redes sociales. También indica que una los
beneficios de usar los medios digitales es la facilidad de llegar directamente al piblico objetivo con
el mensaje que se desea transmitir.

Mientras que (Neira, 2017) aporta indicando que las redes sociales tienen caracteristicas de
interaccion humana en contextos virtuales, pues los clientes comparten experiencias propias en el
consumo de algin productos o servicios. Para una compafiia de medicion y analisis de datos
(Nielsen, 2017) las redes sociales son un altavoz de las marcas, ademas de creadoras de opiniones,
desarrolladoras tendencias y debates, en este sentido agregan que las opiniones e informacion
acerca de las marcas en las redes sociales es muy extensa sin embargo puede ser un factor
predominante al decidir una compra por parte de los consumidores digitales.

(L6pez, Beltran, Cavero, & Morales, 2018) expresan que las redes sociales han transformado
la experiencia del consumidor, el cual inclina sus preferencias hacia la comunicacién online y en
tiempo real, con relacién a esto (Nielsen, 2018) publica las siguientes estadisticas: Mas de cuatro mil
millones individuos es decir el 53% de la poblacion mundial se conectan a Internet mientras que el
92.6% lo hacen utilizando dispositivos méviles. En este sentido especificamente el 85% (3.4 mil
millones) de los usuarios se conectan dia a dia seis horas y media.

En el Ecuador segun cifras del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC, 2017) para
ese afio, el acceso a Internet en Ecuador aumento en 14,7 puntos que en 2012; de la misma forma
gue en la zona urbana, por otra parte, en la zona rural crece 11,8 puntos. Mientras que el uso de
teléfonos inteligentes crecié 7,5 puntos comparado con el afio 2016. Se obtiene entonces una
divergencia de 23,9 puntos a favor del area urbana comparado con la rural. En tanto que el 74,7%
de las personas que usan Internet lo hacen por lo menos una vez al dia. De esta forma es indiscutible
gue el uso de las tecnologias esta reconstruyendo las interacciones con los clientes digitales.

Las TIC amalgamada con el uso de la internet hace que la comunicacion posea un gran
poder, al respecto (Davila, 2018) indica que las TIC permiten afiadir valor a los productos, entre una
de sus aplicaciones se tiene el hecho de mejorar la experiencia de compra del consumidor, lo cual
se instaura como un factor que motiva la decision de compra del cliente digital. Con el objetivo de
comprender el comportamiento de los poblaciones, los especialistas en estudios demograficos han
clasificado a las personas en diferentes generaciones, uno de los motivos de su clasificacién es llegar
a comprender su comportamiento de compra, para ello basan su clasificacion segln sus afios de
nacimiento, al respecto resulta interesantes para los lideres de las organizaciones comerciales
conocer acerca de las generaciones que actualmente cumple diferentes roles dentro del contexto
empresarial sea como : trabajadores o clientes.



3.2 Generaciones
En este sentido (Chirinos, 2009), (Armstrong & Kotler, 2012) clasifican y describen a las generaciones
como: Baby boomers, afio de nacimiento 1946-1964, en la actualidad una pequefia proporcién de
personas estan aln en su etapa productiva, sin embargo, una gran parte de esta generacion no se
encuentra activa laboralmente, siendo reacios al uso de nuevos métodos para el tratamiento de
informacion. Generacién X, afio de nacimiento 1965-1976, se consideran que forman parte de una
brecha intergeneracional, poseen mas conocimientos en el uso de tecnologia que la generacion
anterior sin embargo no alcanzan los niveles de la generacion Y o denominada Millennials, afio de
nacimiento 1977 — 2000, crecieron con el uso de las TIC, preocupados por la sociedad y el medio
ambiente.

Para (Diaz, Lopez, & Roncallo, 2017) los Millennials son parte importante y activa del
mercado laboral a nivel global, una gran parte ya que trabajan en cargos de liderazgo, mientras que
otro porcentaje aln estan como alumnos o practicantes, en esta misma linea (Lopez, Pefialosa,
Almonacid, & Enciso , 2017) afiaden caracteristicas del consumidor millennials indicando que es la
generacion conquistadora del celular, la conexion a través del internet y de social media, son
creativos y prefieren productos ligados a la tecnologia, ambiental y socialmente responsables. Segun
(Ruiz, 2017) la comunicacion de los millennials es empatica, con contenido autentico y honesto en
formato multimedia compartiéndola a través de diferentes plataformas digitales.

(Gonzélez, Caiiizares , & Patifio, 2018) expresan que para los Millennials las opiniones
compartidas en las comunidades virtuales resultan muy influyentes e importante en su proceso de
decision de compra. Ademas (Ferrer, 2018) afiade que los usuarios se comunican con marcas que
hacen presencia en las comunidades virtuales y que responden a sus inquietudes en estas
plataformas de manera inmediata.

Mientras que (Perez, Castro, & Fandos, 2016) incluye la generacién Z y los define también
como generacion V por virtual, su principal caracteristica es la inclusion de las TIC en sus actividades
diarias. Nacidos desde el afio 2001, la mayoria de esta generacién se encuentra aln en los diferentes
niveles educativos.

3.3 Los Millennials, descripcion estadistica
Los millennials a nivel global representan una gran proporcion de la poblacién, si se considera el
intervalo de los afios en que nacieron los millennials, la edad que tienen actualmente estaria entre
19 y 42 afios, mientras que para el afio 2065 su intervalo de edad estara entre 65 y 88 afios es decir
a esta generacion les falta mas de 40 afios de edad productiva considerando su Ultimo afio de
nacimiento 2000, ahi es donde radica la importancia que tiene esta generacion para las empresas
comerciales y de servicios.

Segun un estudio ejecutado por la (Organizacion Iberoamericana de la Juventud, 2017) el
cual aporta con los siguientes estadisticos: los millennials representan el 26% de los consumidores
en el mundo (alrededor de 1.800 millones). De los cuales 130 millones estan entre Estados Unidos
y Europa. Mientras que en América Latina la proporcién es del 30%.

Por otra parte, en el Ecuador hay 3,9 millones de millennials que representa el 23,2% de la
poblacion total segun el (INEC, 2017) para este estudio se considero a personas que nacieron entre
los afios 1981-1995, es decir con un rango comprendido de 24 a 39 afios en la actualidad, el 50,4%
son mujeres y el 49,6% son hombres, 65% de los millennials utiliza un teléfono inteligente, 68,7%
emplea internet, el 63,8% pertenece a una comunidad virtual.

Estas cifras manifiestan la relevancia que tiene esta generacién para el sector empresarial,
pues representa una proporcion interesante de toda la poblacién ademas de estar en una etapa
consumidora de productos o servicios y econémicamente activa. Son los millennials quienes



comparan los productos y servicios que ofrecen las organizaciones comerciales. Entonces resulta
importante para las empresas buscar estrategias que le permitan llegar a este consumidor.

3.4 Decision de compra

El objetivo de las estrategias de marketing es influir sobre los clientes, en este sentido las empresas
deben estudiar y predecir la reaccion que tendran los clientes hacia las estrategias planteadas, en
consecuencia, resulta imperioso el analisis el comportamiento del cliente en sus actividades antes
de tomar una decision de compra. Para (Kotler & Keller, 2012) el estudio del comportamiento del
consumidor incluye la observacion de cémo: los clientes seleccionan, adquieren, emplean y
desechan los bienes o servicios, con el objetivo de cubrir sus necesidades y deseos. También
proponen cinco pasos en el proceso de decision de compra del consumidor: 1. Identificar el problema,
2. Investigar vertientes de informacion, 3. Ponderar alternativas, 4. Realizar la compra, 5. Conducta
post compra, el mismo que es tomado como referencia considerando las diferentes situaciones que
surgen cuando un consumidor desea adquirir un producto.

Cabe recalcar que este proceso se encuentra influenciado por variables internas del
consumidor como: Motivacién, percepcion, caracteristicas personales, actitudes, y también por
variables externas al consumidor como: El medio, la cultura, el estrato, la familia e influencias
personales. Esto se puede apreciar en el estudio realizado por (Sumba & Rodriguez, 2018) sobre
los elementos que afectan sobre la conclusion de una compra de smartphones por parte de
estudiantes universitarios de Guayaquil, en el que se revela que los estudiantes universitarios de la
localidad, que encajan en la categoria de millennials, son influenciados en gran medida por su circulo
social para optar por una u otra marca de teléfono inteligente.

En la primera etapa del reconocimiento del problema, el consumidor tiene claro la
insatisfaccion de una necesidad o un deseo, entonces las estrategias de Marketing deben intentar
inclinar al cliente a la compra del producto o del servicio que ofrece la empresa. A continuacion, inicia
la segunda etapa con la bisqueda de informacion identificando las formas de satisfacer esa
necesidad, en realidad esta etapa le puede tomar al cliente mucho tiempo si se considera la
importancia del producto o el valor econémico, también podria ser muy corta si los productos son de
uso rutinario o de poca inversion. En esta etapa lo que el cliente busca es la reduccién de riesgo
relacionado con la compra.

En la tercera etapa el cliente valora las alternativas encontradas segin la busqueda de
informacion realizada, en relacidn con las preferencias personales o experiencias anteriores con la
marca. A continuacion, en la cuarta etapa el cliente decide si comprar o no, en relacién con la dltima
decision se pueden presentar dos situaciones la primera: definitivamente el cliente no comprara la
marca o la segunda aplazara la compra de la marca para un futuro.

En la Ultima etapa y en el caso de concretar la venta se debe monitorear el deleite del cliente
en relacion con el producto o servicio, siendo este proceso muy importante, pues la empresa poseera
un cliente fiel, el cual compartird su buena experiencia y satisfaccion con la marca a través de redes
sociales y por boca-oido. Por otro lado, un cliente insatisfecho puede simplemente dejar de comprar
la marca o tratar de solucionar su inconveniente comunicandose directamente con el distribuidor,
mientras que, en un nivel mas alto de insatisfaccion, el cliente puede compartir sus malas
experiencias en las redes sociales y por medio del boca-oido, incluso puede llegar a instancias
legales, situacién que podria dafiar el posicionamiento de la marca.

En realidad, esta forma de interaccion o poder de comunicacién que poseen los clientes no
se la debe observar de mala forma pues también, es una fuente de informacion Gtil para la mejora
continua de las organizaciones. (Matute, Polo, & Utrillas, 2015) sefialan que la proliferaciéon de los
equipos de transmision de informacién entre usuarios y el boca-oido electronico se han establecido
como la vertiente de informacion mas relevante que influye en la decision de compra. En reaccion a
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esto las organizaciones que estan seguras de la calidad y de los beneficios que sus productos
ofrecen al mercado, han iniciado un suministro constante de herramientas de interaccién con sus
consumidores a través de sus medios digitales.

En este sentido el consumidor millennials cuanta con diferentes medios digitales y redes sociales
para la busqueda de informacion pertinente que le permita tomar la decision de compra de un
producto o de un servicio, también por estos medios digitales el consumidor millennials puede realizar
guejas a favor o en contra de alguna marca, siendo esta Ultima accién, la causante de malos
posicionamientos para algunas empresas.

3.5 Saturacién publicitaria en los medios digitales

Tratando de captar la atencién de los clientes digitales, las empresas han utilizado diferentes medios
tecnoldgicos con el objetivo de desarrollar campafias publicitarias con fuerte presencia en diferentes
redes sociales, ademas del envio de correos masivos, que en algunos de los casos no fueron
claramente dirigidos al grupo objetivo. Este accionar de las empresas ha ocasionado la saturacion
de los medios digitales y en muchos casos la molestia de los clientes digitales, que observan sus
correos y redes sociales inundados de publicidad que no son de su interés.

Considerando el parrafo anterior, en una investigacion realizada por (Baldomar, Cristobal, &
Daries, 2013) los encuestados manifestaron su malestar por el exceso de publicidad y correos
electronicos no solicitados, sin embargo, continGan realizando compras por internet gracias a la
comodidad y diversidad de productos que se pueden encontrar en la Web, afios més tarde (Gomez,
2016) y (Fernandez, 2016) indican que el consumidor digital esti expuesto a grandes cantidades de
contenido publicitario que causan la saturacion de los medios digitales.

En este sentido las organizaciones comerciales deben buscar otras formas de poder diferenciar
sus publicidades y hacerlas atractivas para su grupo objetivo. En virtud de ello (Iniesta, Marta, &
Zaro, 2018) sefialan que la difusién de contenido (publicidad) se ha abaratado, gracias al desarrollo
constante de la tecnologia, haciéndola accesible para cualquier tipo de micro, pequefia, mediana y
empresas grandes, también recalcan que lo importante ahora es la innovacion y el desarrollo de
nuevas ideas publicitarias por parte de las organizaciones comerciales.

3.6 Influencers

Es necesario abordar este tema empezando por definir el concepto de web 2.0, para (Mozas &
Bernal, 2012) y (Ruiz del Castillo & Luna, 2014) es el conjunto de posibilidades que convierte al
usuario en un sujeto activo permitiéndole interactuar, colaborar y compartir informacion a través de
medios digitales, en este sentido los clientes o consumidores han logrado alcanzar altos niveles de
recomendacion y de prescripcion, tanto que algunos usuarios se han convertidos en los denominados
influencers, los cuales estan siendo utilizados en las diferentes estrategias de comunicacion
empresarial.

Un influencer segin (Clavijo & Pérez , 2017) y (Muifios, 2017) es un personaje lider de
opinidn acerca de un tema en particular, en este sentido se encuentran en constante actualizacion
de conocimientos, con el objetivo de compartir contenido a los seguidores que posee en su
comunidad virtual, en la cual tienen el poder de influencia, gracias al dominio que poseen acerca del
tema que comparten. En esta linea (Ferndndez, Herndndez, & Sanz, 2018) ratifican lo expuesto
anteriormente y afiaden que el influencer es una version renovada de un lider de opinién tradicional.
Es interesante para las empresas identificar a estos influencers y las caracteristicas demograficas
de sus seguidores con el fin de hacer llegar un mensaje publicitario a través de ellos.

Para (Luque & Pérez , 2018) este personaje emerge considerando que los clientes disponen
de plataformas digitales, redes sociales o comunidades virtuales en la cual comparten contenido de
interés subjetivo para otros usuarios. Por otra parte, porque los millennials inclinan su decision de
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compra fundamentados en experiencias de otras personas dentro de una comunidad virtual,
concediéndoles poder de prescriptor. Las empresas son conscientes de esta situacién y han
vislumbrado beneficios que los influencers pueden contribuir a las marcas, en este sentido los
influencers aportan a las marcas con rasgos humanos en el contexto de las redes sociales.

En otras palabras, para (Diaz, 2017) los influencers tienen como rasgo principal su
imparcialidad, siendo esta caracteristica muy apreciada y valorada por su comunidad virtual, también
describe al influencer como personas muy parecida demograficamente a su publico objetivo, quienes
siguen sus consejos y recomendaciones, en este sentido son capaces de generar tendencias y
opiniones. Existen tres atributos que describen de forma clara a un influencer: Familiaridad: La
interaccion entre el influencer y su comunidad se basa en la confianza transmitida. Capacidad de
comunicacion: Utiliza un lenguaje similar al de sus seguidores, lo que le permite construir una
comunicacion fluida y bidireccional, a diferencia del prescriptor tradicional. Y por Gltimo Experiencia:
Su experticia en un tema reconocido por sus seguidores a través de sus publicaciones.

Finalmente, un influencer crea una comunidad lo suficientemente grande gracias a sus
atributos personales y a la creacién de contenido de interés que comparten en las redes sociales
para sus seguidores. Por otra parte, una persona se convierte en influencer gracias a sus seguidores
quienes comparten y viralizan el contenido compartido, otorgandoles poder de prescripcion, desde
este punto de vista el proceso de transformacion a influencers se da de manera libre y por voluntad
de sus seguidores. Es importante que la relacion entre un influencer y una marca sea de respeto a
los principios y valores de ambas partes, recuerde que la imparcialidad es otra caracteristica
fundamental del perfil del influenciador.

3.7 Prescriptor o influencer ¢, Cual es la diferencia?

Para (Castell6 & Del Pino, 2015) un prescriptor para el marketing es un individuo que gracias a sus
caracteristicas personales o por su participacion reconocida dentro de un ambito, crea influencias en
funcién de sus valoraciones, opiniones o preferencias de compra. En este sentido se pueden
identificar prescriptores tal como un doctor que recomienda algiin medicamento, la confianza que
transmite se basa en los afios de estudio para llegar a alcanzar su profesién; otro ejemplo de
prescriptor es el personaje popular que recomienda el uso de algun producto o servicio, transmite
confianza en virtud de la popularidad obtenida mediante medios de comunicacion masivos. En esta
situacion su popularidad se sobrepone al conocimiento.

La diferencia entre un prescriptor y un influencer radica en que este Ultimo personaje posee
capacidades y actitudes adecuadas, que le permiten interactuar con su audiencia, la cual esta en
constante crecimiento gracias al contenido de interés que comparten, en este caso no hubo ningin
medio masivo de comunicacion que los haya convertido en prescriptores, sino que fueron sus propias
capacidades e iniciativas en las redes sociales, en las cuales sus seguidores se suscribieron
voluntariamente con el objetivo de recibir mas informacién proveniente de esta persona. (Sanagustin,
2016) confirma la diferencia exponiendo que un influencer no es un periodista o alguna celebridad,
sino que son personas corrientes con miles de seguidores voluntarios. En este sentido un influencer
puede estar seguro de que su audiencia participa y confia en sus puntos de vista y en consecuencia
escucharan sus recomendaciones, situacion que se vuelve interesante para algunas empresas.

Un prescriptor pierde credibilidad ya que ha sido observado publicitando diferentes marcas,
incluso sin ninguna relacion entre ellas, a través de medios masivos y para audiencias masivas, en
donde el prescriptor transmite un mensaje generalizado previamente escrito, sin embargo, para las
audiencias esto es normal puesto que desconocen la personalidad o preferencias del prescriptor.
Por otra parte, un influencer realiza recomendaciones acerca de un producto o servicio relacionado
con el contenido que comparte con su audiencia y segun los intereses de su comunidad virtual, en



esta situacion su audiencia conoce de las preferencias del influencer, por lo que resultaria
contradictorio realizar recomendaciones sin relacioén con el contenido que comparten.

Por dltimo (Gémez, 2018) realizan una recomendacion indicando: que cada marca debe
tener un perfil diferente de influenciador, considerando que cada influencer posee un publico objetivo
diferente, como consecuencia para seleccionar un influenciador adecuado la organizacién comercial
debe realizar una ardua investigacion.

Es asi como surge el marketing de influencias el cual consta en una estrategia de
colaboracion entre las organizaciones comerciales y los influencers utilizando las redes sociales
como medio de publicidad (Castell6 & Pino, 2015), mientras que para (Diaz, 2017) la estrategia
consiste en orientar las acciones a personas con poder de influencia en el grupo objetivo de interés
para la marca. El marketing de influencias tiene como objetivo provocar una reaccion positiva o
influencia en el consumidor hacia la obtencion de producto tangible o intangible, transmitiendo un
mensaje en forma de recomendacion por parte de un influencer utilizando para ello una comunicacion
bidireccional con el cliente.

En funcién del objetivo de la campafia publicitaria basada en marketing de influencias se
debera seleccionar un tipo de influencer, para esta investigacion se utilizara como base la
clasificacion propuesta por (Diaz, 2017):

Celebrities: Personas reconocidas gracias a su presencia en diferentes medios de
comunicacién masiva y que tienen bajo poder de prescripcién ya que sus recomendaciones son
identificadas como publicidad, pasaron del mundo offline a hacer presencia de manera activa en el
mundo online. Son utilizados en campafias publicitarias donde se desee aportar mayor visibilidad a
la marca.

Lideres de opinién: Son periodistas o expertos en algin tema particular, comparten
contenido de calidad con sus seguidores, son personas comunes que gracias al dominio y constante
preparacion en el tema se han dado a conocer a través de redes sociales, contribuyen con las marcas
gracias a la transmision de un mensaje con credibilidad y respaldado en el conocimiento.

Microinfluencers: clientes activos en redes sociales, estan comprometidos con una marca
en particular, su comunidad virtual es mucho mas pequefia que los tipos anteriores, sin embargo, su
poder de influencia es muy alto entorno a su comunidad, en esta situacion el objetivo es motivar la
decision de compra basados en la confianza que sus seguidores les tienen.

3.8 Marco legal.
En su investigacion (Del Aguila, 2019) sefiala que el 75% de las empresas espafiolas realizan
acciones de marketing de influencias, en este sentido, el autor menciona leyes a tener en cuenta por
las empresas espafiolas: Las comunicaciones comerciales (aqui estd inmerso el proceso publicitario
a través de influencers) deben ser identificadas claramente. Se prohibe expresamente la publicidad
en cubierta. Esta prohibido atentar contra los competidores a través de publicidad comparativa.
Concluye indicando la importancia del andlisis de estas leyes por parte de las organizaciones pues
un proceso publicitario podria terminar en un proceso legal en contra de la empresa.
Mientras que en el Ecuador (Superintendencia de comunicacion, 2017) El reglamento general a la
ley organica de comunicacion sefiala:
CAPITULO |
Obijetivo y definiciones
Contenidos en internet. - Estan excluidos del ambito de regulaciéon y control administrativos los
contenidos que formulen los ciudadanos y las personas juridicas en sus blogs, redes sociales y
paginas web personales, corporativas o institucionales.



No es la finalidad de esta exploracion analizar las leyes de comunicacion establecidas en el Ecuador,
sin embargo, es importante recalcar que las marcas deberian realizar un analisis mas profundo con
el fin de no caer en sanciones econémicas o problemas legales.
Después de analizar el marco tedrico en torno al tema a continuacion, se desarrollara la metodologia
para solucionar el cuestionamiento de investigacion planteado ¢De qué manera el Marketing de
influencia incide en el CCCM en la ciudad de Guayaquil, 20187

4 MATERIALES Y METODOLOGIA

El objetivo principal de la indagacion fue: Fundamentar si el marketing de influencia incide en el
CCCM, en este sentido se plantearon los siguientes objetivos especificos. (I) Analizar la incidencia
qgue tiene el tipo de influencer en el CCCM de la ciudad de Guayaquil, (I) Demostrar si las
caracteristicas del influencer (nimero de seguidores, tipos de seguidores, interacciones) tienen
efecto en el CCCM de la ciudad de Guayaquil, y (Ill) Establecer si las plataformas del influencer
(Redes sociales, pagina web o un canal de YouTube) tienen relacién en el CCCM de la ciudad de
Guayagquil.

Con base en lo expuesto anteriormente se planted como hipotesis general: El marketing de
influencia incide en el CCCM de la ciudad de Guayaquil, mientras que las hipétesis especificas
fueron: (1) El tipo de influencer incide positivamente en el CCCM de la ciudad de Guayaquil, (ll) Las
caracteristicas del influencer tienen efecto positivo en el CCCM de la ciudad de Guayaquil, (Ill) Las
plataformas del influencer tienen relacion positiva en el CCCM de la ciudad de Guayaquil.

La herramienta para recoleccion de datos se fundamentd en un cuestionario, donde las
veinte preguntas se valoran en escala de Likert del 1 al 5, siendo 1: Nunca, 2: Raramente, 3:
Ocasionalmente, 4: Frecuentemente, 5: Muy Frecuentemente. Por otra parte, para la validacion del
cuestionario se utilizo el coeficiente de Alfa de Cronbach, para el analisis de confiabilidad (Carrasco,
2013) las preguntas fueron creadas en funcion de las variables de estudio: Marketing de Influencia y
CCCM, segun lo demostrado en la tabla 1.

Tabla 1 Operacionalizacion de las Variables

Variable Dimensiones indicadores
Marketing Tipos de influencers 1. Celebrity Influencer
de Influencia 2. Lider de opinién
3. Microinfluencer
Caracteristicas del 1. Numero de seguidores
influencers 2. Tipos desequidores
3. Interacciones
1. Pagina web
Plataformas de influencers 5 =32l de YouTube
3. Redes sociales
Comportamiento Proceso de decision del 1. Reconocimiento de las

de compradel comprador necesidades
consumidor . Busqueda de informacién
millennials 3. Evaluacion

N

Para la investigacion se utilizd a hombres y mujeres nacidos en la ciudad de Guayaquil segun el
rango de afios de la generacién millennials propuesto por (Chirinos, 2009) y (Armstrong & Kotler,
2012) quienes indican que los millennials nacieron entre los afios 1977 — 2000, en este sentido en la
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ciudad de Guayaquil segun el (INEC, 2017) el 47,3% de la poblacion naci6 dentro de estos afios,
siendo en cantidad de habitantes 1'252.033, considerando este niumero como la poblaciéon de
estudio.

Para determinar el tamafio de muestra con una confianza del 95% y un error permitido de 5% se
utilizo la siguiente formula:

N. 22 p(1—-p) 1'252.033. 1,96 0,5(1— 0,5)

SIN-1. B2+ 2 p(l—p) = (1'252.033—1). 0,052+ 1,962 0,5(1—0,5) 385

n

De esta manera, el tamafio de la muestra efectiva fue de: 385 millennials. Las hipotesis fueron
propuestas por la autora de la investigacion y se asume la relacién entre las variables y dimensiones
escritas en la operacionalizacion.

5 RESULTADOS

El cuestionario de preguntas utilizadas en la investigacion fue evaluado a través del coeficiente Alfa
de Cronbach, con el objetivo de comprobar la fiabilidad del instrumento de recoleccion de datos, para
ello se utilizé la herramienta: Statistical Package for the Social Sciences IBM- SPSS, una vez
realizada la prueba se obtuvo que el coeficiente fue de: 0,935. Con este resultado se demuestra
confiabilidad con la herramienta utilizada.

Una vez validada la herramienta de investigacién se procedera a describir como estuvo formada la
muestra utilizada en la presente investigacion. La muestra seleccionada fue de: 399 personas, de
las cuales el 63,89% fue de género femenino mientras que el 36,11% fue de género masculino. La
distribuciéon de edades de los participantes segun su nivel de formacion, de forma porcentual se
describe en la siguiente tabla:

Tabla 2 Distribucion de edades de la muestra.

Nivel de Formacion

Primaria  Secundaria Tercer Cuarto Total
nivel nivel

19-21 0,25% 3,76% 13,03% 1,00% 18,05%
22 -24 0,25% 3,51% 18,80% 0,75% 23,31%
” 25-27 0,00% 1,50% 12,28% 1,00% 14,79%
g 28 - 30 0,00% 1,00% 8,27% 1,25% 10,53%
-g 31-33 0,00% 1,00% 4,76% 1,00% 6,77%
w 34 - 36 0,00% 1,00% 4,01% 2,26% 7,27%
37 -39 0,00% 0,25% 3,51% 2,26% 6,02%
40 - 42 0,00% 2,01% 6,77% 4,51% 13,28%

Total 0,50% 14,04% 71,43% 14,04% 100%
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5.1 Hipétesis General:
En lo concerniente al objetivo general de la investigacién: Fundamentar si el marketing de influencia
incide en el CCCM, se planteé el siguiente esquema de hipoétesis:
Ho: El marketing de influencias no incide en el comportamiento de compra.
H4: El marketing de influencias incide en el comportamiento de compra.

Para verificar la correlacién entre las variables independiente (marketing de influencias) y la variable
dependiente (CCCM) en primer lugar se realiz0 el siguiente diagrama de dispersion:

Grafico 1 Diagrama de dispersion
Comportamiento de compra — Marketing de influencias
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Marketing de influencias

La grafica 1 muestra una tendencia positiva entre las variables.

Para tomar la decisién de que coeficiente de correlacion utilizar, en primer lugar, se procedi6 a la
suma de los valores de las respuestas de las preguntas que responden a la variable independiente
marketing de influencias, procediendo con el mismo tratamiento para la variable dependiente CCCM
de la ciudad de Guayaquil; a continuacion, se procedi6 a la aplicacién de la prueba de normalidad
Kolmogorov — Smirnov obteniendo el siguiente resultado:

11



Tabla 3 Prueba de normalidad Kolmogorov

Hipdtesis nula Prueba Sig. Decisién
1 La distribucion Marketing de | Kolmogorov- 0,27 Rechazar la
influencias, es normal con la | Smirnov hipétesis
media 28,16 y la desviacién | para una nula
estandar 8,289 muestra
2 La distribucién Kolmogorov- 0,00 Rechazar la
comportamiento de compra, | Smirnov hipotesis
es normal con la media para una nula
28,16 y la desviacion muestra
estandar 8,289

El nivel de significacion es de 0,05

Una vez comprobado que las variables no poseen una distribucion normal, en segundo lugar, se
toma la decisidn de utilizar el r de Spearman como herramienta para la verificacién. Obteniendo como
resultado los valores obtenidos en la siguiente tabla:

Tabla 4 R de Spearman
Marketing de influencias y comportamiento de compra.

Marketing Comportamiento

de de compra
influencias
Rho de Marketing Coeficiente | 1,000 ,668™
Spearman de de
influencias correlacion
Sig. 0,000
(bilateral)
n 399 399
Comportamie | Coeficiente | ,668™ 1,000
nto de de
compra del correlacion
consumidor Sig. 0,000
millennials (bilateral)
n 399 399

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Para aceptar o rechazar la hipétesis nula Hg, se procedera a la descripcion de la regla de decision:
Aceptar Hg si el valor de significancia bilateral p > el valor de significancia a (0,05)

Rechazar Hg si el valor de significancia bilateral p < el valor de significancia a (0,05)

A continuacién, se procedera a la evolucién de las hipétesis especificas, para ello se procedi6 a
realizar el tratamiento descrito anteriormente.
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5.2 Hip6tesis especifica I

El tipo de influencer incide positivamente en el CCCM de la ciudad de Guayaquil, se organizé el

siguiente esquema de hipoétesis:
Ho: El tipo de influencer no incide en el comportamiento de compra.
H4: El tipo de influencer incide en el comportamiento de compra.

A continuacion, se demuestra el diagrama de dispersidn, donde la variable independiente es: Tipo

de influencer mientras que la variable dependiente es: CCCM.

Grafico 2 Diagrama de dispersion
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Mientras que con la aplicacién del r de Spearman se obtuvo como resultado:

Tabla 5 R de Spearman
Tipo de influencer y comportamiento de compra.

Tipo de Comportamiento
Influencer de compra
Rho de | Tipo de influencer | Coeficiente | 1,000 ,518**
Spearman de
correlaciéon
Sig. 0,000
(bilateral)
n 399 399
Comportamiento | Coeficiente | ,518** 1,000
de compra del  de
consumidor correlacion
millennials Sig. 0,000
(bilateral)
n 399 399

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Regla de decision:
Aceptar Hg si el valor de significancia bilateral p > el valor de significancia a (0,05)
Rechazar Hg si el valor de significancia bilateral p < el valor de significancia a (0,05)

5.3 Hipétesis especifica ll:
Las caracteristicas del influencer tienen efecto positivo en el CCCM de la ciudad de Guayaquil, se
estableci6 el siguiente esquema de hipétesis:
Ho: Las caracteristicas del influencer no incide en el comportamiento de compra.
H4: Las caracteristicas del influencer incide en el comportamiento de compra.
A continuacién, se demuestra el diagrama el diagrama de dispersion, donde la variable
independiente es: Caracteristicas del influencer mientras que la variable dependiente es: CCCM.

Grafico 3 Diagrama de dispersion
Tipo de influencer - Comportamiento de compra
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Resultados obtenidos con la aplicacion del r de Spearman

Tabla 6 R de Spearman
Caracteristica del influencer y comportamiento de compra.

Caracteristicas = Comportamiento

del influencer de compra
Rho de Caracteristicas Coeficiente | 1,000 627"
Spearman | del influencer de
correlaciéon
Sig. 0,000
(bilateral)
n 399 399
Comportamiento | Coeficiente | ,627" 1,000
de compra del de
consumidor correlaciéon
millennials Sig. 0,000
(bilateral)
n 399 399

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Regla de decision:
Aceptar Hg si el valor de significancia bilateral p > el valor de significancia a (0,05)
Rechazar Hg si el valor de significancia bilateral p < el valor de significancia a (0,05)

5.4 Hipoétesis especifica lll:
Las plataformas del influencer tienen relacion positiva en el CCCM de la ciudad de Guayaquil., se
establecid el siguiente esquema de hipétesis:
He: La plataforma utilizada por el influencer no incide en el comportamiento de compra.
H4: La plataforma utilizada por el influencer incide en el comportamiento de compra.
A continuacién, se demuestra el diagrama de dispersion, donde la variable independiente es:
Plataforma utilizada por el influencer mientras que la variable dependiente es: CCCM.

Grafico 4 Diagrama de dispersion
Plataforma utilizada por el influencer - Comportamiento de compra
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Efectos obtenidos con la aplicaciéon del r de Spearman.
Tabla 7 R de Spearman
Caracteristica del influencer y comportamiento de compra.
Plataforma Comportamiento
utilizada por de compra
el influencer
Rho de Plataforma Coeficiente de 1,000 ,636™
Spearman | utilizada por el correlacion
influencer
Sig. (bilateral) 0,000
n 399 399
Comportamiento | Coeficiente de ,636™ 1,000
de compra del correlacion
consumidor
millennial Sig. (bilateral) 0,000
n 399 399

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Regla de decision:
Aceptar Hg si el valor de significancia bilateral p > el valor de significancia a (0,05)
Rechazar Hg si el valor de significancia bilateral p < el valor de significancia a (0,05)

6 CONCLUSIONES

En lo referente al objetivo general del presente trabajo de investigacion: Fundamentar si el marketing
de influencia incide en el CCCM, los datos muestrales permiten confirmar estadisticamente que, si
existe incidencia entre las variables del marketing de influencias y el CCCM de la ciudad de
Guayaquil, esta conclusién se fundamenta con el r de Spearman obtenido de: 0,668 lo cual indica
gue la intensidad de la correlacion es: positiva considerable.

Para el objetivo especifico i: Analizar la incidencia que tiene el tipo de influencer en el CCCM
de la ciudad de Guayaquil, la regla de decision planteada para la prueba de hipétesis indica la
existencia de correlacion entre las variables, mientras que la intensidad de la incidencia es positiva
considerable, esto en funcién del r obtenido de: 0,518. Para el objetivo especifico ii: Demostrar si las
caracteristicas del influencer (ndmero de seguidores, tipos de seguidores, interacciones) tienen
efecto en el CCCM de la ciudad de Guayaquil, con los resultados obtenidos de la muestra se puede
inferir la existencia de correlacion entre las variables, segun la regla de decisién utilizada, siendo su
intensidad es positiva considerables con un valor r de: 0,627. Para el objetivo especifico iii: Establecer
si las plataformas del influencer (Redes sociales, pagina web o un canal de YouTube) tienen relacion
en el CCCM de la ciudad de Guayaquil, los resultados muestrales permiten aceptar la hipotesis
alternativa de incidencia positiva entre las variables, teniendo una intensidad positiva considerables
con un valor r de: 0,636.

Los derivaciones obtenidas a través de la investigacion confirman estadisticamente la
existencia de correlacién positiva considerable entre las variables del marketing de influencias y el
CCCM, sin embargo se recomienda el desarrollo de futuras investigaciones en donde se trate de
correlacionar las variables del marketing de influencias y el CCCM pero en una rango de edad
comprendido entre 19 y 24, dado que en esta investigacion el 58,65% de los encuestados tuvo una
edad entre 25 y 42 afios, quizas lo valores correlaciones aumenten y se puedan interpretar como:
positiva muy fuerte, si se toma en consideracion la diferencia de edades propuestas es decir la
hipétesis general seria : El marketing de influencias ejerce una mayor correlacion con los millennials
de edades entre 19 y 24. Por otra parte, puede proponerse otra investigacion entre la incidencia del
marketing de influencias y el comportamiento de compra de generaciones posteriores a los
millennials.
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