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Resumen

El objetivo de esta investigacion es determinar como los influencers pueden impactar en la
intencion de compra de alimentos saludables de los usuarios de Instagram y analizar todas las
variables que afectan esta decision. Para esto se pretende determinar la relacion que existe entre
la credibilidad que genera el influencer, la intencién de compra y la calidad de contenido. Es
imprescindible mencionar que tanto las grandes como pequefias empresas deben empezar a
analizar este tipo de marketing y entender como los nuevos clientes potenciales se encuentran
en estas redes influenciadas por personas con credibilidad y experiencia respecto a sus

productos, y que sus ventas se pueden ver positiva 0 negativamente afectadas a partir de esto.

La metodologia desarrollada en esta investigacion se dividio en dos partes, la primera,
se realiz6 por medio de un estudio cuantitativo de una muestra de 540 encuestas para obtener
una confianza del 95% con error del 7% Yy otro por el medio de estudio cualitativo que consistid
en realizar 3 entrevistas a personas que se encuentran en el medio. De igual forma, con este
estudio se busca dar a conocer los factores de los influencers que intervienen en el momento
de la intencion de compra de los usuarios para poder analizar y determinar estrategias de

mercadeo, ventas y publicidad posibles para desarrollar en un mercado en especifico.

Con la investigacion se pudo evidenciar que 3l 97,6% de los encuestados alguna vez
ha hecho compras por medio de internet y el 70% alguna vez ha comprado algo por la
recomendacion de un influenciador. Adicionalmente, se pudo concluir que la exposicion de las
marcas o la voz a voz digital generado por los influenciadores es muy importante actualmente
en la toma de decisiones. Cabe resaltar que los consumidores cada vez estdn mejor educados y
se encuentran mas escépticos frente a las recomendaciones, para que estas sean efectivas deben
verse envueltas en el dia a dia del influenciador o estos debe reflejar una imagen real y auténtica

para transmitir confianza a sus seguidores y motivar dicha intencién de compra.
Palabras clave

Redes sociales, Influencers, Instagram, Intencion de compra, Credibilidad, Calidad de

contenido.



Introduccion

El tema de investigacion que se desarrollara es como la calidad del contenido y la credibilidad
de un influencer puede impactar en la intencién de compra del consumidor. Para esto es
fundamental identificar cuéles son los factores que impactan en dicha intencion de compra,
especificamente de aquellos usuarios que consumen informacion por medio de redes sociales
y compran ya sea de manera virtual u off-line debido a recomendaciones. El problema que se
encontrd para esta investigacion es que cada vez hay mas influencers en las redes sociales para
diferentes tipos de enfoques y estos se han vuelto una herramienta de marketing digital muy

importante para las camparias de las empresas.

De acuerdo con Simon Kemp (2020) en el mundo hay aproximadamente 7.75 billones
de personas y alrededor del 67% son usuarios de teléfonos celulares, el 59% tiene acceso a
internet, el 49% son usuarios activos de las redes sociales. El crecimiento global de los usuarios
de internet del 2019 al 2020 fue del 7,0%, cerca de la mitad del crecimiento que hubo entre el
2018 y 2019 que sobrepasa el 13%; adicionalmente, en relacién con los usuarios de redes
sociales, este crecio un 9,2% respecto al afio anterior y el crecimiento de usuarios de teléfonos

moviles incrementd en un 2,4%.

En el mundo las dos regiones con mayor penetracion de internet son: Europa oriental
con un 92% y el norte de Europa con un 95%. Suramérica es la octava region con una

penetracion del 72%, con un crecimiento del 3,7% con respecto al afio anterior.

Colombia es el pais numero 36 en cuanto a mayor penetracion de internet a nivel global,
siendo el tercer pais de Latinoamérica con mayor penetracion. En Colombia hay
aproximadamente 50 millones de habitantes y el 119% de estos tienen acceso a teléfonos
celulares, es decir, un nimero importante de la poblacién tiene acceso a mas de un teléfono
celular; el 69% de la poblacion son usuarios de internet y en su totalidad, es decir este mismo

69% son usuarios activos de redes sociales.



El promedio del tiempo de uso de internet por cada usuario diario es de 6 horas y 43
minutos, de los cuales 2 horas y 24 minutos son usadas Unicamente en redes sociales, seguido

por television que en promedio son 3 horas y 18 minutos.

A nivel mundial hay 3,8 billones de personas usuarias activas de las redes sociales, de
las cuales el 99% accede por medio de teléfonos moviles, es decir, 3,75 billones.
Particularmente en Suramérica el 67% de la poblacion son usuarios de las redes sociales con
un crecimiento promedio del 8,0% y donde Colombia esta ubicado en el lugar nimero 18 a
nivel global y el segundo de la regidn con respecto a la penetracion de las redes sociales,

estando por encima del promedio de penetracion de a nivel Latinoamérica en un 2%.

Las plataformas con mas usuarios son Facebook, YouTube e Instagram, siendo
Facebook la red con mayores interacciones por parte de los usuarios seguido por Instagram.
Esta Gltima cuenta como méas de 1000 millones de usuarios activos mensuales y genera hasta 4
veces mas engagement que Facebook, convirtiéndola en la plataforma mas importante para los
influencers hoy en dia. De acuerdo con un estudio realizado por Maryam Mohsin el 83% de
los usuarios de Instagram descubren nuevos productos o servicios por medio de esta red social
y el 80% de los usuarios deciden si comprar o no dichos productos o servicios por la
informacidn que logran recolectar en la plataforma. EI 65% de los usuarios de esta red social
estan entre los 18 y los 34 afios, entre el listado de los 20 paises con mayor cantidad de usuarios

en el mundo Colombia se encuentra de nimero 17 en la lista (Simon Kemp, 2020).

Las redes sociales al ser plataformas con libertad de uso y expresion han permitido a
las personas interactuar ya sea por su personalidad, intereses, edad, género, pasando asi a
ocupar un papel significativo en la vida de las personas (Segarra Jaime et al., 2017). A partir
de esto, se han generado los influencers, personas que como la palabra lo dice influye en el
estilo de vida y actitudes de las personas. Ellos se encargan de buscar la informacion mas a
fondo de los productos o servicios, compartirla y dar sus puntos de vista respecto a su
experiencia, generando asi un vinculo entre sus seguidores y su contenido, transmitiendo lo

que las empresas buscan: credibilidad (Clemente-Ricolfe & Atienza-Sancho, 2019).
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Los influencers crean contenido en las redes sociales basados en las experiencias
propias, en las cuales al compartirlas con el publico influyen sus propias emociones. Estas
emociones hoy en dia juegan un papel muy importante en la toma de decisiones.
Adicionalmente, estas han permitido generar lazos de confianza mucho mas fuertes con los
consumidores ya que muchas de estas personas por lo general se expresan con emociones
fuertes motivando a la teoria de la propagacion de las emociones integrado con el método de
influencia (Chakrabarty, Brown & Widing |1, 2010). Por estas y otras razones mas es que los
influencers han tomado un rol importante para los consumidores, las marcas y hasta para los
Gobiernos, ya que estas personas al interactuar dia a dia con sus seguidores muestran una
relacion de cercania, con la que empatizan y muestran sus consejos, impactado directamente a
sus seguidores viéndolos como una fuente de ayuda, motivacion y credibilidad (Ferrero
Canton, 2019).

Debido a que las redes sociales se han convertido en plataformas donde el apoyo social
es fundamental, las personas que buscan hacer cambios en su vida relacionados con la salud y
el bienestar recurren a estas. Segun estudios la forma mas acertada de influir en este tipo de
consumidores es el Disefio de Sistema Persuasivo (PSD) del cual se han identificado cinco
elementos: aprendizaje, facilitacion, comparacion, reconocimiento e influencia (Ahmad, Ab
Rahim & Ya’acob, 2019). De acuerdo con el Departamento de Promocion de la Salud Pablica
de la Facultad de medicina de la Universidad de Jagiellonian los influencers que desarrollan su
contenido centrado en el sector saludable desarrollan temas relacionados con la salud, el
bienestar y la nutricion saludable, ademas, promocionan la actividad fisica y el estilo de vida
saludable, lo cual estd alineado a los objetivos de la salud publica; Adicionalmente, en un
estudio realizado por esta institucion, los recursos del internet tienen un papel potencialmente
importante sobre todo en busqueda del desarrollo de estado fisico, seguido por el consumo de

alimentos saludables como frutas y verduras.

Debido a que las redes sociales se han convertido en plataformas donde el apoyo social
es fundamental, las personas que buscan hacer cambios en su vida relacionados con la salud y

el bienestar recurren a estas. Segun estudios la forma més acertada de influir en este tipo de
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consumidores es el Disefio de Sistema Persuasivo (PSD) del cual se han identificado cinco
elementos: aprendizaje, facilitacion, comparacion, reconocimiento e influencia (Ahmad, Ab
Rahim & Ya’acob, 2019). El creciente uso de las redes sociales y la importancia que han
tomado los influencers en el intercambio de experiencias y recopilacion informacion, se han
convertido en un factor clave para la propagacion de programas de promocién de la salud
sostenible dentro de la comunidad, en la cual los trastornos alimenticios cada vez se presentan
con mayor frecuencia. La confianza que generan estas personas con sus seguidores, junto con
el disefio de contenido visual centrado en la forma del cuerpo y algunas técnicas de
comunicacion especificas, como las nombradas anteriormente, les permiten desarrollar un
papel fundamental como referentes de felicidad, bienestar, salud y belleza que afecta, de alguna

forma, el comportamiento de los grupos. (Katharina Pilgrim & Sabine Bohnet- Joshko, 2019).

De acuerdo con un estudio realizado por Matthias Fink, Monika Koller, Johannes
Garther, Arne Floh y Rainer Harms (2020) las redes sociales son una gran oportunidad para
crear estrategias de marketing empresarial donde se puede aprovechar las comunidades que se
forman en estas plataformas respaldados por personas clave o lideres (Como celebridades). El
alcance, la frecuencia y la velocidad de la comunicacién que estas ofrecen es ideal para los

impulsores del marketing empresarial.

Las empresas cada dia son mas conscientes del impacto que tienen las redes sociales en
sus consumidores. Segun un estudio realizado a paises como Estados Unidos, Inglaterra,
Canada, Australia y Holanda se sefial6 que el aproximadamente mas del 50% de las empresas
ya utilizan las redes sociales como forma de mercadeo (Segarra Jaime, Vera Cedefio &
Espinoza Espinoza, 2017). A diferencia del marketing tradicional (al que se esta acostumbrado
a ver en la television, radio, periddicos, entre otros) el marketing digital no solo presenta un
producto o un servicio, sino que se tiene la posibilidad de ir mas a fondo respecto a la
experiencia y calidad de lo que se ofrece. Es alli, donde los influencers entran a jugar un papel

importante en el mercadeo, promocion y ventas de las empresas.
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Por lo tanto, la pregunta que surge para esta investigacion es: ¢Cuales son los factores
que debe tener un influencer para incidir en la intencién de compra del consumidor de comida

saludable por medio de Instagram?

Como objetivo general se definid: Determinar las caracteristicas que debe tener un
influenciador para motivar la intencién de compra del consumidor de comida saludable
perteneciente a los estratos 3, 4, 5y 6 entre los 18 y 35 afios en la ciudad de Bogota, a través

de la red social Instagram.

Como objetivos especificos se definieron: Contextualizar la forma en la que los
influencers inciden en la intencion de compra de sus seguidores a traves de su contenido y
publicaciones, Definir la relacion entre la credibilidad del influencer y la intencion de compra
del cliente, Analizar el comportamiento de los consumidores frente al impacto que generan los
influencers en la plataforma social Instagram e ldentificar las estrategias que se implementan

de manera acertada por parte de los influencers con su audiencia en la plataforma.

1. Marco tedrico

Segun un estudio realizado por E. Byrne, J. Kearney y C. MacEvilly para Proceedings of the
Nutrition Society (2017), las redes sociales como Instagram, Twitter y Facebook han
aumentado su cantidad de usuarios afio tras afio. Esto a su vez ha generado un crecimiento
significativo de la cantidad de personas que se convierten en influyentes sociales frente a sus
seguidores, generando cambios en las elecciones y prioridades del dia a dia de las personas. La
constante informacion en la que se esta posteando informacion en estas redes sociales es de
aproximadamente 200 millones de contenidos por minuto, este tipo de marketing se ha

convertido en la nueva generacion del “boca a boca” de los consumidores.

Por otro lado, un estudio realizado por Darel Anak para Social Science Research (2016),
prevé que las formas de comercializacion de productos y servicios de empresas han tenido que
migrar a marketing por medio de las redes sociales ya que permite nuevos métodos de

comunicacion con los consumidores, esto ademas sugiere que las empresas deberian empezar
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a darle cada vez mas poder al marketing interpersonal permitiendo influir en un mercado mas
objetivo. Ademas, por medio de las redes sociales, la forma en que la informacion llega al
usuario es muy distinta a la de un mercado tradicional, ya que por estos medios la gente esta
buscando el producto y disfruta su busqueda, al contrario de una publicidad o mercadeo

tradicional por television que es mucho mas invasivo.

También un estudio realizado por Daniel Belanche, Marta Flavian y Sergio Sanchez
para Spanish Journal of Marketing (2019) plantea que Instagram es la plataforma con mayor
crecimiento frente a las demas redes sociales, dado a que facilita un mayor contacto visual
permitiendo a los usuarios realizar busquedas o compras directas desde aqui. Dada a que esta
facilidad de generacion de contenido ha ido en aumento, se han desarrollado perfiles
influyentes debido al contenido, experiencia y credibilidad por medio de sus publicaciones.
Estas personas son capaces de afectar el proceso de toma de decisiones de los usuarios, ya que
para ellos estas personas son modelos a seguir donde entregan su credibilidad, fidelidad y

confianza frente a sus opiniones.

Los influencers tienen la capacidad de generar y desarrollar vinculos con sus
seguidores, haciendo que los usuarios y posibles compradores de las marcas, se sientan mas
humanos y escuchados. Los influenciadores que se encargan de generar contenido a partir de
sus opiniones también dan a conocer nuevos productos a sus clientes tras la experiencia de
estos, ampliando involuntariamente el mercado de las marcas, lo que genera que los
especialistas de marketing de las distintas empresas lo tengan presente y sean conscientes de la
importancia que tienen los influencers en dar a conocer los productos a posibles clientes

potenciales.

Ahora, entrando un poco mas en materia de este estudio el perfil de los influencers enfocados
en un estilo de vida saludable y vida sana se centra principalmente en tener ciertas cualidades tales
como ser un perfil que se encargue de motivar e influenciar en la gente por un bienestar fisico y
emocional. Estas personas tienen un conjunto de habilidades que los usuarios pretenden lograr o adquirir
convirtiéndose asi en perfiles de informacion importante, motivacion y consejos significativos para
alcanzar lo que tienen en mente. Este tipo de perfiles de influencers manejan un nicho al cual educan,

lo que los convierte en lideres de estas comunidades online (Neal, M. 2017)
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Teniendo en cuenta la informacion anterior, es primordial para la investigacion
entender cdmo la credibilidad de la fuente afecta positivamente la intencion de compra por
parte de los generadores de contenido (influencers) en las redes sociales frente a distintas
marcas y productos, el cual cada vez tiene mayor impacto en la decision de compra de los
consumidores. Asi mismo, es fundamental entender como la calidad del contenido influye en
la intencién de compra de las personas frente a las opiniones, experiencias y conceptos de los
influencers. Por Gltimo, es imprescindible para nuestro estudio entender como la credibilidad
de los influencers impacta e influyen en el momento de tomar una decisién de compra por parte

de los seguidores (Belanche, Flavian & Ibafiez-Sanchez, 2019).

1.1 Credibilidad

Segun un estudio realizado por Yuhei Inoue y Aubrey Kent (2014) mencionan la credibilidad
como el estado de ser percibido como una persona confiable y experta generando una digna
consideracion por los otros, en donde juegan dos papeles muy importantes en estas personas:
experiencia y confiabilidad. Por un lado, la experiencia es el resultado de interaccion frente al
producto o servicio y la confiabilidad es el acto que toman frente a la fuente de informacion
(Khai, N., Hien H. 2018). Segun Kevin Lane, existe otra variable que las personas tienen en
consideracion en el momento de generar una credibilidad en algun producto, servicio o persona.
Esta se conoce como la simpatia que exista 0 se genere entre parte y parte y se perciba como

divertida, atractiva, interesante, prestigiosa y dinamica (Keller, K. 2012).

Por otro lado, Ciero (2015) define la credibilidad como un espiritu de simpatia que
desarrolla una voluntad entre la audiencia y que debe ser desarrollada en el tiempo ya que
puede ser un elemento importante en el momento de una negociacion al generar un sentimiento

de cercania, entendimiento y confianza.

La credibilidad juega un papel importante dentro el desarrollo de audiencias de

comunicacion tanto en medios tradicionales como en las distintas redes existentes de
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comunicacion, ya que la credibilidad capta, construye confianza, experienciay verdad en donde
el usuario decide qué comprender. Esta confianza se ve afectada por el tiempo en que los
medios sean conocidos y la calidad que entregue al usuario. Por otra parte, se recalca que la
credibilidad no es un proceso facil de ejecutar, éste toma tiempo y es algo que no se puede
predecir ni controlar, ya que el Unico que decide como reaccionar, entender y creer si es una
informacion orgéanica es el usuario (Rittenhofer, I., & Povlsen, K. 2015). A su vez, por parte
de un estudio realizado por Enrique Bigné Alcafiiz y Rubén Chumpitaz (2010) se menciona
que el incremento de credibilidad de los usuarios por parte de las empresas se debe a la
habilidad y experiencias necesarias para escuchar las causas sociales, necesidades y buena

voluntad.

Ahora, la credibilidad ha jugado un papel primordial en las nuevas formas de generar
mercadeo online. En estos Ultimos afios, las redes sociales juegan un papel fundamental para
el impacto de las camparias y las compras de usuarios hacia las respectivas marcas, cada vez
mas los especialistas en marketing y publicidad tienen presente la colaboracion y generacién
de estrategias corporativas junto con influencers y bloggers. En cuanto a la variable de
credibilidad en un estudio realizado por Kapitan y Silvera (2016), representa una ventaja
competitiva para las empresas, ya que la credibilidad y calidad del argumento que tiene cada
uno de los generadores de contenido impactan positivamente en el momento de compra de los
usuarios. Adicional a esto, se menciona que para que se genere una mayor credibilidad e
impacto, los generadores de contenido deben entregar a su audiencia experiencias, resefias y
comentarios que estén relacionados con sus éticas, actitudes y temas que suelen tocar en sus

redes sociales.

A su vez Ho-Dac, Carson y Moore (2013) desarrollan la literatura de la sefializacion.
Esta comprende en que los consumidores pueden desarrollar un analisis o critica positiva o
negativa con el fin de disminuir la incertidumbre y aumentar la credibilidad, en estas
situaciones se comprende que las marcas débiles son las que mas se veran afectadas, ya que,
por un lado, tener una critica positiva genera una credibilidad y conocimiento de marca ain
mayor a que la propia marca débil por si misma podria hacer, ya que no tienen como generar

este impacto a través de sus comunicaciones. Por el otro lado, tener una critica negativa se
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evalUa sin alguna sefial compensatoria que pueda llegar a proporcionar una marca fuerte. Todo
esto puede ser flexible, ya que el analisis o criticas que realicen los consumidores dependen de

la categoria de productos nuevos o maduros.

Para efectos de este estudio, se quiere determinar como los influencers y generadores
de contenido impactan en las compras de sus seguidores. Es por esto, que es fundamental el
concepto de credibilidad, ya que estd directamente relacionado con las expectativas y

decisiones del cliente en el momento de realizar una compra.

1.2 Intencion de compra

La intencion de compra se puede definir como la intencién individual de comprar un producto
0 marca en especifico a decision del comprador después realizar una serie de evaluaciones de
conveniencia. Ahora bien, debido al foco de la investigacion se debe centrar en la interaccion
de compra en linea, que como Pavlou P.A define, es la situacion cuando un cliente esta
dispuesto y tiene la intencidn de involucrarse en una transaccion de compra de algun producto

0 servicio.

De acuerdo con un estudio realizado por el Departamento de Negocios de la
Universidad de Ciencia Moderna de Emiratos Arabes Unidos, el marketing movil se ha
convertido en un canal facilitador de comunicacion para las empresas y tiene un gran impacto
en la intencion de compra. ElI comercio online ha tomado gran fuerza los ultimos afios y se
espera que siga en crecimiento, esta es una herramienta que ayuda a definir el comportamiento
del consumidor y permite a la empresa influir en la decision de compra por medio de insights

y asi estimular la intencion de compra.

Dentro de las ventajas del comercio online es la facilidad de interaccion con el cliente
ya que este canal permite enviar textos, audio o video, facilitando la comunicacion entre el

cliente y la empresa. Esto genera la oportunidad de mejorar la relacion con los clientes, muchas
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veces influyendo en la actitud del cliente. Segln Rizwan, Abu y Zia (2015) existen cinco
variables independientes importantes para tener en cuenta para entender la intencion de compra
online, estas son: conveniencia, imagen de marca, informacion, ruido, comodidad y seguridad

de pagos.

La conveniencia, se refiere a la facilidad de acceso a internet que hay hoy en dia, ya sea
por medio del computador o un teléfono moévil se puede acceder a diferentes plataformas donde
se puede encontrar informacion o directamente realizar una compra. Aunque hay unos que
argumentan que la computadora la tienen en la oficina o en casa, lugares donde tienen tiempo
de indagar méas; mientras que otros creen mas conveniente el movil porque es portatil. Segun
Pavlou, la publicidad digital esta positivamente relacionada con la movilidad, la comodidad y

los servicios multimedia, lo cual favorece la intencién de compra.

Por otro lado, la imagen de marca, aunque esta sea una variable que debe ser creada por
la empresa, que, al ser comunicada, segun Meenaghan, puede informar a los consumidores las
funcionalidades de la marca, agregando valores simbdlicos y significados relevantes para el
consumidor influyendo indirectamente en la decision de compra. La imagen percibida del
producto y el autoconcepto del comprador puede llevar a generar impactos positivos en la

intencion de compra.

Otra de las variables que explica la intencion de compra es la accesibilidad a
informacion ya sea por el contenido que se encuentran en internet o la interaccion cliente -
empresa nombrada anteriormente. De acuerdo con un estudio realizado por Nick Hajli (2015)
los consumidores utilizan informacion generada por los mismos sistemas de comercio online

para tomar decisiones respecto a la intencion de compra, ya que estas aumentan su confianza.

Como se nombraba anteriormente, otra de las variables que influyen en la intencion de
compra es el “ruido”, entendido como la posibilidad de llegar al cliente con un mensaje, ya sea

por medio directo de la empresa o el llamado “boca a boca” digital. Es importante tener en
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cuenta que la empresa debe ser cuidadosa con la comunicacion y tener la certeza de aceptacion
por parte del cliente porque de esto dependera la actitud del consumidor y con esto su intencion

de compra.

Adicionalmente, en un estudio realizado por Hary Bismo y Budhi Harynto (2015) se
concluy6 que la actitud del consumidor es una de las variables méas importantes para definir la
intencion de compra online, donde el vendedor debe proporcionar al cliente comodidad
adecuando los sitios web, desarrollando un plan de promocion y generando garantias, entre

otros para promover las ventas del producto.

Por ultimo, la seguridad de pago, muchos usuarios se quejan de la seguridad de los
pagos ya que no tienen la suficiente confianza para proporcionar su informacion personal.
Segun Rizwan, Abu y Zia (2015) esto se debe mas que todo a la falta de familiaridad,
complejidad y tecnologia o miedo al fraude electronico. Esta variable afecta negativamente a

la intencion de compra, pues si el cliente no se siente seguro no realizara la compra.

De acuerdo con toda la informacion recopilada se considera fundamental enfocarse en
el concepto de intencion de compra ya que esta es la accion que espera la empresa al indagar
en nuevos canales como lo son las plataformas digitales. Para esto fue necesario entender que
hay diferentes variables, adicionales, de las cuales se tiene que hacer cargo la empresa

directamente y seran claves para que un cliente decida o no adquirir lo ofrecido.

1.3 Contenido

En el mundo actualmente todo se considera como contenido, pero no es muy claro el
significado que se tiene de este, ahora, se habla de la gestion, desarrollo y estrategias del
contenido, pero aun no hay un criterio que lo defina (Serna, E. Guevara, R, Serna, A., 2017).
Aunque en un principio el mas conocido es el directamente informativo, este ha evolucionado

adquiriendo compromisos mucho mas altos relacionados con la personalidad, el humor y la
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emocion, de lamisma manera, este contenido ha evolucionado y en temas de contenido también
se le pueden atribuir estas tres caracteristicas a las marcas. (Lee, D. Hosanagar, K. Nair, H,
2018).

A raiz de los cambios que ha traido consigo la tecnologia, ha evolucionado la definicion
de contenido para aplicarse a las redes sociales. De esta manera, aparece el concepto de
marketing de contenido, lo cual es una técnica de comunicacion digital en el cual es
fundamental compartir informacion atractiva en las redes para conseguir interactuar con los
clientes (Charmaine du Plessis, 2017). Segun un estudio realizado por Joel Jarvenien y Heini
Taiminen (2016) el cual investiga los procesos para desarrollar contenido valioso y oportuno a
partir de la automatizacion, para lograr tener un impacto en los clientes y satisfacer sus
necesidades, se evidencid que a partir de la calidad del contenido la cual influia en la conducta

del cliente, se logra generar mayores oportunidades de venta.

Segun Antum Waheed, Jana Shafi y Venkata Krishna (2019) la revolucion drastica del
mundo debido a la importancia que han tenido las redes sociales y el creciente nimero de
usuarios lleva a la gran preocupacion por el contenido generado por los usuarios y la calidad
de la interaccion debido a que estos impactan en el sistema social. De acuerdo con Adel
Aladwani (2017) construir y mantener relaciones favorables con los consumidores en las redes
sociales requieren de contenido de calidad, en su investigacion descubrieron que la calidad es
fundamental en el contenido de las redes sociales porque esto influye en el interés continuo, la
confianza activa y la apertura de comentarios, logrando asi una mayor cercania al cliente.
Adicionalmente, segun hallazgos encontrados por Bekir Bora Dedeoglu (2017), su
investigacion reveld que el impacto de la calidad del contenido es positivo respecto a la
importancia atribuida al contenido, el cual esta ligado a una estrecha relacion entre la calidad

del contenido y la percepcion de credibilidad de la fuente en las redes sociales.

La creacion del contenido debe satisfacer una buena calidad de este y porvenir de un
buen creador, por esta razon, se ha venido desarrollando un modelo para determinar el papel

del contenido frente al usuario de las redes sociales y el papel de la influencia de la difusion
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del contenido, en un estudio realizado por Yuchi Zhang, Wendy Moe y David Schweidel (2017)
donde se buscaba estudia la variacion de decisiones relacionadas con el contenido, ajuste del
contenido del usuario y la influencia de otros usuarios, donde se determind que la combinacion

de estas ayudan a aumentar el alcance de los mensajes de las redes sociales.

Asi mismo con la popularidad de las redes sociales, las celebridades y personas
influyentes son el foco de atencion tanto para las personas tanto como para las empresas
interesadas en el comercio electrénico. Varios investigadores como Ruibin Geng, Shichao
Wang, Xi Chen, Danyang Sonog y Jie Yu han encontrado que el contenido generado tanto por
influenciadores como por los mismos vendedores tiene un impacto positivo en las ventas de
comercio electrénico (2020). Para las empresas el gasto de marketing de influencers ha crecido
exponencialmente, el modelo propuesto por Chen Lou y Shepei Yuan (2020) mide el valor
informativo del contenido general por el influenciador, la confiabilidad y el atractivo, entre los
resultados de la investigacion se mostro aparte de tener un efecto positivo, se puede determinar
que esto ayudara con la construcciéon de marca y determina un patron de comportamiento de

los consumidores

Debido a esto y para efectos del estudio esta es una variable fundamental para entender
cémo el contenido creado por los influenciadores puede tener un efecto en la intencién de
compra de alguna marca o servicio recomendado por ellos dentro de sus seguidores. Siendo
esta el contenido la forma de darse a conocer ellos y la manera de informar a las personas de

lo que se busca promocionar.

2. Metodologia

Para el desarrollo de la investigacion es fundamental definir el método y las técnicas para
establecer el soporte conceptual sobre el cual se basara la investigacion. Para esto, se definid
una serie de relaciones entre diferentes variables las cuales fueron fundamentales para la
elaboracién de las hipétesis, de las cuales, al final del trabajo se burcara desarrollar

conclusiones basadas en la informacion encontrada.
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2.1 Modelo de la investigacion

Credibilidad de la &y
fuente \ Intencién de
compra
Calidad del
contenido W

Gréfico 1. Modelo de la Investigacion

Fuente: Elaboracion propia.

2.2 Relacion credibilidad de la fuente e intencion de compra

De acuerdo con una investigacion realizada por Karina Sokolova y Hajer Kefi (2019) hoy en
dia los influenciadores tienen un papel muy importante en las redes sociales y son
fundamentales para el desarrollo del marketing en estas. Las redes se han convertido en una
nueva plaza donde las empresas cada vez mas buscan estar presentes y para esto han acudido
a personas con alto nivel de influencia para acercarse al publico. Estas personas estan en
constante interaccion con la audiencia donde la credibilidad y la apariencia son dos variables
importantes para entender su nivel de persuasion, en la investigacion nombrada, se descubrio
que la apariencia aludiendo al atractivo fisico no muestra ninguna evidencia de relacion con la
intencion de compra, de lo contrario, la credibilidad de los influencers presenta una relacion

positiva y significativa con esta.

Por otro lado, segun un estudio realizado por Delonia Cooley y Rochelle Parks, con un
concepto de influencers mucho mas detallado incluyendo en este grupo a: celebridades,
personas influyentes y personas que los consumidores conocen, como una fuente de
informacidn importante presente en las redes sociales. Este estudio se realiz6 basado en datos

de estudiantes universitarios catalogados como millennials, este abordd factores como la

22



credibilidad en la informacion de los influencers, donde se concluyd que las personas
influyentes en redes sociales tienen un impacto positivo en la sensibilizacion del producto, pero

también las personas conocidas juegan un papel muy importante en las decisiones de compra.
Debido a esto, se propone que la primera hipdtesis de la investigacion es:

H1: La credibilidad de la fuente afecta positivamente la intencidén de compra.

2.3 Relacion calidad del contenido e intencién de compra

Segun informacion recuperada en un estudio realizado por Chen Lou y Shupei Yuan (2018)
para el Journal of Interactive Advertising, encontraron un estudio realizado a usuarios de
Twitter y Annalect que el 40% de estos usuarios han comprado algo debido a un tweet de una
persona influyente. Adicionalmente, es considerado que la calidad del contenido que se genera
por parte de los influencer genera mucho mas impacto que anuncios publicitarios generados

por la marca, ya que estos son completamente organicos, directos y auténticos.

Adicionalmente, este estudio el cual se basé en identificar Como el valor y la
credibilidad del mensaje afectan la confianza del consumidor del contenido de marca en las
redes sociales, por medio de un estudio en linea integrada en Qualtrics, arrojé como resultado
que la calidad del contenido que generan los influencers sobre sus recomendaciones,
comentarios y posiciones frente a marcas afectan positivamente la confianza de los seguidores

en el momento de tomar una decision de compra (b)

Ahora bien, respecto a un estudio realizado por Chen Lou y Hye Kyung (2019) en
Frontiers of Psychology determina que uno de los factores para incentivar las compras de los
consumidores por medio de redes sociales es el correcto intercambio de comunicacion por parte
del generado de publicidad (en este caso los influencers) aportando valor y ayudando a los
consumidores a aprender sobre respectivos productos y marcas, generando asi lo que se conoce
actualmente como una compra informada. Adicional a esto, se menciona que esto impacta
positivamente la confianza y credibilidad por parte de los seguidores sobre las marcas
mencionadas por los influencers. Es por esto, que se propone que la hipdtesis 2 de esta

investigacion es:
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H2. La calidad del contenido influye positivamente la intencion de compra

2.4 Disefo de la metodologia

Para el desarrollo de la investigacion que tiene como objetivo determinar las caracteristicas que
debe tener un influencer para tener un impacto en la intencion de compra del consumidor se
acudieron a fuentes primarias y secundarias, de esta manera tener un contexto general y lograr
entender los roles de cada uno. Por esta razén se aplicaron ambos métodos en la investigacion,
cuantitativos y cualitativos. Respecto a las fuentes primarias se realizé el método cualitativo,
para esto se realizaron entrevistas a las personas dedicadas a realizar contenido para las redes
sociales y son quien muestra su imagen publicamente, al ser las caras de su propia marca tienen
diferentes aspectos importantes para tener en cuenta debido a su experiencia y conocimiento.
Por otro lado, se realizaron una serie de encuestas referentes al método cuantitativo a fuentes
secundarias, es decir los consumidores de contenido relacionado con un estilo de vida saludable

por medio de Instagram.

2.4.1 Metodologia cualitativo

Este tipo de investigacion permite tener informacion mucho mas detallada y observar el
comportamiento de la persona, que al arrojar resultados descriptivos estan contextualizados por
su ambiente natural. A partir de las entrevistas se pudo rescatar caracteristicas diferentes a las
planteadas, debido a las experiencias, ideas y conceptos previamente adquiridos por cada uno
de ellos; ademas de entender mejor la relacién o conexion de estas personas con su publico

objetivo.

Para el desarrollo de este método de investigacion se establecid que el perfil de las

personas a entrevistar (influencers):
e Género: Hombres y mujeres
e FEdad: Mayor de 18 afios

e Plataforma: Instagram
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e Contenido: Estilo de vida saludable
° Seguidores: Igual o mas de 45.000

El tamafio de la muestra son 3 personas. La creadora de contenido de @befit.4you,
@valeriebuladv y @melisacurev

2.4.1.1 Instrumento de medicion

Para identificar, conocer y entender los métodos de estas tres cuentas para generar contenido y
credibilidad con sus seguidores, se realizé una entrevista personalizada con cada una de las
creadoras. Se utilizd como referencia la siguiente tabla en el momento de las entrevistas con

las influenciadoras (Ver tabla 1).

Tabla 1. Ficha técnica de la investigacion cualitativa.

Factor Item de desarrollo
. Percepecidn de credibilidad en instagram
. Puntos para tener en cuenta para generar credibilidad

Credibilidad

. Experiencia de credibilidad con seguidores

. Factores que inlfuyen en la intencién de compra

Intencidn de compra ; — . - -
9 . Beneficios y limitantes para influir en la intencidn de compra de otro

. Calidad de contenido en redes

. Impacto del contenido en las decisiones de los seguidores
. Dedicacion para generar contenido v persuadir al seguidor
Fuente: Elaboracién propia

Contenido

Tt | = | D | = | | b | =

Fuente: elaboracion propia.

Es importante recalcar que la entrevistas fueron realizadas a las Unicas duefias y creadoras de
contenido de las cuentas. Dentro de la metodologia que se manejard se desarrollé con una
introduccidon de preguntas abiertas centradas en conocer el inicio, desarrollo en la plataforma,
tipo de contenido y dedicacién que cada una de ellas maneja en sus respectivas cuentas.
Posteriormente, se pasard a analizar las variables respectivas de este estudio a través de 6

preguntas finales.
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2.4.2 Metodologia cuantitativo

Este tipo de investigacion es la apropiada para probar hipotesis, teorias y analizar desde una
realidad mas objetiva del mundo. Adicional a esto, la investigacion cuantitativa es considerada
como una investigacion rigurosa y tangible, que a su vez permite inferir en hallazgos de
poblaciones mas grandes y transmite una visién de como se encuentra la sociedad en la
actualidad permitiendo desarrollar y validar las hip6tesis establecidas en investigaciones (N,
Ugalde. F, Balbastre, 2013).

2.4.2.1 Poblacién

Con el fin de tener una informacidn mas precisa, se tuvo en cuenta las siguientes caracteristicas

de la poblacion para poder determinar la muestra que se analizara durante este estudio.
e Género: Hombres y mujeres
e Edad: entre 18 y 35 afios
e FEstrato: 3,4,5y6

e Plataforma: Instagram

2.4.2.2 Muestra

Dadas las caracteristicas de la poblacion, se determind la muestra por medio de la siguiente

formula.

Tamaiio poblacion = Nivel de confianza X Probabilidad de éxito X Probabilidad de fracaso
Precision

Para que el resultado de esta investigacion sea 6ptimo se establece una muestra poblacional de
392 personas encuestadas para obtener un nivel de fiabilidad del 95% con un error del 7%. El
instrumento de recopilacion y medicion de la informacion se realizo a través de Google Docs

en donde brinda toda la informacion estadistica de la investigacion (Ver tabla 2).
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Tabla 2. Ficha técnica de la investigacion cuantitativa.

Item Descripcion

Universo Colombianos que usan redes sociales
Ubicacion Geogrifica Bogota, Colombia

Método Encuesta

Poblacién Infinita

Tamafio muestra 392 encuestas

Nivel de confianza 95%
Error méx permisible T
Z 1.96
Varianza 50%

Disefio muestra

Internet - Google Drive

Periodo recoleccion de informacion

25 Agosto 2020 - 15 Octumbre 2020

Fuente: elaboracidn propia.

Con esto se puede determinar como los usuarios se estan viendo impactados por los

influenciadores de Instagram no solo en el dia a dia, sino también en las elecciones en el

momento de compra de un producto/servicio debido a sus contenidos, publicaciones y

recomendaciones.

Dado esto, en esta investigacion se utiliza la siguiente tabla (Ver tabla 3) para analizar

las tres variables presentadas.
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Tabla 3. Indicadores del instrumento de medicion.

Factor Item Fuente
CRD1 En general, pienso gue la informacidn de la
pdgina s crefble. (Ruohan Li,
Credibilidad CRD? En general, pienso que la informacidin de la Ayoung Suh,
pdgina es objetiva. 201 5)
CRD3 En general, pienso que la informscidn de la
pégina cs confiable,
Icl Yo mr.rmu'arfa eshe [M'il:ldl.'lll‘lﬂl'ﬂ'lﬂ.l'ﬂa en vez de
amlqunfr otra disponible. Abachisn
Intencidn de compra joa |ty dispuesio a recomendar aotros par | o il
que compren este producto/marca. Nasrolahi, 2014)
Ic3 Tengo la intencbn de comprar este
producto/manca.
— En general, pienso que la informacidn dé la
pdigina es precisa.
D2 En Fcﬂual_picﬂsa que la.jnll'mwkm dela (Ruchan Li,
Contenido peigina fue prf:smludi uh_}:.:uviumnl?c. Ayoung Sub,
T En gcmralpmnsﬁ que la informacidn de la 015)
péigina es ficil de emender,
En general, pienso que la informacidn de la
CTd - .
pagina fue lo suficienicmente oportuna.
Fuente: Elboracion propia|

Fuente: elaboracion propia.

El desarrollo de esta encuesta es por medio online, facilitando a la gente el acceso y

opinion sobre las preguntas presentadas en la encuesta. Esto permite un resultado mas

especifico y exploratorio para conocer el punto de vista de diferentes personas frente a la

influencia que las personas tienen por las opiniones, calidad de contenido y credibilidad de los

influencers en las redes. Adicionalmente la encuesta consta de aproximadamente 18 preguntas

donde las primeras 3 son sobre informacion demografica y las restantes directamente

relacionadas con la investigacion respecto a la credibilidad, intenciéon de compra y contenido

de influencers en Instagram.
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3. Contextualizacion de la relacion de la intencion de compra y los influencers a través

de su contenido y publicaciones.

3.1 Aspectos histdricos

Las formas de persuadir en la intencion de compra de una persona siempre han existido incluso
antes de la era de medios y redes sociales. Desde unos inicios las celebridades a nivel mundial
han sido imagen de multiples campafias e industrias con el fin de impactar y generar mayores

beneficios de ventas en las empresas.

El sector de grabados e imprenta tuvieron una evolucion importante para el siglo XI1X,
se evolucion6 la cromolitografia y se empezaron a realizar las primeras publicidades visuales
para el ser humano. Es a partir de este siglo, donde las celebridades de la época empezaron a
respaldar ciertos productos y servicios (D'Rozario, D & Yang, G, 2019). Desde estos afios el
uso de personajes famosos como estrategia de ventas ya hacia ruido en las marcas para impactar
el desarrollo de la empresa, ya que en esta época al igual que la actual, se conocia la capacidad
de credibilidad de las personas influyentes o famosas al presentarse de una forma mas
carismética generando una mejora de sentimientos y mentalidad de los anuncios hacia las
personas. (Raheem, R., Kumar, S., Kumar, M. & Kumar, S, 2007)

Afios mas adelante, para el fin de la Primera Guerra Mundial la aceptacion de
celebridades como fuente de entretenimiento se acelerd y tuvo un gran auge en la época,
pasando a participar en la mayoria de los testimonios de productos por el fuerte impacto e
idealizacion que tenia la gente sobre ellos. En este momento, la reconocida agencia publicitaria
de la época J. Walter Thompson empezé a involucrar a estas celebridades y deportistas en sus

campafias como patrocinadores de productos. (D'Rozario, D & Yang, G, 2019)

La Era Digital es el periodo del tiempo en el cual la tecnologia empieza a relacionarse
estrechamente con la vida cotidiana, el desarrollo de esta ha permitido generar un cambio en la
sociedad, afectando de alguna manera sus habitos, estilos de vida y hasta costumbres. El

Internet es uno de los factores claves en la Era Digital y ha permitido la aparicion y
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proliferacion masiva de las redes sociales como respuesta a la necesidad de la comunicacién
impuesta por la globalizacion. Debido a esto tltimo muchos conceptos han evolucionado, entre
estos el nuevo fendmeno del marketing: influencers. (Jana Gross, Florian Von Wangenheim,
2018)

3.2 Definicion y tipos de influencers

El término influencer es un anglicismo, es decir, procede de la lengua inglesa y por lo
tanto la Real Academia Espafiola no lo reconoce, su traduccion al espaiiol es “influenciador”.
Esta es una persona que tiene credibilidad en las redes sociales y puede influir en la opinién de
un grupo de personas debido a su autoridad (Real o percibida), conocimiento, posicién o
relacion. Estos son expertos en un tema o en el desarrollo de una linea de contenido, siendo

reconocidos por la audiencia como defensores de marcas y promotores de nichos.

Existen diferentes tipos de clasificaciones para distinguir los tipos de influencers, ya sea por
numero de seguidores, tematica, poder de influencia, rol en la sociedad, entre otros. Por
motivos de la investigacion se hara énfasis en la Pirdmide del Influencer Engagement (Baron,

2015) donde se destacan tres grandes grupos:

- Celebrities: son personas que tienen reconocimiento en el mundo offline y tienen
presencia en las redes sociales, por ejemplo: estrellas de cine, cantantes, modelos,
actores, deportistas, entre otros. Su comunidad estd compuesta por personas que
siguen o han seguido su trayectoria (Fanaticos) o quienes quieren saber detalles de
sus vidas. Este grupo cuenta con un numero elevado de seguidores y son el grupo
mas pequefio de la piramide. Este tipo de influencers ayudan a mejorar la imagen
de las marcas o a darles visibilidad debido a su popularidad, cobran grandes
cantidades de dinero y el engagement del consumidor frente a sus recomendaciones

es bajo o medio- bajo por la percepcion de publicidad paga.
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- Lideres de opinion: son personas que crean y comparten contenido especializado
en un tema y lo comparten, estos pueden ser: periodistas, blogueros y expertos en
materia. Crean su propia comunidad debido al expertis en ciertos temas, les
proporcionan a las marcas notoriedad y credibilidad ya que hablan desde sus
experiencias y conocimientos. Sus seguidores tienen un mayor engagement con sus

recomendaciones debido a la percepcion de autoridad que genera mayor confianza.

- Micro Influencers: son consumidores actuales que se encuentran activos en las
redes sociales, este es el grupo més grande de la piramide. Tienen una gran afinidad
con su audiencia, que, aunque no sea tan grande tiene un mayor impacto en la
misma. Se destacan por su confianza y cercania, tienen alta interaccion con la

audiencia y sus recomendaciones tienen mayor incidencia en la decision de compra.

3.3 Impacto empresarial

Hoy en dia son pocas las empresas que no manejan estrategias de mercadeo enfocadas en redes
sociales. La mayoria de las empresas han entendido el comportamiento del consumidor y han
tenido no solo que migrar a otras formas de comunicarse sino también reinventar el mensaje
que transmiten. Huawei es un ejemplo perfecto para analizar en el contexto de adaptarse a
nuevos retos digitales. Esta empresa se ha enfocado en manejar un marketing digital basado en
campafias con influencers en redes sociales mas innovadora, con el fin de llegar mas gente de
su segmento Huawei realiza alianzas especificas con influencers de tecnologia con mayor
reconocimiento mundial, tales como Junder Aura, Linus Sebastian, Jonathan Marrison, entre
otros. (Coobis.com, 2018)

Dependiendo de la estrategia de la marca se tendra como opcion alguna de las tres
opciones mencionadas anteriormente para generar estas estrategias de mercadeo. Asi mismo,
es importante mencionar que las estrategias de marketing digital con influencers, personas de
opinion puablica o celebridades traerdn una ejecucion personalizada de cada marca. Otro

ejemplo de como las empresas han migrado a este tipo de publicidades y mercadeo es
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Youfoodz, una empresa australiana de comida fresca donde reunié a puros Micro- Influencers
de comida sana y ejercicio con el fin de generar contenido en Instagram tanto en posts como
en historias para aumentar asi el engagement e impresiones de la marca, como resultado se
alcanzaron aproximadamente 69.938 nuevas personas y llegaron a una cantidad de casi 1.5

millones de seguidores. (Antenio.com, 2019)

Pequefias, medianas y grandes empresas cada vez optan mas por estas estrategias, estan
entendiendo el mercado y las tendencias actuales y futuras. Empresas grandes como Walmart,
Mercedes Benz, Lenovo, Sprint o empresas medianas y pequefias de nuestras localidades ya
estan involucrando este patron en el que solo basta con ingresar a la red social Instagram

analizar las campafias con micro y macro influencers e indagar sobre el contenido.
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4. Definicién de la relacion entre la credibilidad del influencer y la intencion de compra

del cliente.

Con el fin de tener el punto de vista de ciertos influencers para el analisis de este estudio, se
realizd una entrevista (Anexo 1) a diferentes influencers en Instagram tales como: Be Fit 4
You, Valerie Bula y Melisa Cure. A continuacion, se mostrara el analisis de cada una de estas
personas respecto a la credibilidad que ellos generan 'y como pueden llegar a afectar la intencion

de compra de sus seguidores.

4.1 Analisis respuestas Be Fit 4 You

Gabriela Riascos creadora del blog Be Fit 4 You comparte informacion sobre recetas
saludables, tips de salud y nutricion y su dia a dia como medio de lifestyle. Efectivamente un
influencer es una persona que tienen una gran cantidad de seguidores que estan en constante
apoyo, creen en él y se identifican con su personalidad. Asi mismo creen en el contenido
compartido, real, bonito y humano que se muestra por este medio. Un influencer y su forma de
impactar en sus seguidores y generar una credibilidad se basa no solo en compartir informacién
sino tener una constante interaccion con sus seguidores hablando, respondiendo mensajes,

dudas, entre otros.

Adicionalmente, lo méas importante de un influencer es mostrar realmente quien es la
persona y mostrar lo que le gusta, sus experiencias, sus cambios y alcanzar incluso a mostrar
los cambios con sus seguidores (antes/después), ya que ultimamente muchas cuentas postean
informacidn, productos o servicios por un fin propio sin ni siquiera tener experiencia de este.
Al saber que sus seguidores son organicos, lo mas importante de un influencer es ser real,
mostrar la verdad y ser sincero, si algo le gusta lo comparte y si algo no le gusta de igual forma
se debe compartir si se prefiere. Pero no por beneficios externos engafar a su publico, es por
esto por lo que es muy importante determinar la calidad de contenido y la credibilidad de cada

cuenta que se sigue.

4.2 Analisis respuestas Valerie Bula

Valerie Bula es una barranquillera que cuenta con aproximadamente 11.1k de seguidores en la

red social Instagram, por este medio ella comparte su estilo de vida y mostrar como se adapta
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cada dia a dia dentro de todo lo que hace. Influencer es cuando las personas empiezan a creer
en ti desde tu posicion y desde tu credibilidad frente a lo que hablas recomiendas y haces.
Primero que todo hay que tener muy claro esa responsabilidad que uno debe tener frente a la
comunidad, por otro lado, tener determinado un criterio especifico con el que se dicen las cosas
a los demas. Un proposito grande en este medio es ver crecer a sus seguidores un 100%, ver
cdmo impactan sus vidas tras las recomendaciones, consejos y practicas que se muestran dia a

dia por parte de sus influencers o celebridades.

Un influencer basa su credibilidad en la coherencia dentro de lo que hace, piensa, dice
y lo que transmite a los demé&s. Mostrar una conexion real y humana detrés de las pantallas de
las demas personas es lo que hace que un concepto de creenciay respeto nazca por lado de sus

seguidores.

Adicional a esto, un influencer tiene el poder de impactar muchisimo la decision de compra ya
que este pone su voz y punto de vista frente algun tema, lo cual llega a persuadir en la compra
de su comunidad. La credibilidad debe ser la base de todo, si uno como consumidor sigue una
cuenta que no le inspira confianza o tiene incongruencia es donde empiezan los problemas, ya

que la deshonestidad al final se termina sabiendo.

La era digital hoy en dia definitivamente es una oportunidad grandiosa de mejora, darse
a conocer y crecer. Pero asi mismo hay muchas cosas malas, ya que cada vez hay mas
influenciadores con el problema de no saber compartir realmente su tema en especifico, porque
una cosa es lo que piensas y compartes y otra como tu seguidor lo capta. Es por esta razén que
también para desarrollar una credibilidad se debe tener una gran responsabilidad social frente

a cualquier tema.

4.3 Analisis respuestas Melisa Cure

Melissa Cure es una Barranquillera que cuenta con aproximadamente 19.5K de seguidores en
Instagram. Su cuenta publica se origind tras la buena acogida que tenian sus post en sus redes
sociales personales, lo que la anim6 a crear su propia pagina publica donde actualmente
comparte contenido basado en su dia a dia, recomendaciones, estilo de vida y recetas

saludables.
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Ser influencer es ser una persona gque ayuda asi sea a un solo seguidor, apoyarlo, y
sumar algo en su vida. Los comentarios de la gente al saber que lo que un influencer hace
motiva, ayuda a mejorar el estilo de la vida de las personas es lo que mas debe hacer feliz a las
cuentas. Porque al final, cuando sientes que estas ayudando a la gente sabes que estas haciendo

bien tu trabajo de manera positiva.

Definitivamente un influencer crea su propia marca, es decir, esta se vuelve un perfil
de reconocimiento, motivacion y de identificacién. Por ende, lo que uno diga, lo que la gente
esté viendo, sintiendo o lo que estén probando llaman 100% la atencion. . Si lo que muestras
es llamativo y si esa persona se siente identificado contigo, tienes mucha mas capacidad de
influenciarlo de una manera positiva y responsable recomendando productos o servicios. Todo
esto se logra si el influencer entiende que €l lo que debe lograr debe hacerse de forma organica,
es decir, conectandose de formas en donde se expresa porque te nacio, porque lo usas dia a dia

0 porque muestras resultados.
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5. Analisis del comportamiento de los consumidores frente al impacto que generan los

influencers en la plataforma social Instagram.

Para el desarrollo de este objetivo especifico se desarrollé una investigacion cuantitativa para
la cual se recogieron un total de 540 encuestas para la difusion de esta se hizo uso de redes
sociales como Instagram en un periodo de veinte dias. Este formulario const6 de 18 preguntas,
estas se dividieron en tres grupos: demogréaficas, relacionadas con las redes sociales e

influencer y relacionadas con las compras.

5.1 Analisis de respuestas demograficas.

De esta encuesta hicieron parte hombres (9%) y mujeres (91%) entre los 18 y 55 afios, donde
el grupo mas grande de participantes se encuentra en el rango de 18 a 24 afios el cual
correspondio a el 69,3%, seguido del rango de 25 a 34 afios el cual ocupé el 26,1%, entre ambos
grupos se agrupa el 95,4% de los participantes de la encuesta. De estos, el 48,9% (264) residen
en la ciudad de Bogota y el 51,1% (276) en otras ciudades del pais. De las personas encuestadas
el grupo mas grande pertenece al estrato social 5 ocupando el 29,6%, seguido del estrato 3 con
el 26,9%, el estrato 6 el 20% y el 14,6% el estrato 4.

@& Entre 18-24
@ Entre 25-34

Entre 35-44
@ Entre 45-54
@ Mayor a 55

Gréfico 2. Respuestas de la encuesta seguin edad.

Fuente: elaboracion propia.
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Grafico 3. Respuestas de la encuesta segun ciudad de residencia.

Fuente: elaboracidn propia.
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Gréfico 4. Respuestas de la encuesta segun estrato econdémico.

Fuente: elaboracion propia.

5.2 Andlisis de respuestas relacionadas con las redes sociales e influenciadores.

Como se puede observar en el anexo 3, el 99,4% de los encuestados hacen uso de las redes
sociales, resultado ligado a el medio de difusion de la encuesta, de esta pregunta solo tres
personas respondieron de forma contraria. Debido a la importancia de estas y la relevancia que
tienen dentro del grupo de millennials, se pudo observar que el 94,8% utiliza con mayor

frecuencia la red social Instagram, seguido por Twitter un 3% y Facebook un 1,5%.
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® Otras

Grafico 5. Respuestas de la encuesta segun la red social que mas frecuenta.

Fuente: elaboracion propia.

Por otro lado, a los encuestados se le realizaron preguntas directamente relacionadas
con los influencers, donde el 98,5% sabe que es un influencer y el 66,9% de estos lo define
como un “creador de contenido”, seguido por un 16,5% que los considera una “personas que

comparten su dia a dia” y en tercer lugar el 8,1% los considera “lideres de opinion”.

La principal razén por la que las personas que resolvieron la encuesta siguen a un
influencer es porque encuentran contenido entretenido en sus perfiles (60%), seguido por la
motivacion que estos les pueden ayudar a desarrollar centrado en el &mbito de la investigacion
de los influencers con estilos de vida saludable (23,3%), y, por ultimo, el sentimiento de
afinidad con el influencer (10,6%). Adicionalmente, segun la encuesta realizada el 52,8% de
las personas consultan el perfil de los influencers que siguen de 0-5 veces por semana, seguido
por el 19,4% que los revisa de 5-10 veces por semana y un 17,6% no visita sus perfiles, esta

pregunta se refiere a la basqueda del perfil de forma directa en la barra.

@ Me identifico con ellos
@ e motivan
e entretienen

@ Mo sigo influencers
] @ NS/NR

Grafico 6. Respuestas de la encuesta segun concepto de influencer

Fuente: elaboracién propia.
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5. 3 Analisis de respuestas relacionadas con la percepcién del consumidor e
intencion de compra.

Con el fin de saber si las personas realizan compras por medio de internet basados en las
recomendaciones encontradas en las redes sociales, especificamente hechas por influencers, se
les preguntd a las personas si alguna vez habian hecho compras por medio de internet y el
97,6% de los encuestados respondieron de forma afirmativa, solo 13 personas no lo han hecho
nunca. Debido a la importancia que ha tenido el comercio online en el ultimo afio, el 94,1% de
las personas han comprado algun articulo o servicio en los Gltimos 6 meses y el 77,9%
considera que es una buena opcion realizar compras por internet, seguido por el 21,3% que

tienen una posicion neutral y solo el 1% considera que no lo es.

El 70% de las personas encuestadas alguna vez ha realizado una compra debido a la
recomendacion de un influencer, es decir 378 personas. De las cuales el 58% considera que el

producto o servicio ha sido de calidad, contra un 23,3%, el restante no aplica/ no responde.

® Si
@ Mo

Grafico 7. Respuestas de la encuesta ha realizado una compra por recomendacion de

influencer.

Fuente: elaboracion propia

Adicionalmente, se realizaron cuatro preguntas relacionadas a la percepcion de los encuestados
segun las variables de la investigacion: credibilidad y calidad de contenido con la intencién de
compra. Para esta seccion de la encuesta la persona debia responder del 1 al 5 que tan de
acuerdo estaba con la afirmacion. Dividiendo 1- totalmente en desacuerdo, 2- desacuerdo, 3-

neutral y 4- de acuerdo, 5- totalmente de acuerdo.
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El 47,6% de los encuestados tienen una opinidn neutral sobre la credibilidad de la
informacidn sobre un producto o servicio recomendado por un influencer, seguido por el 28,7%
que esta de acuerdo con la hipotesis anteriormente planteada. De igual forma, el 47,6% de las
personas encuestadas tienen una opinion neutral sobre la objetividad de los influencers al
recomendar productos o servicios, seguido por el 24,8% que no consideran objetivas estas
recomendaciones. Por otra parte, el 37% de los encuestados tiene una posicién neutra frente a
la afirmacion que indica que los influencers promocionan productos o servicios acorde a el
contenido que publica, seguido por el 33,5% que esta de acuerdo con dicho enunciado. Por
altimo, la pregunta mas dividida directamente relacionada con la hipotesis general de la
investigacion: “De 1 a 5 que tanto se ve influenciada su compra por Instagram cuando un
influencer muestra su recomendacion de un producto/servicio”, obtuvo resultados divididos,
primando la opinion neutral del tema en un 32%, de acuerdo con la afirmacion 28,5% y en
desacuerdo 19,8%, con respecto a los completos opuestos, es decir, totalmente en desacuerdo
y totalmente de acuerdo, corresponden al 16,5% y 3,1% respectivamente. Tal como se puede

observar en el siguiente grafico.

200

173 (32 %)

Grafico 8. Respuestas de la encuesta sobre percepcion de influencia de recomendaciones de

un influencer sobre de intencién de compra.

Fuente: elaboracion propia
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6. Identificacion de las estrategias que implementan los influencers con su audiencia en

la plataforma.

Con el fin de tener el punto de vista de los influencers para el anélisis de este estudio, se realizd
una entrevista (Anexo 1) a varios de ellos con presencia en la red social Instagram tales como:
Be Fit 4 You, Valerie Bula 'y Melisa Cure. A Continuacion, se mostrara el analisis de cada una
de estas personas respecto a las estrategias que manejan los influencers para impactar su

audiencia.

6.1 Analisis respuestas Be Fit 4 You

Para Gabriela Riascos la estrategia principal para impactar de manera acertada a su audiencia
es estar siempre en Optima conversacion con ellos, cada vez que los seguidores tengan dudas y
preguntas respecto a algin anuncio o tema responderles, ya que esto es una estrategia de
fidelizacion. Asi mismo, una estrategia adicional para tener una audiencia sélida es ser
totalmente auténtico, ser realmente quien es uno, no mostrar lo que no es, porque al final lo
que actualmente la gente quiere es ver en sus redes sociales seres humanos reales y no
perfectos, ya que por mucho tiempo el perfeccionismo era el predominante de Instagram. Lo
que la sociedad quiere es ver que existe gente igual que uno, que se sientan identificadas pero

gue encuentren en estas personas que los inspiren a ser una mejor version de ellos.

6.2 Andlisis respuestas Valerie Bula

Para Valeria Bula, la estrategia principal es ser ella misma. Inclusive de las cosas que mas la
conectan a ella con las cuentas que sigue es ver como esas personas muestran realmente quienes
son, sin perfeccionismos, mostrando dia a dia su vida, sus logros, errores, experiencias tanto
buenas como malas, dando entender que el mundo se basa en eso. Las redes sociales como lo

es Instagram sirven para ver y conectarse con personas muy reales.

6.3 Analisis respuestas Melisa Cure

Para Melissa Cure, la estrategia principal para triunfar y tener el apoyo de sus seguidores es ser
honesta, mostrarse realmente como es, ser autentica y crear una conexion. Ser constante con el

contenido, subir recetas, ver que le gusta a la gente e identificar que les Ilama la atencion y para
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que todo sea efectivo y tener en cuenta realmente lo que le gusta a la gente y llama la atencion.
Es importante adicionalmente, hablar siempre con la verdad sobre experiencia de productos y

servicios porque al final, eso es ser real, no mentir sobre las experiencias que se generan.
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Conclusiones

Tras este estudio que se desarrolld, las entrevistas y encuestas que se han validado se puede
determinar la importancia actual de las redes sociales y de las personas influyentes en este
medio. Estas plataformas no solo son una forma de comunicacion, posteo de fotos y de la vida
cotidiana de la gente, sino que es una plataforma capaz de generar un impacto en el bienestar

de la sociedad tanto personal como profesional.

La era digital estd en su pleno auge, las personas cada vez se tratan de comunicar méas
por este tipo de plataformas, pero a su vez encontrar fuentes y personas que los motiven, guien
y se vuelvan sus modelos a seguir. Instagram como una de las plataformas mas fuertes y
representativas en las redes sociales, significa en este tiempo un portal de interaccion tanto
general como personalizada con las personas. Definitivamente esta plataforma permite
contactar y hacer sentir al cliente (en este caso seguidor) mas atendido, escuchado y tenido en

cuenta.

Por otro lado, las personas que han sabido aprovechar estos portales y disfrutar de ellos
creando contenido, compartiendo experiencias, siendo reales y auténticos han generado un
cambio en la forma de interactuar de las personas. Estas personas llamadas influencers son las
personas que impactan en la gente e influyen en ellas ya que se convierten en sus modelos a
seguir. Adicionalmente, uno de los sectores que se ve fuertemente impactado y que mayor
cantidad de generadores de contenido tiene es el sector saludable, es muy comun encontrar
cuentas o perfiles enfocados en alimentacion saludable, estilo de vida balanceado, ejercicio,
gastronomia saludable, suplementos, entre otros. EI motivo de que las personas sigan a estos
influencers son con pensamientos como: “quisiera ser asi” o “quisiera verme asi” lo que llega
a impactar en las decisiones de qué deben usar, lo que pueden consumir, que deben hacer en el
gimnasio, entre otros haciendo asi un grupo de seguidores con bastante fidelidad ante sus

generadores de contenido.

Exponiendo un poco el trabajo, las dos hipétesis que se presentan han sido validadas
con las encuestas y entrevistas que se han desarrollado a lo largo de este estudio. Las
validaciones tanto por parte de los seguidores (consumidores) como los influencers

(generadores de contenido) han ayudado a ratificar desde cada punto de vista estas hipotesis.
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Sobre la Hipotesis 1 que refiere a la relacion credibilidad de la fuente e intencion de
compra se valida que los generadores de contenido son conscientes de la calidad de sus
interacciones, videos y contenido respecto a sus experiencias y lo que comunican. La
credibilidad va de la mano de esto y de cdmo los seguidores admiran y determinan estos

influencers como modelos a seguir, captados por lo que hacen, viven y usan en el dia a dia.

Por parte de los consumidores de contenido o seguidores, estos cada vez se encuentran
mas escépticos con respecto a las recomendaciones de los influenciadores pues los resultados
de la investigacion arrojaron opiniones neutras frente a las afirmaciones en las que se pregunta
por la credibilidad y objetividad a la hora de mostrar productos o servicios en las redes. Los
consumidores buscan autenticidad por parte de los influenciadores, un buen producto o servicio
sera compartido por el influenciador sea o no sea patrocinado, se podra ver en su dia a dia 'y
esto es lo que llevara a los seguidores a considerar comprar dicho producto, ya que se puede
percibir la satisfaccion de la persona al hacer uso de este. Ya no es suficiente mostrar el

producto para generar la confianza necesaria para que la otra persona realice la compra.

Hipdtesis 2 relacionada con calidad del contenido e interaccién de compra, tiene un
impacto en que los influencers generen y compartan contenido relacionado con su target,
informacidn que desee el seguidor y que posiblemente no encuentre en otras cuentas. Ademas

de ser contenido real y no superficial.

Gran parte de las personas encuestadas consideran a los influencers como generadores
de contenido y recurren a estos generalmente en bldsqueda de entretenimiento, el observar el
hilo conductor del contenido de las personas con lo que se estd recomendando genera un
impacto positivo en la percepcion de dicho producto o servidos, por esa razon se cree que lo

que se esta promocionando debe relacionarse estrechamente con el contenido de la persona.

Dadas las razones encontradas en nuestra investigacion tanto por parte de los
generadores de contenido como las personas encuestadas podemos determinar que las
relaciones que se han ido cultivando influencer-seguidor cada vez son més fuertes en términos
de credibilidad, confianza, atencidn y experiencia de ambos. Los seguidores quieren seguir
cuentas reales que muestren su dia a dia lleno de realidad, imperfeccién y una relacién donde

sean escuchados. Por otro lado, aungue algunos influencers crecen y aumentan de seguidores
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sin tener una relacién completa con sus seguidores y una credibilidad seria, la mayoria de estos
estan optando por mostrar quién son, recomendar lo que realmente usan y les sirve, para asi
mantener la fidelidad con sus seguidores en vez de estar consiguiendo el aumento en nimero
de ellos. Es de esta forma que tanto la calidad como la credibilidad de contenido de los

influencers es una gana y gana de ambas partes.
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Recomendaciones

Debido al exponencial crecimiento del internet en los ultimos afios, las redes sociales se han
convertido en una herramienta fundamental para las empresas. Los influenciadores tienen un
papel muy importante en estas debido a que son considerados creadores de contenido, estos
permiten desarrollar de una forma mas eficaz la voz a voz digital. Las empresas que decidan
trabajar con influenciadores deben tener muy claro el alcance de estos y debe haber un vinculo
directo entre el contenido del influenciador y el producto o servicio que se quiere promocionar
por medio de estos. Tanto los influenciadores como las empresas tienen que tener claros los
objetivos de la campafia y un factor fundamental para el éxito de estas es la evidencia, se debe
resaltar el beneficio del producto o servicios ya sea de forma inmediata o en el transcurso del

tiempo.

Los consumidores de contenido cada vez son méas conscientes de lo clave que es para
las empresas participar en redes y utilizar como medio de promocion a los influenciadores.
Cada vez es més dificil identificar la objetividad de los influenciadores y por esta razon buscan
seguir personas auténticas que les generen credibilidad en lo que se estd promocionando,
agregando esta caracteristica a las dos planteadas en la investigacién como claves para influir

en la intencion de compra.

Aunque en la actualidad en Colombia no hay normas que regulen y/o obliguen a los
influenciadores a advertir cuando un producto o servicio es patrocinado, a partir de este afio y
en busqueda de promover el uso responsable de la publicidad se han adoptado politicas de
autorregulacion para proteger a los consumidores digitales. La Superintendencia de Industria'y
Comercio, SIC, ha expedido la “Guia de buenas practicas en la publicidad a través de los
influenciadores”, donde se especifica que los influenciadores deben aclarar cuando se esté

haciendo promocion o publicidad a un producto o servicio.
El mundo y el comportamiento del consumidor seguird cambiando en los préximos afos

alrededor de la tecnologia y de las redes sociales, este tema sera crucial para las empresas y se

debe seguir investigando a profundidad al respecto.
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Anexos

Anexo 1: Entrevista a Influenceadoras de Instagram

Preguntas para influenciadoras:

o a bk~ w bdhE

10.
11.

12.

¢ Cuél fue la razon por la que empezé una cuenta en Instagram?

¢Qué tipo de contenido comparte en su cuenta de Instagram?

Cuéntanos cuanto tiempo dedicas a generar contenido durante la semana

¢Cual es el significado de influencer para ti?

¢ QuEé crees que necesita una persona para triunfar y ser reconocida en Instagram?
¢Cbémo cree que impacta un influenciador a una persona en el momento de comprar un
producto/servicio?

¢ Qué cree que debe desarrollar un influenciador para persuadir la decision de compra
en un seguidor?

¢Cree que Instagram es una fuente de ventas importante para las marcas con relacién a
influencers?

¢Qué opina de esta nueva era digital?

¢ Cuéles son sus propdsitos con los seguidores?

¢Qué estrategias implementa de manera acertada para impactar o influir en sus
seguidores?

¢Cbémo ha sido su experiencia siendo un influenciador?
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Anexo 2: Respuestas Influenciadoras de Instagram

Respuestas Gabriela Riascos - @BEFIT4YOU

1. “La razdn principal era para compartir con la gente que me seguia recetas y estilo de
vida saludable, ya que veia esto como una gran fuente de mostrar que comer sano si se

podia, ya que habia pasado anteriormente por un problema alimenticio.”

2. “Comparto: recetas saludables, tips de nutricion, informacion nutricional, un poco de

mi dia a dia y lifestyle.”

3. “Aproximadamente en el dia unas 3 horas. Es decir, a la semana un total de 21 horas.”

4. “Para mi un influencer es una persona que tiene una gran comunidad de seguidores que
lo siguen y apoyan por su calidad de contenido atractivo, real, bonito y humano. Que
es capaz no solo de poner cosas y ya sino es capaz de interactuar con toda su

comunidad.”

5. “Perder el miedo al qué diran, mostrarte quien realmente eres, escuchar a la gente con
sus tips, consejos o recomendaciones y aplicarlos, perder el orgullo en este sentido y
saber que nos podemos equivocar, por ende, tomar eso como una retroalimentacion.

Nunca dejaras de ser quién eres.”

6. “Creo que lo mas importante de un influencer es mostrar realmente quien es y que le
gusta. Ultimamente muchas cuentas publican por beneficio propio sin en realidad saber
si le gusta o no, sus seguidores estan tan enganchados con ellos que si pueden llegar a
comprar cosas debido a sus publicaciones y recomendaciones. Por eso es tan importante
SIEMPRE ser REAL.”

7. “En sus post e historias mostrar los cambios que han tenido o sentido realmente con el

producto. Mejor dicho, hasta no ver no creer.”
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8.

10.

11.

12.

“100% de acuerdo, y creo que cada vez mas el boom se esta propagando, por eso creo
gue ademas hay que tomar una fuerte posicion de verdad y no confundir ni mentir a la

gente. Yo aplico, no haré lo que no quisiera que me hicieran.

Por otro lado, es evidente que grandes marcas estan utilizando a famosos e influencers
para patrocinar sus productos. Estos medios son los nuevos periodicos, vallas, etc. de

hace algunos afios.”

“Creo que es una mega oportunidad para conectarnos, hacer crecer nuestros negocios,
compartir opiniones y experiencias y asi no dejarnos comprar por alguna publicidad de

antes. Ahora la sociedad desde cualquier parte puede interactuar y hacerse oir.

Pero al mismo modo tenemos que tener cuidado con tanta informacién veridica y falsa

que nos bombardea.”

“En este momento de mi vida, mas que ganar mas y mas seguidores (actualmente tengo
44.6K) es fidelizarse con ellos. Que esa gente que me sigue me lee y me ve tenga una

relacion mucho mas cercana conmigo, mas real y mas humana.”

“Creo que la mayor estrategia que puede existir para influir en las personas es siempre
estar 24/7 a su disposicion ante dudas, es decir, si tienen preguntas sobre algo tener la
posibilidad de siempre responder. Adicionalmente ser auténtico, ser realmente quien es
uno, no mostrar lo que no es, porque al final lo que actualmente la gente quiere es seres

humanos reales y no perfectos.”

“He tenido de todo, he sido feliz, he realizado cosas como eventos, cursos, talleres etc.
que son logros inmensos para mi vida y que he conseguido yo sola. Un poco de egoismo
se tiende a ver entre competencia de influencers o seguidores un poco groseros. Pero

son cosas que se tienden a manejar.”
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Respuestas Valerie Bula- @VALERIEBULADV

10.

“Motivar a las personas desde lo que hagas puedes tener un estilo de vida saludable.”

“Estilo de vida y como adapto dia a dia un estilo de vida saludable dentro de todo lo

que hago.”

“Me puedo dedicar unas 3-4 horas a la semana de manera general.”

“Para mi ser un influencer es cuando las personas empiezan a creer en ti desde tu
posicién y desde tu credibilidad frente a lo que hablas, recomiendas y haces. Primero
tener muy claro esa responsabilidad que uno debe tener frente a la comunidad que uno

tiene y lo segundo el criterio con lo que dicen las cosas.”

“Clave para triunfar es ser auténtico, es de las cosas que las personas mas se conectan,

cuando detras de una pantalla ven una persona real.”

“Un influencer impacta muchisimo en esa decision de compra porque el influencer pone
su voz y punto de vista frente algun tema, lo cual llega las decisiones de compra de las

demas personas.”

“Tiene que ser creible, 6sea la persona que sigues no te inspira confianza o tiene
incongruencias es donde empiezan los problemas. Definitivamente hay que ser honesto

con lo que se dice.”

“Cada vez hay mas auge con el tema de influencers.”

“La era digital es buena, de igual manera muchas cosas malas. Cada vez hay mas
influenciadores y el problema es cuando es un contenido perjudicial para otras personas,
porque por mas que tengas claro que quieres una cosa es saber que dices y los demas

que entienden. Entonces hay que tener una gran responsabilidad social frente a esto.”

“Mi proposito es 100% verlos crecer, ver como impactan su vida por medio de mis

recomendaciones, consejitos y practicas que yo llevo dia a dia.”
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11.

12.

“Simplemente ser yo, de las cosas que mas creo yo o que mas me conectan como

consumidora de redes sociales es ver y conectarse con personas muy reales y son ellas.”

“Mi experiencia como influenciadora ha sido muy buena, he podido conocer a
muchisimas personas, he ido a lugares que nunca pensé visitar o asistir. Me ha abierto

puertas para empezar posicionarme como en un mundo al cual no es mi profesion.”

Respuestas Melisa Cure- @MELISACUREV

“Todo empez6 desde mi cuenta personal, posteaba recetas y gente me la pedia. Me
empecé a dar cuenta que podia compartir con la gente mi dia a dia que fueran
saludables, con ingredientes faciles de conseguir y que la gente se diera cuenta que
motivar a la gente a comer saludable no es dificil, la gente a mi alrededor decia que las

recetas eran ricas y podia compartirlas.”

“Mi estilo de vida, recetas saludables y pues lo que me va pasando en el dia a dia.”

“El tiempo que le dedico a la semana puede ser 3- 4dias ya sean post, historias. En
realidad, todo el tiempo estoy posteando cosas en historias, pero ya cuando es hacer

post puntuales son 3-4 dias.”

“Para mi ser influencer asi sea a una persona ayudarla en algo, aportarle algo, sumar
algo en su vida. Cada vez que recibo mensajes de que lo logro, de que mi energia motiva
a otra persona, de que mis recetas ayudan a mejorar el estilo de vida de las otras
personas la verdad para mi eso lo es todo, me hace demasiado feliz y es lo que me llena,

porque al final si estoy influenciando de manera positiva asi sea a una persona”

“Autenticidad y que tenga contenido de calidad que pueda sumarle a la vida de alguien,

lo que sea lo que haga este enfocado en ayudarle a otra persona.”

“No se impacta de una sola manera puede ser positiva 0 negativa. Si se puede
influenciar porque uno crea una marca porque lo que uno diga o utilice a la larga la

gente lo esta viendo, lo prueban y llaman la atencion. Si lo que muestras es llamativo y
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10.

11.

12.

si esa persona se siente identificado contigo mas aun tienes la capacidad de influenciarlo
entonces si creo que impacta, pero hay que hacerlo de manera positiva y responsable,

recomendar cosas buenas sean productos o servicios.”

“La manera mas efectiva de persuadir a las personas es cuandos se hace de manera
organica, cuando se ve que estas utilizando el producto o servicio porque te nacio,

porque lo usas dia a dia, porque muestras resultados.”

“Si Instagram es una fuente importante de ventas para las marcas, ya que es una
estrategia directa y efectiva ya que dependiendo del influenciador es una ventana para

llegarle a mucha gente por medio de solo 1 persona.”

“Me parece que como todo esta la parte buena y parte mala. Cuando uno lo hace de
manera responsable, consciente de lo que est& diciendo y haciendo los resultados son
muy positivos, es como darle al mundo un poquito de conocimiento e informacion del
tema que sea. También esta la gente que se dedica a temas y cosas que no aportan a la

sociedad.”

“Mi proposito siempre ha sido mostrarme como la persona mas real hablarles de manera
honesta, poder ayudarlos en algo minimo, brindarles conocimiento, poder sumar y ser
una persona que se sientan identificados y que sientan esa conexion de aplicar un poco
de mi dia a dia para ser mejor. También por medio de todo esto quiero potencializar mi

negocio, emprender y poder llegarles a mis seguidores con mis productos.”

“Ser honesta, mostrarme real, ser autentica y crear conexion. Ser constante con el
contenido, subir recetas, ver que les gusta e identificar que les llama la atencién y para
que todo sea efectivo. Hablar siempre con la verdad sobre experiencia de productos y

servicios.”
“Mi experiencia ha sido muy positiva, he tenido pocas criticas, he tenido buena acogida,

pero en realidad todo es muy positivo los comentarios y las conversaciones. Trato de

responder todos los mensajes y crear una conexion.”
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Perfiles de los influencers

< valeriebuladv

782 11,3K 1.357

Posts Followers  Following

Valerie Bula

Digital Creator

@ Heaithy fitness lifestyle

f Balance - Inspo - Recetas - Outfits

Zoi en Nutricién | B.I-} S

? Bag-Med , Colombia
by i

See Translation

;i i and 41 others
Following v Message v

© L D é

lookbook focusnov  barranquilla cuarentena amor|

i ®

An Q ® © @

befit.4you ® + =

714 44,4K 1.107

Posts Followers Following

Be Fit| Gabi

Blogger

Estudiante de Nutricion @afpa_fitness
Health Coach @nutritionschool
BalanceA Salud

See Translation

Edit Profile Promotions

Insights Add Shop Email

e ?
Netflix GYTY Tu P&
e hacer
zar la
barriga?
P

< melisacurev

462 197K 1.260

Posts Followers  Following

MELISA CURE

ersonal Blog

&= Colombiana.

% Me encanta cocinar saludable.
@2 Ing. Industrial.

% Bogota, Colombia.

Followed by may , N il and 86 others
See Translation
Following v Message Email v
Clientes jars..  Recetas Frases Lifestyle No

i ®
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Anexo 3: Encuesta a Consumidores de Instagram

1. Edad

Gréfico 1. Respuestas de la encuesta segun edad. Fuente: elaboracién propia.

2. Estrato econ6mico

@ Entre 18-24
@ Entre 25-34
@ Entre 35-44
@ Entre 45-54
@ Mayora 55

@ Eogoti
@ COfras

Gréfico 2. Respuestas de la encuesta segln ciudad de residencia. Fuente: elaboracion

propia.

3. Ciudad de residencia

Gréfico 3. Respuestas de la encuesta segun estrato econdmico. Fuente: elaboracion

propia.

91
®:
®:
94
[ )
[ X
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4. ¢Hace uso de las redes sociales?

@ Si
@& Mo

5. ¢Cual es la red social que utiliza con mayor frecuencia?

@ Facebook
@ Instagram
O Twitter
@ Ctras

Gréfico 4. Respuestas de la encuesta segln la red social que mas frecuenta. Fuente:
elaboracion propia

6. ¢Sabe usted que es un influencer?

@ Si
@® Mo
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7. ¢Cual es la definicion que mas se ajusta a su concepto de influencer?

@ e identifico con ellos
@ Me motivan

0 Me entretienen

@ Mo sigo influencers
@ NSINR

Graéfico 5. Respuestas de la encuesta seguin concepto de influencer. Fuente:
elaboracion propia.

8. ¢Por qué sigue influencers?

@ Me identifico con ellos
@ e motivan

@ Me entretienen

@ No sigo influencers
& NS/INR

9. ¢Con qué frecuencia consulta los perfiles de los influencers que sigue?

@ 0-5 veces por semana
@ 5-10 veces por semana
@ +10 veces por semana
@ Mo visito sus perfiles

64



10. ¢Ha comprado alguna vez por internet?

P Si
@ No

11. ;Cuéando fue la Gltima vez que compro por internet?

@ Ultimo mes

@ Ultimos 3 meses
@ Ultimos 6 meses
@ Ultimo afio

@ Mas de 1 afio

12. ;Considera una buena opcién comprar por internet?

@ Totalmente de acuerds

@ De acuerdo

& MNeutral

@ Desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

13. ¢La recomendacion de un influencer lo ha llevado a realizar alguna compra?
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® Si
@ No

Grafico 6. Respuestas de la encuesta ha realizado una compra por recomendacién de
influencer. Fuente: elaboracion propia

14. ;La calidad del producto o servicio recomendado es igual a la que el influenciador
anuncia?

@ s
@ Mo
@ Mo aplica

15. De 1 a 5 qué tanto considera que: Los influenciadores comunican informacion creible
respecto a un producto/servicio que promocionan.

300
200
155
(28,7 %)
100

76 (14,1 %) 54w
39 (7.2 %) '
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16. De 1 a 5 qué tanto considera que: Los influenciadores comunican informacion
objetiva respecto a un producto/servicio que promocionan.

300

200

100
92 (17 %)

49 (9,1 %) 3 [1.|5 %)

1 2 3 4 5

17. De 1 a 5 qué tanto considera que: Los influenciadores promocionan
productos/servicios acordes al contenido que publican.

200 200 (37 %)

150

100

IZRERED)
50
50 (9,3 %)

18. De 1 a 5 qué tanto se ve influenciada su compra por Instagram cuando un influencer
muestra su recomendacion sobre un producto/servicio.

200

Graéfico 7. Respuestas de la encuesta sobre percepcidn de influencia de
recomendaciones de un influencer sobre de intencion de compra. Fuente: elaboracion
propia.

67



	Resumen
	Introducción
	1.      Marco teórico
	1.1 Credibilidad
	1.2 Intención de compra
	1.3 Contenido

	2.  Metodología
	2.1 Modelo de la investigación
	2.2 Relación credibilidad de la fuente e intención de compra
	2.3 Relación calidad del contenido e intención de compra
	2.4 Diseño de la metodología
	2.4.1 Metodología cualitativo
	2.4.1.1 Instrumento de medición

	2.4.2 Metodología cuantitativo
	2.4.2.1 Población
	2.4.2.2 Muestra



	3.      Contextualización de la relación de la intención de compra y los influencers a través de su contenido y publicaciones.
	3.1 Aspectos históricos
	3.2 Definición y tipos de influencers
	3.3 Impacto empresarial

	4. Definición de la relación entre la credibilidad del influencer y la intención de compra del cliente.
	4.1 Análisis respuestas Be Fit 4 You
	4.2 Análisis respuestas Valerie Bula
	4.3 Análisis respuestas Melisa Cure

	5. Análisis del comportamiento de los consumidores frente al impacto que generan los influencers en la plataforma social Instagram.
	5.1 Análisis de respuestas demográficas.
	5.2 Análisis de respuestas relacionadas con las redes sociales e influenciadores.
	5. 3 Análisis de respuestas relacionadas con la percepción del consumidor e intención de compra.

	6. Identificación de las estrategias que implementan los influencers con su audiencia en la plataforma.
	6.1 Análisis respuestas Be Fit 4 You
	6.2 Análisis respuestas Valerie Bula
	6.3 Análisis respuestas Melisa Cure

	Conclusiones
	Recomendaciones
	Referencias

