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RESUMEN
Alo largo del tiempo el comportamiento del consumidor a ido cambiando de acuerdo a sus nuevos habitos y
necesidades, y con ello de la mano han ido evolucionando las nuevas tecnologias, debido a esto las companias se

van adaptando a las nuevas tendencias.

Los llamados influencers o creadores de contenido han generado gran revuelo en los consumidores y sobre
todo en las grandes marcas que lo han llegado a implementar obteniendo grandes resultados de ventas, pero, ;qué
tan grande es el impacto que estos influenciadores han llegado a tener como para ser un punto importante a la
hora de la toma de decisién de compra del consumidor? Es un cuestionamiento que quizds muchos nos hemos
llegado a hacer, es por eso que el objetivo de esta investigacién es conocer “el impacto de los influencers en la toma

de decisién de compra de los consumidores”.
Palabras clave: influencia social, marketing, consumidor, toma de decisién.

ABSTRACT
Over time consumer behavior has been changing according to their new habits and needs, and with it, new tech-
nologies have been evolving hand in hand, so it is due that companies are adapting to new trends.

The so-called influencers or content creators have generated great commotion among consumers and especially in the
big brands that have implemented them, obtaining great sales results, but, how big is the impact that these influencers
have come to have to be an important point in the consumer’s purchase decision making? This is a question that perhaps
many of us have asked ourselves, that is why the objective of this research is to know “the impact of influencers in the

purchase decision making of consumers”.
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Therefore, in this research we will analyze influencer marketing for which a survey has been applied and analyzed
the case of one of the most popular influencers in Mexico. On the other hand, a discussion was made regarding the
results of these two applied researches, at the end we conclude with a verdict on what was previously analyzed and

specifying if the expected objectives of this research were reached in addition to a fact about influencer marketing.

Key words: Social Influence, marketing, consumer, decision making.

1. INTRODUCCION

La nueva era de los influencers es un tema que todos
vivimos constantemente al navegar por las redes socia-
les, es por ello que en esta investigacién se pretende
conocer el nuevo modelo de consumo y analizar c6émo
se construye en la actualidad la identidad de estos de-
nominados influencers y cémo se ha convertido en un
impacto para la sociedad sobre todo para los jévenes
quienes son el foco principal al manejar de manera co-
tidiana las redes sociales, por lo que se ven expuestos a
ser atraidos por los productos o servicios que las llama-

dos “celebridades de internet” promocionan a través

de ellas.

En el estudio de del Valle Gastaminza y de la Cua-
dra de Colmenares (2016) mencionan que los jévenes,
debido a su fragilidad, en algunos casos inestabilidad,
son quienes aprovechan mds este recurso tecnoldgico
identificindose con quienes exponen su situacién a ni-

vel mundial.

Segin Gémez Huayna & Postigo Mendoza, 2019)
en los dltimos tiempos los influencers han cambiado
la estructura que conocimos como el marketing tra-
dicional, dando lugar a un nuevo estilo de estrategia
de marketing, ya que en redes sociales y diversas pla-
taformas se han visto diversas notoriedades de internet
donde los influencers se han ido incrementando por
una diversa multitud de fans o seguidores que consu-
men su contenido, a raiz de esto los influencers como
bien lo dice su nombre al ser una figura publica y poco
a poco reconocidos aprovechan de su “fama” para ir
influenciando a sus usuarios a consumir ciertos bienes

o servicios simultineamente.

Por otra parte es de esperarse que las marcas de di-
versos productos y servicios se percataran de la gran
influencia de estos “famosos de internet” por lo cual
actualmente se les ve patrocinando a gran cantidad de
ellos para que promocionen sus productos y a cambio
recibir una compensacién por ello ya sea con produc-
tos, viajes, promociones o una paga considerable (Be
Shiny, 2018).

Incluso ya muchas empresas han llegado a imple-
mentar esto mds que como una estrategia de marke-
ting, segin la Word of Mouth Marketing Association,
la cual aparentemente han obtenido resultados favora-
bles al vender més productos.

Pero a pesar de todo esto no es un tema del cual se
hable o se reconozca por todos, simplemente es algo
que existe y que muchas o pocas personas se percatan
de esto, pero simplemente no existe una investigacion
como tal que releve que esto es algo veridico. Este es
un tema que solo las empresas y sus colaboradores co-
nocen o que en su mayorfa pueden desconocer, pero

sin embargo lo estdn implementando.

2. OBJETIVO GENERAL

* El objetivo de esta investigacién es conocer el
impacto que han generado estas grandes figuras
publicas de internet conocidos como Influencers
al grado de tener una gran influencia en la toma

de decisién de compra de los consumidores.
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e También se pretende conocer que tan factible es
este nuevo método de marketing para las empre-

sas que lo ponen en prdctica.

* Conocer que piensan sus seguidores al respecto
del impacto que estos llegan a generar al adquirir

algtin producto o servicio.

3. METODOLOGIA DE INVESTIGACION

3.1 Enfoque, tipo y disefio de la investigacién

El punto principal de este estudio fue el encon-
trar respuestas acerca del impactante éxito de los in-
fluencers y para esto es necesarios crear un andlisis ex-
haustivo con los elementos particulares que crean la
identidad de estos, de igual manera los métodos que
han utilizado para generar esta nueva estrategia, has-
ta obtener datos coherentes para poder interpretarlos

adecuadamente.

3.2 Tipo de estudio

La metodologifa a consideracién mds favorable
es mediante la investigacién cuantitativa la cual nos
permite observar de manera subjetiva y directa sobre
el tema, ademds de que se adapta mejor a la idea del
planteamiento en el andlisis de contenido. Siguiendo
algunos puntos que Garcia (2018) en su investigacién

sobre el “marketing de influencia” ha utilizado.

Por lo tanto, se ha realizado una investigacion
previa y exhaustiva sobre la bibliografia de estos in-
Sfluencers, desde luego tomando como referencia las ca-
racteristicas principales de estos personajes en donde

destacan lo siguiente:

* Identificacion de la persona: es debido que el in-
fluencer cuente con los valores y estilo similares
en todas sus redes. Ademds de valorar el alcance
de implicacién que llega a genera con las marcas

que colabora.

* Actividad: se intenta averiguar en cudl plataforma
se encuentra mds activo y en cudl tiene una mayor

comunicacién con su audiencia.
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* Alcance: con esto se refiere al grado de impacto
que llega a generar sobre el puablico objetivo.

* Posicién de experto: es debido que el influencer
tenga una imagen de experto para generar en sus
seguidores el consumo esperado, es por ello que
en este punto es debido analizar y observar una
comunicacién propia con las marcas en las que

colabora y si se obtienen los resultados esperados.

* Engagement: este punto va dirigido a la interac-
cién del influencer con sus seguidores. Este dato
es de vital importancia ya que comparte infor-
macién sobre la relacién que tienen los influen-
cers con la comunidad que los sigue, dado que su
nimero de fans puede verse alterado a través de
falsos perfiles o los llamados bots.

3.3 Diseiio de la investigacién

En este caso se estudiardn las variables considera-
das mds pertinentes como el caso de uno de los in-
fluencers, sus alcances, su interaccién y los métodos
que para él suelen ser mds factibles de aplicar a sus
seguidores. Ademds de la encuesta que se aplicé para
conocer més a fondo la opinién de los consumidores.

3.4 Alcance de la investigacién

El alcance que se espera obtener de esto es averiguar
a fondo este método llamado marketing de influencia
para mds adelante saber cémo las empresas lo imple-
mentan o en su caso de ser desconocido como llegaron
a implementarlo, de esta manera abriendo campo a una
nueva investigacion sobre esta estrategia para esas em-
presas que aun en estos tiempos llegan a desconocerlo o
a desconfiar de él. Mediante los métodos que se utiliza-
rdn se espera también obtener mayores datos reales que
nos hagan acertar con el objetivo establecido.

4. POBLACION DE ESTUDIO

Por otra parte, para generar una mejor conclusién
sobre esta investigacién se realizé una encuesta para
conocer mejor la opinién de algunos consumidores

ante este tema, para de esta manera poder confirmar si
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los datos obtenidos en el caso estudiado coinciden con
la visién actual que los consumidores tienen acerca de
este fenémeno y conocer el impacto real de influencia
que tienen sobre ellos ademds de la aceptacién de esta

nueva forma de consumo.

En primer lugar, en el método cuantitativo, hemos
realizado una encuesta al publico que estd mds expues-
to y recibe mds informacién por parte de los influencers
que son los jévenes y los millennials. En estas encuestas
lo que mds interesa saber es sobre las redes sociales mds
utilizadas por los encuestados, su consideracién con que
los influencers realizan publicidad, si estos los influyen
y de qué manera, y si piensan que las redes sociales los
influyen en sus decisiones de compra. Se muestra mds
a detalle las preguntas realizadas. Esta encuesta se ha
llevado a cabo para su creacién y distribucién a través

del programa informdtico Google form.

El tamano conseguido en la encuesta sobre el impac-
to de los influencers en la toma de decision de compra de
los consumidores ha sido de 100 personas. Se piensa que
la participacién y aplicacién ha sido satisfactoria y tam-
bién suficiente para estudiar los datos obtenidos, ade-
mds de extraer algunas conclusiones al respecto. Aun-
que cabe aclarar que muchas preguntas fueron omitidas
por los entrevistados dejando un total de 96 respuestas
en total en casi todas las preguntas realizadas.

En lo relativo a la encuesta, fue difundida primera-
mente a través de la red social Whatsapp, a los contac-
tos comprendidos entre los rangos de edad delimitados
en la encuesta, y pidiendo su difusién a personas tam-
bién dentro de este rango, comenzando asi el efecto
bola de nieve. El plazo de tiempo que se ha estimado
necesario para dejar la encuesta abierta fue de tres se-
manas. Una vez cerrada, se procedié a la obtencidn,
codificacién y andlisis de los datos.

4.1 Muestra
Para la realizacién de esta encuesta se realizé una
muestra de 100 personas donde 54 fueron mujeres y

42 hombres entre el rango de edades de 15 afios hasta
los 30 anos de edad.

4.2 Método de muestreo

El método que se utiliz6 fue el muestreo no aleato-
rio o no probabilistico, se optd por este método ya que
se utilizan criterios con un bajo nivel de sistematizacién
que procuran asegurar que la muestra tenga un cierto
grado de representatividad. Se realizé la encuesta estra-
tégicamente para tener un efecto més sencillo, practico
y sobre todo que se obtengan las mejores respuestas para

poder realizar de la mejor manera esta investigacion.

4.3 Delimitacién (limite y alcance)

En este tema en general que es el marketing y los /-
fluencers por otro lado, la investigacién estd enfocada al
marketing de influencia donde especificamente hablare-
mos sobre el impacto que estos generan para la toma de de-
cisién de compra de los consumidores, el cémo ellos se ven
influenciados por estas celebridades de internet y a través de
esto ir atando cabos sobre si realmente existe este impacto

o esta influencia y c6mo los consumidores lo van llevando.

Ellimite para esta investigacion es el hecho de que se
habla sobre los influencers y el método de marketing que
aplican para atraer a mds consumidores o seguidores a
adquirir los productos y servicios que en su momento

puedan llegar a publicitar y sugerir a sus seguidores.

El alcance que se espera obtener de esto es averi-
guar a fondo este método llamado marketing de in-
fluencia para mds adelante saber cémo las empresas lo
implementan o en su caso de ser conocido como llega-
ron a implementarlo, de esta manera abriendo campo a
una nueva investigacién para esas empresas que aun en

estos tiempos llegan a desconocerlo o desconfiar de él.

5. RESULTADOS Y ANALISIS

A través de los datos recogidos de manera cuantita-
tiva se han perseguido los objetivos de conocer mds a
fondo tanto los cambios de hdbito de consumo a tra-
vés de las redes sociales, como los diferentes habitos
de consumo entre hombres y mujeres a través de las
mismas. Con estos datos recogidos en las encuestas se
ha obtenido informacién muy relevante que se expone

a continuacion.
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Como se ha mencionado anteriormente esta en-
cuesta se realizé6 con una muestra de 100 personas
donde 54 son mujeres y 42 son hombres entre el rango
de edades de 15 anos hasta los 30 afnos de edad.

Empezando con la primera pregunta sobre la utili-
zacién de redes sociales a la cual todos los encuestados

respondieron que efectivamente las utilizan.

En la siguiente pregunta hecha sobre el tipo de re-
des sociales que utilizaba la muestra el resultado fue
Facebook (90,6 %) siendo una de las redes sociales

mds utilizada por ellos, seguido por Instagram (68,8
%) y Twitter (28.1 %).

En la tercera pregunta hecha a los encuestados
muestra que para la mayorfa de las personas resulté ser
cierto el hecho de seguir a los influencers con un 84,2
%, pero no en su totalidad para todos ya que un 15,8
% afirmaron no seguir en absoluto a los influencers.

En la cuarta pregunta se les plante6 sobre los temas

Gloria Guadalupe Aguilar Alejandro, Ramén Neme Everardo

que usualmente siguen en redes sociales y el tipo de
influencers que generan ese contenido que ha ellos les
haga llamar su atencién.

En la quinta pregunta sobre los influencers especifi-
camente utilizando el modelo de escala de Likert don-
de se les planted a los encuestados la pregunta sobre la
frecuencia con la que utilizaban sus redes para seguir
marcas o influencers, ala cual la mayoria se encontré en
un estado neutral de frecuencia debido a que algunos
tantos si lo utilizan para esos fines pero algunos otros
no, aunque por otro lado el otro porcentaje afirmé su
uso respectivo siendo la opcién “frecuentemente” mds

alta que la opcién “nada frecuente”.

Ante la pregunta niimero seis que se les hizo a los
encuestados sobre si alguna vez habia comprado pro-
ductos vistos en las redes sociales que no comprarian
de manera usual donde la totalidad niega hacerlo ya
que se encuentran en total desacuerdo a la pregunta
hecha y la otra parte restante se encuentra en estado
neutro y otro tanto si afirman este hecho.

Figura 1. Resultados grificos de la pregunta 7.

Del 1al 5, ;Qué tanto cree que las redes sociales influyen en su decision de compras?

96 respuestas
40

30

25 (26 %)
20

10 12 (12,5 %)

Por otro lado, en la pregunta respecto a la influen-
cia que las redes sociales aplican como medio para ven-
der a sus consumidores, la mayoria de los encuestados
se encontraba en estado neutral con un 33,3 % y el
otro 26 % de la muestra afirma este hecho (Fig.1).

32 (33,3 %)

17 (17,7 %)

10 (10,4 %)

En la pregunta niimero ocho, sobre el descubri-
miento de nuevas marcas a través de las redes sociales
el 42,7 % de las personas aceptaron el hecho de haber
encontrado marcas que antes quizds no conocfan o ha-

bian visto en algtn otro lugar.
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Figura 2. Resultados gréficos en respuesta a la pregunta 9.

;Esta usted de acuerdo en confiar en los Influencers que sigue a través de redes sociales?

96 respuestas

80
40

20

4(4.2%)
6 (6,3 %)

En la siguiente pregunta hecha a los encuestados es
una de las mds importantes, donde los datos arrojaron
una afirmacién rotunda por gran parte de la mayoria

51 (53,1 %)

18 (18,8 %) 17 (17,7 %)

de los encuestados (59,4 %), quienes realmente se
muestran conscientes de este hecho (Fig.2).

Figura 3. Resultados de la pregunta 10.

;Cree que los influencers, bloggers, youtubers, etc. realizan publicidad?

96 respuestas

60

57 (59,4 %)

40

20

9(9,4 %)

La décima pregunta hecha a esta poblacién habla
sobre la confianza que se le genera a los influencers, a la

cual la mayoria se encuentra en estado neutral nueva-

mente (53,1 %) (Fig 3).

La siguiente evaluacién fue de acuerdo con la in-
vestigacion especificamente sobre el caso del influencer
Luisito comunica. En la pregunta nimero once de esta
tercera seccién se pudo encontrar que la gran mayo-
ria de las personas encuestadas (88,5 %) reconoce a el
influencer, dejando un minimo de personas que no lo
identifican (11,5 %).

16 (16,7 %)

3(3.1%)

11 (11,5 %)

La pregunta seguida a esta (nimero doce) se referia
a si las personas encuestadas seguian a este influencer a
través de una red social a lo cual la mayoria respondi6

que si (57,3 %).

En la pregunta trece, la mayoria de las personas que
lo conocen y afirman seguirlo a través de una de sus
redes sociales, confirma que YouTube es la plataforma
por el cual la mayoria de los encuestados sigue a esta
celebridad de internet.
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Figura 4. Resultados gréficos a la pregunta 14.

{Que tanto le agrada su contenido?

92 respuestas

40

36 (39,1 %)

30

20

17 (18,5 %) 19 (20,7 %)

10 12 (13 %)
$(8.7 %)

En la pregunta realizada después de estas, la cual  nueva cuenta un estado de satisfaccién neutral (39,1
evalta el grado de satisfaccion y favoritismo sobre el %), donde los encuestados ven su contenido no tan
contenido de este youtuber, los resultados fueron de  agradable y otro tanto si le agrada (18,5 %) (Fig. 4).

Figura 5. Resultados gréficos a la pregunta 15.

;Considera que es una persona influyente en todo México?

92 respuestas

30
29 (31,5 %)

@ el 19 (20,7 %)

14 (15,2 %)

9(9,3 %)

En la siguiente pregunta (nimero quince) que mds  en todo México. La respuesta a esto de los encuestados
ha interesado ya que se habla sobre el hecho de que es que en su mayoria estd de acuerdo (22,8 %) y otra
Luisito comunica es considerado una persona influyente  tanta en desacuerdo (31,5 %) (Fig. 5).

Figura 6. Resultados de la pregunta 16 de la encuesta.

¢Ah comprado o consumido algo que alguna vez él a recomendo?

92 respuestas

80
60 68 (73,9 %)
40
20
2(22%)
0 8 (8,7 %) | 7 (7,6 %) 7 (7,6 %)
1 2 3 4
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En la dltima pregunta realizada en la encuesta
habla sobre si el encuestado alguna vez ha comprado
o comprarfa algin producto promocionado o publi-
citado por Luisito comunica. Podemos ver por los re-

sultados que la mayoria no lo ha hecho o no lo haria

(73,9 %) (Fig. 6).

6. Caso Luisito coMUNICA

Para realizar este caso de anilisis, se seleccioné a
un influencer que fuera mayormente conocido a nivel
nacional como internacional y, sin contar con alguna
influencia familiar que pueda facilitar su reconoci-

miento, la fama o el trabajo de este.

Con estos puntos importantes a considerar, se lleg6 a
seleccionar a un buen candidato para este estudio y ese

fue el reconocido influencer de México, Luisito comunica.

6.1 Anilisis sobre Luisito comunica

Segtin Garcia (2018), todo influencer debe tener éti-
ca, tacto y estilo similar en todas sus redes, y esto debe
definir su personalidad frente a sus competidores ya que

se desempefan en un ambiente de gran competitividad.

De acuerdo con Garcia (2018) la identificacién que
los consumidores obtienen de un influencer sirve como

auto publicidad en dos vertientes diferentes:

De un lado, hacia sus seguidores y, por otra parte,
hacia las marcas que se encuentra interesadas hacia los
influencers debido a que su contenido e identidad va-

yan acordes a la marca.

Al realizar un breve andlisis sobre las publicaciones
de Luisito comunica, se puede ver cémo en él existe
cierto cardcter por exponer todo lo relacionado con su
vida, sus pasatiempos, sus viajes, experiencias, entre

otros m4s.

Los viajes y las aventuras de Luis se han vuelto el
enfoque de sus publicaciones y sus videos ya que mu-
chos de sus seguidores ven su contenido gracias a eso y
él ha sabido aprovecharlo realizando videoblog de sus

viajes, subiendo fotos y publicaciones de estos.

Como tal podremos observar que en la actualidad
su canal sigue siendo uno de los mds grandes de Méxi-
co, compartiendo contenido basado pricticamente en
sus viajes y experiencias. Ademds de eso en sus viajes
realiza experimentos o curiosidades que sus seguidores

podrian tener sobre otros paises o estados.

Ottro tipo de contenido que se puede observar en su
canal es sobre comida, retos, entrevistas, promociones,

curiosidades y mds.

Cabe mencionar que la mayoria de sus amistades
son influencers igual que él, es decir que se dedican
a la misma industria ddndole eso mayor ventaja para
crear contenido con sus colegas haciendo videos mds
entretenidos para su publico.

6.2 Actividad

Cabe aclarar que una de sus herramientas de tra-
bajo y en la que nos basamos para medir su actividad
fueron las redes sociales. Se observé que el contenido
que sube a las redes sociales y la frecuencia con la que
lo hace, varia segtin la plataforma y sus caracteristicas.
Por poner un ejemplo, en Youtube sube contenido de
entretenimiento, mostrando sus viajes, retos, curiosi-
dades, etc., en Instagram su contenido sobre su vida
cotidiana, sus proyectos y comunicacién mds directa
con sus seguidores en donde interactia cominmente

con ellos.

Una cualidad del influencer con respecto a su ac-
tividad, es la perseverancia. Ya que hace publicacio-
nes en sus redes sociales diariamente, especificamente
en Instagram. De esa manera mantiene un contacto
constante con sus fans donde muestra todo lo que hace
durante su dia a dia u otro tipo de noticias.

6.3 Alcance

Gracias a su gran actividad y como rectificacién
de lo antes dicho se muestra como simplemente en su
cuenta de Instagram tiene mds de 2 mil publicaciones
y actualmente cuenta con mds de 32.1 millones de se-
guidores de casi todo el mundo. En YouTube una de
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sus plataformas principales y donde inici6 su trayec-
toria como influencer actualmente cuenta con més de
38.8 millones de seguidores. Por otra parte, en Twitter
cuenta con mds de 8.7 millones de seguidores donde
de igual manera realiza posteos diariamente ya sea so-

bre sus pensamientos, noticias, etc.

En lo relacionado a su publico objetivo estd diri-
gido a un publico de entre los 15 hasta los 50 afios, y
estos se encuentran dispersos de forma coherentemen-
te de acuerdo a la red social y también dependiendo
su contenido, por ejemplo, en su canal de YouTube
su contenido es variado tanto que hace que jévenes y
adultos se vean atraidos a verlo, pero sin embargo su
cuenta de Instagram y Facebook el contenido ahi se
muestra mds dirigido hacia los jévenes ya que son los

que usualmente utilizan esas plataformas en internet.

Al conocer estos datos, se ve a Luisito comunica como
una persona exitosa, y por otra parte como alguien con
quien nos identificamos debido a sus vivencias y a la

informacién que muestra sobre su dia a dfa en su vida.

6.4 Posici6n del experto

Debido a la popularidad que ha generado Luisito
comunica a lo largo de estos afos gracias a sus viajes
y su carisma delante de las cdmaras lo ha llevado a
lograr grandes cosas. Gracias a ese reconocimiento que
ha ganado en los tltimos afios le ha llevado a obtener
el Premio Storyteller en los Elliot Awards de 2016 y el
Premio a la Personalidad Digital 2018 de la revista GQ
Meéxico. De igual manera, ha sido invitado a participar
en campafas de Google como el mapeado del Museo
Papalote del Nino.

A raiz de esto su contenido se ha hecho mds vi-
ral aun incluso para las personas que no lo conocian
en un principio se podria decir que gran parte de la
poblacién mexicana y de Latinoamérica sobre todo lo

podria reconocer en cualquier parte.

Por otro lado, se deben destacar también sus nego-
cios y es que se ha ido incursionando en el mundo del
emprendimiento en estos tltimos afios, con su marca

de ropa, un tequila, sus restaurantes y hasta su propia

Gloria Guadalupe Aguilar Alejandro, Ramén Neme Everardo

linea telefénica, en una entrevista hecha por Forbes
Mzx. menciona que “no es la misma persona que hace
dos afios. Hoy, el creador de contenido divide su agen-
da entre ser youtuber y gestionar su creciente cartera
de negocios” (Villar, 2022).

Se debe también a su carisma y amabilidad el he-
cho de que sus seguidores creen cierta confianza en él
debido a que se muestra como una persona transparen-
te con todos y al dar su opinién sobre diversos temas
que engloban en la sociedad sin tabudes ni censuras,
hablando las cosas abiertamente.

6.5 Resultados del marketing de influencia

Todos y cada uno de estos conceptos analizados an-
teriormente engloban la identidad de Luisito comunica,
creando una mezcla entre humanidad, éxitos y viajes
a través del mundo. Estas deficiencias que se muestran
de cierta manera contrarias entre si generaron a una
persona con gran éxito en el pablico juvenil que genera
solidaridad y confianza por su lado creativo, y entre-
tenido creando asi a una celebridad por el volumen de
sus seguidores y amigos.

Gracias a este marketing de influencia ha logrado
atraer a Luisito grandes beneficios como:

* Su presencia en alfombras rojas, conociendo de
esta manera a grandes artistas.

* Ha tenido la fructosa oportunidad de dar vida
mediante su voz al personaje de Sonic en su nueva
pelicula liveaction parte 1y 2.

* Ha podido viajar mediante agencias de viajes
que promocionan sus aventuras como el viajar
en avién VIP, hoteles 5 estrellas, entre otros
mds beneficios.

7. DI1SCUSION

Una vez analizados todos estos resultados nos da-
mos cuenta por un lado que el impacto de estos influen-
cers no ha sido del todo certero para todos sus segui-
dores, segun los resultados arrojados en las encuestas,

pero por otro lado en el andlisis del caso nos podemos
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percatar de su inmenso éxito con marcas reconocidas,
lo cual nos lleva al gran interrogante, “el marketing de
influencia”, ;funciona?”, y estd es una pregunta que nos

planteamos desde el principio de esta investigacién.

De la encuesta realizada y anteriormente analizada,
podemos rescatar ciertos puntos importantes, comen-
zaremos por la pregunta ndamero 7, (Fig.1) donde la
mayorfa no se niega pero tampoco podria afirmar el
hecho de que las redes sociales influyen en su decisién
de compra por lo cual podria decirse que estdn inde-
cisos y no se atreven a aceptar este hecho, pero segtin
de Jests Rijo (2017) en su investigacién enfocada al
comportamiento del consumidor menciona que “Una
encuesta realizada por INVESP (2014), senala que el
71 % de los consumidores tienen mds probabilidades
de efectuar una compra con referencias e informacién
en las redes sociales. Mientras que segin el estudio
realizado por Ipsos Open Exchange (2013), que se lle-
v6 a cabo en 24 paises, asegura que uno de cada tres
consumidores ha comprado un producto tras conocer

o buscar una publicacién en redes sociales”.

Por lo cual deja en claro que la decisién de compra
de los consumidores si se ve influenciada gracias a las
redes sociales y en un articulo Alonso (2021) men-
ciona los “tres motivos por los cuales las redes sociales
influyen en la compra” menciona que el tercer motivo
por lo cual esto sucede es mayormente debido a los
influencers qué hay en redes sociales por su empatia y
solidaridad con su publico creando confianza en ellos,
también menciona (Alonso, 2021) que “Segiin un es-
tudio del Influencer Marketing Hub, casi el 50 % de
los usuarios de Twitter han realizado compras como

resultado directo de un influencer”.

En otra de las preguntas hechas a los encuestados
(Fig.2) donde se obtuvieron respuestas relevantes ya
que afirman uno de los objetivos principales antes
mencionados, es el hecho de conocer si estan conscien-
tes de que los influencers crean publicidad en sus redes
sociales, a lo cual la mayoria confirmd estar de acuerdo
con este hecho, siendo un tema para nada desconocido
para ellos, y es que aunque otra cierta cantidad de ellos
no aceptd este hecho, puede ser debido a que no se han

percatado del todo que esto si sucede ya que segiin un
estudio hecho por Siong Son ez al. (2008) afirma que
en el ser humano, en menos de 7 segundos, su cerebro
inconsciente ya ha tomado una decisién sin siquiera
analizarlo. Y esta podria ser la razén principal de por-
que negarse que exista alguna influencia hacia ellos de
parte de los creadores de contenido al adquirir algin

producto o servicio.

En otra de las preguntas consideradas importantes
para la investigacién es la que se plantea sobre la confian-
za que los encuestados tienen en los influencers que siguen
a través de las redes (Fig.3), a lo cual se puede observar
que nuevamente los encuestados entraron en duda, ya
que se puede intuir que estos no ponen toda su confian-
za en los influencers, pero tampoco desconfian del todo.
Sin embargo, es bien sabido que los influencers crean una
confianza tal con sus seguidores ya que generan empatia
y solidaridad con ellos, de tal manera que se sienten iden-
tificados con ellos (Martinez Funes & Iturriaga, 2018).

En el caso analizado sobre Luisito comunica habla-
remos primero de las preguntas realizadas al respectd
sobre €|, una de estas serfa la nimero quince (Fig.5)
sobre si consideraban que este creador de contenido
era una persona muy influyente en todo México a lo
cual los resultados arrojaron que este no es considera-
do asi como tal, pero por otro lado en el caso realiza-
do podemos ver que ocupa el puesto nimero uno en
YouTube a nivel de todo México por contar con una
inmensa cantidad de seguidores, o asi lo menciona la
nota («Luisito Comunica: ;quién es la estrella de You-
Tube mds seguida en México?», 2021), y la cantidad de
seguidores que son notables en su cuenta de YouTube.

En la dltima pregunta (Fig. 6) realizada a la po-
blacién de estudio con respeto a conocer si alguna vez
han consumido o consumirian alguno de los produc-
tos promocionados por Luisito comunica, a lo cual su
respuesta fue negativa, en este caso se intuye que los
entrevistados no consumen o consumirfan productos
o servicios publicitados por este influencer pero en cier-
ta ocasién si lo harfan si se tratase de otra figura pu-
blica, ya que en dado caso Luisito no les genera tanta

conflanza como otros que sin embargo si lo hacen.
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Una investigacién hecha por Gutiérrez Valencia
(2019), menciona que el grado de credibilidad que tie-
nen hacia un #nfluencer depende del grado de confiabi-
lidad que estos generan de acuerdo con su experiencia
o confianza hacia ellos, entonces tienden a una mejor
informacion util, mientras que si se tiene una confiabili-

dad significativa es menos receptiva para sus seguidores.

8. CONCLUSION

Aunque el publico joven conoce muy bien las redes
sociales, existe una falta de conocimiento, esto quiere
decir que el publico no sabe diferenciar si las publica-
ciones que ve a diario a través de las diferentes cuen-
tas de sus influencers a los que sigue son publicidad
o simplemente estdn hablando de productos que han

adquirido como cualquier otra cosa.

De esta manera se confirma el objetivo principal
sobre que realmente existe un impacto de parte de los
influencers hacia los consumidores, principalmente a sus
seguidores, ya algunos suelen realizar estas compras que
en ciertos casos son innecesarias, pero al ver la publici-
dad creada por sus influencers favoritos han creado una
necesidad o interés por estos productos. Debido a esto

quiere decir que existe cierta confianza hacia ellos.

Por ultimo, tenemos que definitivamente este nue-
vo método de marketing conocido como marketing de
influencia es realmente factible para las empresas, si
estds lo llegan a implementar de manera adecuada, ya
que quienes lo han desarrollado han generado resulta-
dos totalmente satisfactorios que hasta el dia de hoy lo

han seguido implementando.

Gloria Guadalupe Aguilar Alejandro, Ramén Neme Everardo
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