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DISTINCION DE INFLUENCERS EN COMUNIDAD DIGITAL COMO
PRESCRIPTORES

RESUMEN
Las redes sociales han proporcionado a todas las personas que obtengan la posibilidad de poder

dirigirnos a una sociedad. Tras el comienzo de las redes sociales, son numerosos
los influencers que se dejan cautivar por las marcas. Ellos nos exponen sobre los productos a
través de las redes, incitando en los influenciados un deseo de compra de los productos. Cada
vez, los influencers se unen a campafias de comunicacion de pequefias, medianas y grandes
marcas. Los influencers han logrado juntar a comunidades desarrolladas por un sinnimero de
personas, que son fieles al contenido que ellos producen diariamente a sus perfiles. Las marcas
han hallado en ellos la posibilidad de poder llegar a nuevas personas, es capaz de hacer y decir
algo prospero de la marca provocando una reaccion efectiva en los influenciados, pero su
profesion y efectividad en varias oportunidades ha dejado en duda a la deficiencia de formacién
en el mundo del marketing. Ademas, son mas las marcas que incorporan a influencers en sus
tacticas. El proposito de este proyecto es examinar la aparicion de esta nueva imagen
publicitaria y el comportamiento de sus consumidores para asi poder saber si los influencers
son competentes en formar notoriedad y generar experiencias acorde a las marcas para las que

trabajan y poder influir en la determinacion de compra en sus seguidores.

PALABRAS CLAVE: influencers, prescriptores, redes sociales, contenido, marcas.



DISTINCTION OF INFLUENCERS IN THE DIGITAL COMMUNITY

AS PRESCRIBERS

ABSTRACT

Social networks have provided all the people who get the chance to address a society. After the
beginning of social networks, there are numerous influencers who are captivated by brands.
They expose us about the products through the networks, prompting in the influenced a desire
to buy the products. Each time, influencers join communication campaigns of small, medium
and large brands. The influencers have managed to bring together communities developed by
countless people, who are faithful to the content they produce daily to their profiles. The brands
have found in them the possibility of reaching new people, is able to do and say something
prosperous of the brand causing an effective reaction in the influenced, but their profession and
effectiveness on several occasions has left in doubt the deficiency of Training in the world of
marketing. In addition, there are more brands that incorporate influencers in their tactics. The
purpose of this project is to examine the appearance of this new advertising image and the
behavior of its consumers in order to know if the influencers are competent to form notoriety
and generate experiences according to the brands for which they work and to influence the

determination of Buy on your followers. .

KEY WORDS: influencers, prescribers, social networks, content, brands,



INTRODUCCION

Desde la existencia de las redes sociales la publicidad tuvo un gran cambio, gracias a la
presencia de los nuevos Influencers que se fueron formando a través de los afios, muchos de

ellos gracias a la famosa plataforma Youtube.

Las marcas sin dudar se aprovecharon de los influencers que aparecieron en este mundo de
comunicacion, tomados en cuenta como una figura natural y no como los prescriptores famosos
como cantantes, futbolistas o profesionales en el tema, a lo que las marcas se habian
acostumbrado a trabajar. Los consumidores confiamos mas entre nosotros que en la marca
misma, y esta seria la razon por lo que los influencers son tan importantes en la publicidad. Los
influencers aparecieron en un momento de crisis por la credibilidad de los medios tradicionales
y la television. Esto es muy beneficioso para las marcas y a la vez muy perjudicial, su
reputacion esta en las manos de los consumidores y esto genera, que cambie el estado de confort

en el que se encontraba la marca.

La elaboracion de este proyecto muestra el nacimiento de las nuevas figuras publicas en la
sociedad “Influencers”, sus modelos de trabajos con las marcas y las causas que han generado
en la comunicacién de los diversos medios sean estos tradicionales o redes sociales. Usando
muchas estrategias de marketing de influencia para generar la compra o prestaciones que ofrece
la marca. No es de negar que los contenidos que presentan estas personas son de gran

entretenimiento pero ¢tendran la capacidad de influenciar comercialmente a su audiencia?



CAPITULO 1

PROBLEMA DE INVESTIGACION

Hoy en dia se puede apreciar la decadencia de atencién en los medios publicitarios tradicionales
y gran parte de esto por la comunidad joven. Se puede observar que existen muchos usuarios
con acceso a celulares que televidentes, el 67% de la poblacion en el mundo tiene acceso a un
celular, segun el sitio web WeAreSocial. El gran crecimiento del internet, va de la mano con
muchos avances de la tecnologia incentivando estrategias en que las empresas presentan sus

productos.

Es importante recalcar el incremento de las redes sociales asi mismo el uso de celulares y
smarthphone, que estan cambiando definitivamente el modo de llegar a comunicarse con las
nuevas generaciones, Segun el sitio WeAreSocial, del 67% de las personas que tienen acceso

a teléfono, el 57% tiene acceso a internet en el 2019.

De todos los usuarios que pertenecen a esta comunidad, destacan los famosos “influencers”.
Estos conllevan una gran cantidad de seguidores y se consideran guias de criterio promoviendo
que las personas que los siguen traten de copiar o igualar su forma de vivir. Esto ha provocado
gue muchas empresas se enfoquen en ellos para usarlos como herramientas a la hora de publicar
sus productos en las diversas redes sociales, sabiendo que ellos generan un gran impacto a la
hora de venta, segun estadisticas actuales del sitio web Statista, los anuncios para moviles de
Youtube reciben la atencion de los espectadores al 83% del tiempo, se sabe que esta cifra esta

muy por encima a las estadisticas que arroja los anuncios de television que estan a un 45%.

Por otro lado los medios masivos como la television, antes generaban gran cantidad de



consumidores de manera rapida y eficaz por el alcance hacia los usuarios. Hoy en dia esa
eficacia se ha perdido a consecuencia de las redes sociales e influencers, segin el festival
Cannes Lions, expertos en el marketing mix sefialan, que la publicidad en la television no va a
desaparecer pero si ha perdido un gran poder de branding, ya que grandes empresas no generan
campafas costosas en este medio por lo que no garantiza que el consumidor se fidelice de la

marca.

Las marcas actualmente se arriesgan a trabajar con influencers sabiendo que una de las
consecuencias mas importantes es que su prestigio o su nombre queden manchados, por
motivos de que la persona que influya tenga diversos tipos de actitud o conducta como ya ha

sucedido con algunos influencers anteriormente.

OBJETIVOS

General

e |dentificar las consecuencias de los influencers en la sociedad

Especificos
e El uso de las redes sociales como modo de publicidad

e Analizar la nueva forma de publicidad mediante el uso de Influencers



CAPITULO 2

MARCO TEORICO CONCEPTUAL

2.1 TRANSFORMACION DIGITAL
El ingreso del Internet a varios hogares obtuvo un gran cambio en cuanto a varios servicios y
bienes. Desde aquel momento gracias a ese cambio, varios usuarios pudieron conseguir una
gran cantidad de informacién. No solo los productos o las marcas que habitualmente se
apreciaban en los medios de comunicacién, asi mismo productos de otra parte del mundo, con
el arribo del internet a muchos lugares, de la misma manera se admitié la disolucion® de
“barreras geogréaficas".
Como consecuencia, otros sectores también han podido observar cambios en su actividad
como pueden ser el transporte o la educacion. Siendo conscientes de que la digitalizacion
de la sociedad ha traido consigo grandes cambios en todos los ambitos, es el mundo de la
comunicacion, y en concreto el de la comunicacion comercial, uno de los mas afectados.

(Madinabeitia, 2010, p.43)

No consideramos el ingreso del internet a los hogares como un cambio total de la nueva
generacion digital ante la comunicacion de todo el mundo, pues se considera que la entada del

web 2.0 esta conectada con este sector.

2.2 ORIGEN Y DEFINICION DE LA FIGURA DEL INFLUENCER

Segun la Fundeu BBVA (2017), influencer se usa para “aludir a personas con conocimiento,
prestigio y presencia en determinados ambitos en los que sus opiniones pueden influir en el

comportamiento de otras muchas personas”.

1 Rotura de los vinculos existentes entre varias personas



Una de las cualidades que mas se destacan de los influencers? es su imparcialidad. “Eso es lo
que valora su comunidad: el influencer es una persona normal y corriente, como ellos. Por esa
razén le entregan su confianza y siguen sus recomendaciones” (Diaz, 2017).

“Gracias a sus habilidades comunicativas y mediante su contenido, son capaces de generar
opiniones, tendencias y corrientes de influencia® en los demas” (Merodio, 2013).

Existen tres cualidades que detallan a un influencer:

Familiaridad: es la capacidad de establecer una relacion cercana y de
confianza con su comunidad de seguidores. La interaccion con los seguidores
es primordial, para responder a sus preguntas o recibir propuestas sobre temas
importantes sobre los que publicar contenido.

Capacidad de comunicacién: es fundamental que sepan transmitir, que
utilicen un lenguaje natural y que su comunicacion sea sencilla pero eficaz.
Bidireccional, para diferenciarla del estilo periodistico tradicional y
unidireccional.

Experiencia: deben ser expertos en una determinada materia. Lo mas
importante no es que se autoproclamen expertos ellos mismos, sino que
demuestren su conocimiento a través de sus publicaciones y asi sean

considerados por los usuarios.

Muchos autores estan de acuerdo a la unién de las marcas con los influencers como ejemplo

de cobrandings®. “Hay que asegurarse de que los anunciantes respetan a los influencers también

2 es una persona con credibilidad sobre un tema concreto y en una comunidad determinada

3 f. Efecto, repercusion

4 es una alianza que se realiza entre una o mas empresas para desarrollar estrategias de mercadeo que beneficien
a todos los involucrados



como marca, pues lo son. Deben considerar sus valores e identidad visual como lo harian en

una accion de comarketing con una campafia” (Diaz, 2017, p.153).

2.3 PRESCRIPTORES VS. INFLUENCERS

“Un prescriptor® es aquella persona que tiene la habilidad de influir en el pdblico cuando
comparte su opinién sobre algin producto, servicio o marca” (Nufiez, 2015).

En esta explicacion, se puede determinar que un prescriptor es el que tiene el poder del
convencimiento y conoce los beneficios que posee el producto.

“Los primeros prescriptores publicitarios eran figuras andnimas que bajo un rol determinado,
trataban de influir en la sociedad para inculcar un habito relacionado con la salud” (Garcia &
Fernandez, 1990). Se entiende que un prescriptor es una persona experta y con gran trayecto
en el sector sin necesidad que sea famoso, por ejemplo los odontdlogos en productos de higiene
bucal.

“Sin embargo, afios después, observabamos que no sélo los expertos pueden ser prescriptores.
También nos encontramos constantemente con anuncios protagonizados por personajes
conocidos, famosos que nos recomiendan desde perfumes hasta yogures” (Castelld, 2015). Se
entiende que hoy en dia no se debe tener experiencia en el tema, ya que se destacan los famosos.
Se han convertido en influenciadores gracias a su fama como por ejemplo ser actor de cine,

futbolista destacado o cantantes.

“En definitiva, podemos entender que el marketing de influencia es un ejemplo mas de cémo
las estrategias de siempre (el prescriptor) se renuevan para adaptarse a las posibilidades que

ofrecen espacios como las redes sociales” (Castelld, 2015).

5 es aquella persona o personalidad que tiene la habilidad de influir en un determinado puablico



2.4 MARKETING DE INFLUENCIA

Merodio (2013) dice que: “EIl marketing de influencia se define como la estrategia colaborativa
entre empresas y personas influyentes o relevantes en un determinado sector, de tal manera que
ambas se benefician de colaborar conjuntamente”.

Diaz (2017) afirma: “Otros autores destacan la diferencia de dirigir las acciones a personas que
pueden influir en nuestro target en lugar de dirigirlas al consumidor final”.

Es de prioridad tener en cuenta la diferencia que existe a traves del marketing de los influencers
y el Word of Mouth Marketing.

Se sabe que el trabajo del marketing es influir a que el usuario reaccione al momento de ver un
producto o un servicio y acceda a ella. “La comunicacion de influencia es comunicacion boca

a boca pero no toda la comunicacion boca a boca tiene influencia” (Diaz, 2017).

2.5 ESTRATEGIAS CON INFLUENCERS

“El error més frecuente cometido por las marcas es seleccionar influencers en funcion de su
numero de followers” (Diaz, 2017, p.24). Seria uno de los errores que cometen muchas marcas
y la vez las consecuencias que traerian podrian ser muy grandes. Se debe tener en cuenta la
clase de influencers con el que se debe trabajar tanto sea por su contenido o por el tipo de

publico que lo observa.

Saber que tener numerosos seguidores no representa el poder de la influencia que se tiene hacia
Sus usuarios, consideramos que para una marca crear una campafa o estrategia de marketing
debe considerar la manera que ese prescriptor se comunica para poder tener un mayor alcance
y que sea eficiente. Merodio (2013) asi lo sefala: “Creo que la estrategia debe ser doble, es
decir, por un lado identificar a los usuarios con mas poder de prescripcion del sector y por otro
lado detectar a los usuarios menos influyentes pero que si son cercanos a nuestro sector o

muestran interés por él”.



Si tenemos en cuenta que un influencer ha de preponderar su poder de prescripcion sobre el
de generar conocimiento, es mas efectivo dirigir acciones a nichos a través de influencers con
menor nimero de seguidores pero con mayor influencia sobre los mismos que a traves de

influencers con gran nimero de seguidores pero con menor influencia (Diaz, 2017, p.24).

2.6 RELACION ENTRE MARCAS E INFLUENCERS

Se puntualizara la relacion que tiene cada uno de los departamentos de comunicaciones con los
influencers, ya que se conoce que muchos de los influencers no son expertos en la
comunicacion y la venta de un producto. Pero saben dominar las redes sociales en la cual

muchos se dieron a conocer.

2.7 INFLUENCERS SOBRE LAS MARCAS

Las marcas muchas veces estan acostumbradas a tenerlo todo en el mundo de la publicidad,

disponian lo que deberia tener la pieza publicitaria, y en los espacios que se publicaban.

En relacién a la creacion de contenido, los dos principales errores que se cometen por
parte de las marcas durante el proceso de creacion de contenido son: por un lado, no dar
libertad suficiente a los influencers teniendo en cuenta que son ellos quienes mejor saben lo
que su comunidad prefiere; y por otro lado, infravalorar el tiempo necesario para producir
contenido de calidad, puesto que generar contenido de calidad requiere planificacion y

tiempo (Diaz, 2017, p.60).

Las marcas caen el gran error de no dar libre albedrio a los influencers en el contenido a
transmitir que ellos ya conocen, saben lo que su publico necesita y a su vez el tiempo para la

produccion.

10



2.8 AGENCIAS DE INFLUENCERS

Las agencias son un mediador entre los influencers y las marcas, ayudandolos a realizar su
estrategia de promocion, también ayudan a las marcas a hacer Influence marketing, brindan

ideas a los influencers y a las marcas para producir buenos resultados.

Como se sabe, estas agencias han nacido hace no mucho tiempo, por lo que no se puede obtener
mucha informacion sobre estos, como estructuras o funcionamiento. Sin embargo, habra que
distinguir de las plataformas de los influencers, las cuales poseen un software de busqueda

donde muchas empresas accedan de forma gratuita o de pago.

Carricajo (2015) describe que “estas plataformas tienen el inconveniente de que solamente
hacen una blsqueda en base a unos parametros basicos, sin tener en cuenta otros parametros

cualitativos de gran importancia a la hora de realizar una campafa de marketing de influencia”

(p.27).
2.9 CONSUMO DE REDES SOCIALES EN ECUADOR

Se han incluido las importantes plataformas que son més frecuentadas en el Ecuador como
son Facebook, Instagram, Whatsapp. Ecuador supera los 17 millones de habitantes y cuenta

con méas de 13,6 millones de usuarios conectados.
2.10 INFLUENCERS: INSTAGRAMERS Y YOUTUBERS
2.10.1 Instagrammers

2.10.1.1 Factores de Exito de Instagram
La aplicacién surgi6 en el afio del 2010 como red social, con la finalidad donde los usuarios
lograban compartir fotos realizadas mediante su celular inteligente. Existia la posibilidad de
implementar filtros a las fotografias para mejorar la imagen, éxito rotundo que termind

agradandole a la gente.

11



Instagram empez06 a tener fama a partir del 2012, dicho afio la plataforma calculaba con més
de 100 millones de usuarios. Se sabe que Facebook ese mismo afio adquirid los derechos de la

empresa, Yy hasta el dia de hoy Instagram no ha dejado de ser popular.

La principal razon por lo que hoy Instagram es una aplicacion potencialmente popular, es por
la manera en como realiza las fotografias haciendo que sean mas atractiva. EI uso de los

hashtags ha logrado que muchos usuarios ven sus fotos.

2.10.1.2 Clasificacion de los Instagrammers
Existen diversos tipos de Instagrammers los cuales se los describira a continuacion:
Instagrammers propios: son aquellos que han sobresalido por si mismo, sin necesidad de

otras redes sociales o plataformas se clasifican en diferentes grupos:

Moda y Belleza: existen muchos Instagrammers que pertenecen a este grupo. Por la
razén que la herramienta principal para realzar a la moda y por lo tanto a la belleza son
las fotografias, y también porque esta red social tiene una gran cantidad de usuarios
mujeres.

Foodies: esta tematica es muy conocida a nivel mundial, donde se comparten diferentes
platos de comida, recetas y también muestran muchos locales de alimento.

Viajeros y Deportes de Aventura: es una comunidad que obtiene mucho éxito en esta
plataforma. Donde se demuestran lugares hermosos y escenas arriesgadas de los
viajantes, su gran mayoria de fotos son usadas por las famosas camaras GoPro. Estas
se complementan con recomendaciones de hoteles y agencias de viajes.

Disefio y Creatividad: esta tendencia es muy comun entre disefiadores, fotografos,
decoradores, etc. Que se hacen muy popular por el atractivo de sus composiciones al

momento de compartirlo en la red social.
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Fitness y Cuidado Personal: su contenido es subir rutinas, recetas de dietas y

resultados de sus ejercicios. Compartido por muchos deportistas expertos.

Por otra parte, existen los influencers que usan Instagram como plataforma adicional, estos

pueden ser Youtubers, VIners o Youtubers y entre otros.

2.10.2 Youtubers

Si bien Instagram surgié como una red social, este no fue para Youtube, que fue fundado en

2005.

“Pero lo cierto es que la arquitectura y disefio de Youtube invita a la participacién individual
en lugar de la actividad colaborativa, por lo que cualquier oportunidad de colaboracion debe

ser creada especialmente por la propia comunidad de Youtube” (Burgess, 2009, p.65).

“El disefio visual de la pagina estad dominado por miniaturas de videos; la plataforma no permite
realizar invitaciones para colaborar con otros usuarios, compartir o citar videos de otros”

(Burgess, 2009, p.63).

YouTube es la segunda red mas popular del mundo, que esta establecido en un dialogo y
comunicacion interactiva, que crea referencia a la distribucion de audio y video que pueden

transmitir los programas a su publico.

“Sin embargo, la plataforma nunca ha funcionado como un sistema cerrado, siempre ha
facilitado herramientas para incrustar contenido en otros sitios web como blogs” (Burgess,
2009, p.66). Esto lo hace diferente a muchas redes sociales, ya que no se necesita suscribirse

para conocer todo lo que contiene.
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2.10.2.1 Tipo De Contenido Vs. Interacciones
Los contenidos aleatorios para un youtuber es la clave para que sus videos sean exitosos, y asi
suele ser dificultoso al momento de clasificar su contenido. “Estos problemas a la vez resultan
ser productivos, ya que revelan la incerteza a la hora de distinguir entre el contenido profesional

y amateur en Youtube” (Burgess, 2009, p.47).

Los YouTubers adquirian ingresos por el contenido que ellos generaban, lo que antes era un
pasatiempo, hoy en dia se profesionalizo su trabajo y contenido obteniendo reconocimiento.

YouTube creci6, se ha hecho muy popular y adquieren suscripciones de forma acelerada.

Bonoga (2016) afirma: “Uno de los rasgos diferenciadores de los youtubers como influencers
es la naturalidad, espontaneidad® e intimidad que se respira en la plataforma” (p.125). Los
youtubers tienen su contenido enfocado a un solo tema, ya que en sus videos lo transmiten de
forma natural con un lenguaje menos formal y fluido, con confianza creando y vinculo

entusiasta ante sus suscriptores.

“En Youtube, no hay filtros, no hay ideales ni canones de belleza inalcanzables impuestos por
esa sociedad que tan irreal nos parece por momentos, eso les hace humanos y los convierte en

un reflejo de las nuevas generaciones” (Bonaga, 2016, p.126).

2.10.2.2 Clasificacion de Youtubers

“Las principales categorias de contenido de las que YouTube se alimenta son gaming, belleza
y estilo de vida, how to & tech y musica” (Bonaga, 2016, p.185). La clasificacion se puntualiza

de forma general ya que en YouTube hay varios contenidos.

Los canales de YouTube se pueden clasificar tanto por el tipo de contenido, por su tamafio.

6 Cualidad de espontaneo
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En su contenido son los siguientes:

e Familiar: es donde el usuario sube videos personales y familiares.

e De director: es el canal de contenidos originales que tienen libre de derecho de autor.

e De Musica: son los canales de autores de musica o los intérpretes.

e De gurl: son los expertos o los educadores que brindan la informacién de algo.

e Reportero: son los que elaboran reportajes o informan sobre alguna noticia.

e Testimoniales: ofrecen demostraciones de personas que relatan sobre varios
acontecimientos.

e Mixtos: combinan dos 0 mas de estas categorias.

Los canales de YouTube también se los puede relacionar a la cantidad de seguidores que
contienen. Existen canales con O suscriptores y unos hasta con millones de seguidores. Las

siguientes clases son: canales pequefios, medianos, grandes, microcanales y los megacanales.
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CAPITULO 3

METODOLOGIA

3.1 TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION

El presente trabajo se encuentra bajo una serie de técnicas de investigacion, que nos ayudara a
la comprension de las variables que se encuentran en la problematica anteriormente planteada,
de cuyo tema que se trata de “DISTINCION DE INFLUENCERS EN LA COMUNIDAD
DIGITAL COMO PRESCRIPTORES?”, por la razéon que se consideraron estos criterios

siguientes:

3.2 TIPOS DE INVESTIGACION
Investigacion descriptiva: con el objeto en llegar a conocer los entornos que influyen en el
presente trabajo, se desarrolld la investigacion descriptiva, donde se especifica a los influencers

en la comunidad digital, la relacion que tienen con las marcas, clasificacion, estrategias, etc.

Cuya investigacion trato de observar el comportamiento de la sociedad ante la presencia de

estos nuevos influencers en el mundo de la publicidad.
Investigacion documental: se recopilo la investigacion de varias fuentes, de libros, paginas
de establecimientos publicos, repositorios, periodicos, 1o que nos proporciond informacion

sobre el tema, para examinar las causas de los influencers en la comunidad digital.

Esta investigacion ayuda al enriquecimiento de informacion y que el proyecto tengo veracidad

en su contenido.
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3.3 VARIABLES DE ESTUDIO
3.3.1 Dependiente
Distincion de Influencers

Los diversos tipos de youtuber e Instagrammers que existen en las redes sociales, que se

clasifican mediante de su contenido para su audiencia.

3.3.1 Independiente
Comunidad Digital

Un grupo de individuos que consumen contenidos digitales, estos pueden ser Youtube,

Instagram, Facebook, entre otros.
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CAPITULO 4

DESARROLLO DEL TEMA

Los influencers surgen, porque como clientes tomamos en cuenta la experiencia que tienen
otras personas en su relacion con el uso de productos, servicios, concediendo asi un poder
prescriptor a esas personas; por otra parte, esto surge gracias a que los usuarios disponen de
plataformas en donde pueden expresar su favoritismo por las marcas logrando crear su propia
audiencia en representacion de comunidad.

Chiesa de Negri (2005) afirma que “los anunciantes son conscientes de esta situacion y han
visto una oportunidad en los beneficios que los influencers pueden aportar a sus marcas
principalmente debido a su gran poder de prescripcidn y recomendacion” (p.101).

El arribo de la web 2.0 ha generado el nacimiento de nuevos influencers. Teniendo talento
natural y una facilidad de comunicar e interactuar con sus usuarios. El uso de las redes sociales
es una herramienta indispensable para que ellos puedan comunicarse o darse a conocerse. El

ejemplo mas claro que puede explicarse con los famosos Youtubers.

“Con las redes sociales, la figura del influencer ha incrementado su presencia en las estrategias
de los anunciantes, logrando un grado de sofisticacion dando lugar al marketing de influencia”
(Castelld, 2015).

Lo que las marcas esperan de los influencers es la produccion de prestigio, aumento de ventas
y la lealtad de los consumidores. Una de las caracteristicas principales que tienen los
influencers a pesar de que se comunican la gran parte de su tiempo mediante sus redes, tienen
un gran llamamiento en el ambito fisico, por tal motivo las marcas se integran en

inauguraciones de nuevas entidades controlando el medio.
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“El contenido creado por los influencers debe ser: auténtico, es por lo que su comunidad les
adora; debe aportar un valor afiadido, interesante, dicho valor afiadido tiene que ser sobre un

tema que resulte relevante a la comunidad” (Diaz, 2017, p.59).

Las marcas cada dia trabajan con influencers, por lo consiguiente, amplia su conocimiento y la
manera de relacionarse con ellos, ya que los célculos de las marcas que se ocupan en el
marketing de influencia han ido aumentando poco a poco.

Los influencers debe transmitir confianza a sus seguidores, comunicarse de manera eficaz
haciendo que los usuarios se sientan interesados sobre el tema, tener una habilidad natural para
socializar esto hace que los usuarios sientan inclinacién a lo que ellos compartan.

“Hemos pasado de un modelo de publicidad digital tradicional en el que la marca se dirigia
directamente al consumidor, a un modelo de publicidad digital nuevo en el que aparece el
influencer como un intermediario entre marca y consumidor” (Diaz, 2017, p.30).

De manera que esto ha desarrollado que las marcas ya no se destinen de forma inmediata a sus
clientes es por eso que han perdido dominio y han llevado un periodo para poder resolverlo.
El influencer marketing se ha desarrollado de manera extraordinaria, se caracterizan por tener
una gran atraccion y carisma en el mundo virtual, aunque se efectlien equivocaciones. Unas
son comprensibles y otras sorprendentes, un ejemplo es de la camparia de Hershey’s (hacer el
bien, sale bien). Como campafa varios influencers difundieron imagenes donde se tomaban

fotos con personas de la calle, ellos donaban un producto con una sonrisa.

En las redes sociales se encargaron de criticar, en lugar de dar opiniones sobre la estrategia que

habian utilizado, un ejemplo es de Hanna Witton una youtuber y escritora que esta enfocada

sobre la educacion sexual, ya que fue criticada por haber transmitido un video por app Nature
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Cycles, donde brindan informacién sobre un metodo anticonceptivo y era atacada de tener
conocimientos de publicidad poco éticas donde resultaron embarazos no deseados.

El influencer marketing ha obtenido un éxito rotundo porque numerosas personas han dejado
la publicidad tradicional, por lo que ahora eligen a un ser humano que ya ha comprobado los
beneficios de algin producto y éste les diga si funciona o no. los publicista y los consumidores

deberan de dar su punto de vista para una decisién de compra y de inversion.
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CAPITULO 5

CONCLUSIONES

El proyecto que realizamos es para resaltar e identificar los tipos de prescriptores que existen
en la comunidad digital y las consecuencias que conllevan estas. Dandonos muchos puntos

importantes que reflexionar:

1. La manera de comunicar las publicidades hoy en dia ha cambiado gracias a los
influencers que son més econdmicos para la marca y evitar los gastos excesivos de una

campafa para promocionar el producto o servicio.

2. El reemplazo casi definitivo de los prescriptores con los influencers jovenes, ya sea por
su fama en las redes sociales o por su contenido. Los prescriptores antes hablaban de

los productos por conocimientos ya sea porque lo ha usado o trabajan para ellos.

3. La toma de decisiones en los productos o servicios que realizan los consumidores a
partir de los testimonios de los Youtubers o Instagrammers. Se sabe que son personas
que causan influencias y que llegan a nuestro subconsciente, cuando se trata de

comprar.

4. Las consecuencias que pueden provocar estas figuras ante la sociedad por malos
comportamientos o conducta, dafiando la imagen de la empresa que lo patrocine. Este
punto es muy importante por el hecho que ha sucedido muy a menudo que los

influencers, desprestigien a las marcas.
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Post de @dulceida. Fuente: Instagram
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“satélite" y a la gestién de micro audiencias para et m De usuarios de redes
gestion de contenicos y publicidad. Manta E sociales se encuentra
Portoviejo r? Ea fuera de ciudades
Esmeraldas ey Ea principales.
Ibarra Ea
Otros (< 1%) 32%

Ecuador Estado Digital Octubre 2018 Fuente: Formacion General

ECUADOR + 13,6 MILLONES PROMEDIO DE USUARIOS DE INTERNET G ° \!@
Eg&w

Audiencia
\ Redes /
. S & :
. sy . .
Facebook Twitter = Linkedin Instagram
USUE"‘]S;(TOCT 2018) Usuarios (Oct 2018)  Usuarios (Oct2018)  Usuarios (Oct 2018)
otal
880K hablan inalés 4 Millones de Cuentas (IMS) 2 Millones 3,8 Millones Total
s J 0.8 Millanes (Twitter Ads) - 29 Millones en Stories
Spotify - . . . . Snapchat

Usuarios (Oct 2018) 3 Avi io: ° Usuarios (Oct 2018)
e Usuarios moéviles promedio: 92 % o o

Fuente: Formacién Gerencial. Facebook Ads Twitter Ads, Linkedin Ads, Statista, IMS, InternetWorldStats & CIA Worldfact book

Ecuador Estado Digital Octubre 2018 Fuente: Formacion General

ZO)% Perfil Usuarios Facebook Por Edades
Ecuador — Octubre 2018

Edades Usuarios Facebook Ecuador Octubre 2018 ® ®
. a8

18a24

25a34

-~ Edades Usuarios  Porcentaje
i ' 13217 1100 9%
Z
No Identificados -

Fuente: Facebook Ads. 9 de octubre de 2018

Usuarios en miles.

Ecuador Estado Digital Octubre 2018 Fuente: Formacion General
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Perfil Usuarios Instagram Por Edades ;;%

Distribucién Edades Usuarios Instagram Ecuador
13a17
18224
25234 SG" M%
35244
45354 Edades Usuarios  Porcentaje
13a17 290 8%
55+ 18a24 1400 37%
25334 1100 29%
NoMentificadas 35a44 520 14%
45354 230 6%
S5+ 150 4%
No Identificados 110 3%
Total 3800 100%
Fuente: Facebook Ads. 9 de octubre de 2018 Usuarics en miles.

Ecuador Estado Digital Octubre 2018 Fuente: Formacion General

INSTAGRAM MONTHLY ACTIVE USERS, 2010-'17

700M
600M
S00M
400M
300M
200M

100M

™ iom

Founded
Oct 16, Dec 21, Sep 26 Apr 9, Nové, Feb26, Mar25 Dec10, Sep22, Jun2l, Dec15 Apr26

2010 2010 20m 2012 2012 2013 2014 2014 2015 2016 2016 2007

SOURCE: Instagrar BUSINESS INSIDER

Evolucion del ndmero de usuarios registrados en Instagram. Fuente: Business Insider
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- ——{ - ;QUE VALORAN LOS INFLUENCERS DE LAS MARCAS? «f—— -

OTROS

PRUEBAS DE PRODUCTO 4%
v APOYO EN LA CREACION
INVITACION A EVENTOS DE CONTENIDO
12% 31%
REMUNERACION
ECONOMICA
16%
INFORMACION EXCLUSIVA
28%

¢Qué valoran los influencers de las marcas?

Fuente: Estatus 2014 del Marketing de Influencers elaborado por Launchmetrics
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