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RESUMEN

El marketing de influencers no es una estrategia de comunicacion del todo reciente,
en el pasado se les consideraba una persona con influencias hacia su publico a
cantantes, actores, atletas, lideres religiosos, etc. Sin embargo, en la actualidad un
influencer puede ser una persona comun, que ha logrado consolidar una audiencia

amplia gracias al contenido que comparte en redes sociales.

Para la presente investigacion analizamos si las campafias de marketing generadas
por influencers, persuaden en la decision de compra de la generaciéon Millennial del
area metropolitana de San Salvador, asi mismo conocer el perfil del influencer que
genera mayor impacto en el consumidor Millennial y las redes sociales que generan
notoriedad a la hora de compartir contenido para el consumidor, por parte de

marcas e influencers.

Para la investigacién se aplic6 un enfoque mixto, que abarca el cuantitativo y
cualitativo, este enfoque permitié recopilar informacion para analizar el contexto e
identificar vinculos emocionales que se generan entre consumidores, influencers y
marcas. Algunos de los hallazgos demuestran que, en su mayoria, el consumidor
Millennial no se ve persuadido por este tipo de estrategia y que no todo depende
del influencer, sino de integrar diversos componentes a la comunicacion, donde el
producto, el precio, la distribucién y la comunicacién, estén bien relacionados al

momento de que el influencer pueda compartir el mensaje al publico.

Palabras claves: Influencers, Estrategia de Marketing, Generacion Millennial,

Consumidor, Redes sociales.
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INTRODUCCION

El Marketing de Influencers ha tomado fuerza con los avances tecnologicos y el
cambio en el consumo de medios de los comunicacion, de ahi la importancia de
investigar sobre la efectividad de las campafas de Marketing generadas por
Influencers; y es por eso, que en el presente documento se describe una
investigacion para el tema: Efectividad de las Camparfas de Marketing generadas
por Influencers, para persuadir en la Decision de Compra de la Generacion

Millennial del Area Metropolitana de San Salvador.

Esta investigacion ha permitido conocer variables que contribuyen a la efectividad
de las Campanas de Marketing de Influencers, desde la perspectiva de
consumidores, representantes de Marcas e Influencers. Los resultados de esta
investigacion son valiosos para ser considerados por cualquier marca que esté, o
gue quiera enfocar sus esfuerzos de comunicacion basados en una estrategia de

Marketing de Influencers.

A continuacion, se detalla el contenido del presente documento:

El Capitulo | describe el planteamiento del problema de la investigacion, situacion

problematica, enunciado del problema, objetivos de la investigacién y justificacion.

En el Capitulo Il se presenta la fundamentacion teérica de la investigacion, donde
se describen las variables que dan el soporte tedrico al estudio realizado, iniciando
con la teoria del Marketing de Influencers, seguido de la descripcion de la
Generacion Millennial y también se incluye en Comportamiento de Compra del
Consumidor. En este capitulo se reflejan también las hipétesis de la investigacion

realizada.



El Capitulo Ill plantea la metodologia de la investigacion: enfoque, las técnicas de
recoleccion de datos que se utilizaron, la definicion del sujeto y objeto de estudio;
instrumentos de procesamiento y andlisis de la informacion a recolectada. También

se detalla en este capitulo las estrategias de utilizacién de resultados.

El Capitulo IV comprende la descripcion y el analisis de la informacion recopilada

en la investigacion, de manera descriptiva y grafica.

El Capitulo V incluye las conclusiones y recomendaciones correspondientes a la

informacion recopilada durante la investigacion.

Finalmente, se listan las fuentes de informacién consultadas.



CAPITULO |. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

A. Situacién problematica

A partir del inicio de la década de los 2000, a percepcion de los integrantes del
grupo se considera que, se ha producido una progresiva e intensa migracion de
audiencias entre los medios de comunicacion tradicionales hacia las nuevas formas
de comunicacién digitales, especialmente hacia las redes sociales. Razoén por la
cual los medios de comunicacién han transformado sus procesos de creacion y
transmision de contenidos con base a los avances tecnolédgicos que han impactado
en la vida de las personas, pues esto cambio la forma en que ellos se comunican,

interactan, comercializa y se relacionan con el mundo.

Debido a la vanguardia de la tecnologia y que los habitos de consumo de las
personas han cambiado de manera radical, las empresas se han visto en la

necesidad de innovar la manera de conectar con el cliente.

Las interacciones personales se realizan mediante plataformas de comunicacion
denominadas redes sociales, a través de las cuales los influencers comparten
experiencias en tiempo real a los consumidores y asi poder transmitir de forma

espontanea y auténtica, la veracidad de un producto o servicio.

El auge de los denominados influencers ha supuesto una verdadera novedad a la
hora de dar a conocer y aumentar el deseo de consumo de marcas y productos de
diferentes sectores, especialmente entre los sectores mas jovenes de la poblacion
y que, por tanto, presentan un perfil mas atractivo como consumidores para los

anunciantes.



B. Enunciado del problema

¢En qué medida el Marketing generado por Influencers persuade en la Decision de

Compra en la Generacion Millennial del Area Metropolitana de San Salvador?

C. Objetivos de lainvestigacion

1. Obijetivo general

Analizar la efectividad de las campafias de marketing generadas por influencers,
en la decisién de compra de la generacion Millennial del Area Metropolitana de San

Salvador.

2. Objetivos especificos

e Estudiar el comportamiento de compra de la generacion Millennial, ante las

campafnas de marketing generadas por influencers.

e Determinar las redes sociales que tienen mayor penetracion, en la

generacion Millennial.

e Conocer el perfil de influencers, que tienen mayor impacto para persuadir a

la generacion Millennial.



D. Contexto de la investigacion

Hoy en dia las diferentes marcas que se comercializan en el mercado, utilizan las
redes sociales como un medio de comunicacion que les permite interactuar con sus
consumidores; la penetracion de estos medios ha eliminado barreras o el miedo de
algunas marcas a utilizarlas en sus planes de comunicacion, ahora en redes
sociales se observan mensajes publicitarios o contenidos de bebidas carbonatadas,
no carbonatadas, ropa, electrodomeésticos, academias de inglés, venta de pinturas,
productos para cocinar, medicamentos genéricos, bancos, es decir, todo tipo de
categoria de producto sabe la importancia que representan las redes sociales para

estar cerca de los consumidores.

Las redes sociales son utilizadas por los consumidores para interactuar con su
circulo social, para expresar sentimientos, momentos, experiencias, buscar ofertas,
productos, servicios, lugares de compra, informarse sobre la realidad de politica,

social y economica del pais.

Los consumidores se nutren de informacién pertinente acerca de productos o
servicios a través de su interaccion en las redes sociales, estas mismas son
empleadas por las organizaciones comerciales con el fin de llevar de manera
puntual informacion pertinente a su mercado meta con el uso de campanas de
marketing generadas por influencers, por medio de las redes sociales las empresas
pueden hacer uso de mensajes emocionales para lograr una mayor interaccion con
su comunidad y a su vez, permite recabar informacion relevante acerca de los

gustos y las preferencias de los consumidores.

Por otro lado, los Millennial, se estan convirtiendo en la generaciéon de mayores y
mas exigentes consumidores, para lo cual, las marcas estan tratando de ganar su

atencion a través de una comunicacion menos intrusiva.



Con el avance tecnologico las marcas han tenido que innovar sus estrategias para
persuadir en la decision de compra de los Millennial, difundiendo sus mensajes en
medios digitales, por ejemplo: redes sociales, blog, periddicos digitales, a través de
compra programatica, contenido de interés para los consumidores, video, audio,

influencer.

E. Justificacion

La generacion Millennial son un grupo clave en el marketing, jovenes nacidos entre
1981-2003 (Edad:19-40) cuya principal caracteristica es su apego al internet.
Oportunidad que han visualizado marcas como: PedidosYa, Uber, Uber Eats, Hugo,
Onlife; también hay marcas que estan migrando hacia estrategias de mercadeo que
respondan a las necesidades de esta generacion, investigando caracteristicas
ilustrativas que permitan conocer rutinas e intereses, investigando la conducta
predominante de esta generacion, conoceremos sus gustos y asi se podra

relacionar sus preferencias en los medios informativos.!

El interés de esta investigacion fue conocer la efectividad de los mensajes que las
marcas envian a sus consumidores, a través de influencers, utilizando las diferentes
redes sociales. Entendiéndose por efectividad, la persuasion que un influencers
logra sobre las audiencias para que consuman, busquen, recomienden e incluso

amen uha marca.

Los influencers se han convertido en una parte esencial de las estrategias de
comunicacién de las marcas, principalmente para comunicar de manera organica,

(mensajes naturales que transmiten experiencias y generan conversacion entre

! (Alvarez-Monzoncillo, 2017)



varios contactos) los beneficios que éstas ofrecen a sus consumidores; logrando
acercar la marca con sus audiencias, creando interaccion y generando resultados
de mayor credibilidad, si se compara con un mensaje distribuido a través de medios
tradicionales o ATL (Above The Line / Por encima de la linea), como lo son radio,

prensa y television.

La importancia que hoy en dia tienen los influencers dentro de la estrategia de
comunicacion, les ha permitido en algunos casos, convertirse en celebridades y/o
embajadores de marca; estos calificativos han evolucionado el rol de los influencers
y han dejado de ser solamente lideres de opinion. Por ejemplo, la modelo y
presentadora Larissa Vega Graniello como embajadora de marca Pantene y
almacenes Prisma Moda, asi como el basquetbolista Carlos Arias es embajador de
marca Gatorade.

Como Mercadodlogos, fue de vital interés investigar el tema planteado, para
profundizar sobre el analisis de la efectividad que las campafas de Marketing
generadas por Influencers, tienen hoy en dia y poner a disposicién los resultados
de la investigacién a diferentes marcas que tengan interés por crear camparas de
comunicacién efectiva, asi el mensaje llegard de manera efectiva hasta el

consumidor.



CAPITULO Il. FUNDAMENTACION TEORICA

A. Estado actual del hecho o la situacion

1. Marketing de Influencers

Los tiempos estan cambiando y las empresas han tenido que adaptarse a los
nuevos habitos de consumo de la sociedad, como lo es el comercio electronico y la
comunicacion digital. Los influencers son una manera excelente de acercarse al
consumidor, debido a que son la forma mas directa de llegar a un publico objetivo,
a través de los afos estas personalidades han logrado consolidarse con una fuerte
presencia online debido a que poseen una gran habilidad para comunicar y crear
contenido.

1.1 Concepto de marketing de influencers

Los influencers se consideran una personalidad publica que se ha hecho famosa
mediante internet y cuenta con miles o millones de seguidores en sus respectivas
plataformas sociales, razon por la cual son capaz de viralizar contenido o multiplicar
la difusion y propagacion de este. Ademas, el poder de los denominados influencers
no solamente es mero entretenimiento o marcar tendencias, también incide en la

decision de consumo de sus seguidores.

La agencia espafiola InboundCycle, define al marketing de influencers como una
novedosa estrategia de marketing que consiste en lograr una serie de vinculos de
colaboracion entre las marcas o empresas a aquellas personas con una gran

visibilidad y protagonismo en internet, a las que se conoce como 'influencers'.



1.2 Antecedentes del marketing de influencers

Aunque parezca que el marketing de influencers es algo muy moderno, lo cierto es
gue remonta a principios del siglo XX, fue en la década 1920 en la que comenzaron
a aparecer las primeras personalidades que hacian de embajadoras para las

marcas y activacion de decision de compra de los consumidores.

Uno de los primeros influencers en aparecer fue la figura de Santa Claus. Aunque
no es una persona real sino un personaje de la cultura popular occidental, ha sido
el representante de Coca-Cola desde su aparicion. Lo mismo ocurre con Robert
Norris conocido como “El hombre Marlboro” quien se mantuvo como simbolo
iconico en las campafias publicitarias de la marca de paquetes de cigarrillos

Marlboro. 2

Entre los personajes que han aportado influencia a marcas podemos destacar
a Marilyn Monroe, aunque su persona nunca aparecio en los anuncios de la
prestigiosa marca de fragancias CHANEL, durante su vida, pudo haber sido la
mejor embajadora del perfume, en 1952, cuando la revista Life le pregunté qué
usaba normalmente para dormir, respondié que no usaba nada mas que la
fragancia CHANEL No. 5. 3

Asi mismo, David Beckham, conocido como uno de los fichajes galacticos del
equipo de futbol Real Madrid, ahora que ya no es un deportista activo, se ha
convertido en un empresario y desde hace muchos afos ha servido de embajador
para distintas marcas importantes, con lo que ha conseguido un espacio en el
mundo de la publicidad, Beckham desde el 2021 es el nuevo embajador

internacional de la exclusiva marca italiana de automoéviles de lujo Maserati.*

2 Recuperado de (Akorde 2022) Las mejores campafias de publicidad de todos los tiempos.
3 Recuperado de (El Pais 2013) El momento en que Marilyn Monroe desvelo su romance con Chanel N°5.
4 Recuperado de (Forbes 2021) David Beckham embajador Maserati.



Es cierto que hoy en dia nadie utilizaria la palabra influencers para definir a estos

personajes. Sin embargo, se encuentran en el origen del marketing de influencia.

Los influencers de la era digital comenzaron a surgir aproximadamente entre 2004
y 2006, estas dos fechas se corresponden con la aparicion de Facebook y Twitter
en el panorama de las redes sociales. Se trataba de usuarios que, por su capacidad
comunicativa o su creatividad, empezaron a crear comunidades numerosas en

torno a un tema de interés comun.

Estaban muy alejados de la artificialidad de los famosos o personajes de la
fardndula. Y esta misma autenticidad es lo que en primera instancia llamo la
atencion de las marcas, que comenzaron a ver el potencial que tendrian estas

figuras para llegar a sus publicos objetivos.®

1.3 Elementos del marketing de influencers

En el mundo de las redes sociales las marcas llevan a cabo nuevas estrategias
para hacerse oir ante tanta publicidad y una de ellas, muy recurrida ultimamente,
es crear acuerdos con influencers en redes sociales para que se conviertan en
prescriptores de sus productos. Elementos a tener en cuenta antes de elegir a un

influencers para una estrategia de marketing:

e Tamaro de la audiencia

Aungue no es el factor mas importante si es un elemento a tener en cuenta. Buscar
aguellos influencers con mayores audiencias y sobre todo que tengan un nivel de

engagement (compromiso e interaccion de una cuenta con sus seguidores en las

5> Recuperado de (Coobis 2020) La evolucidén del Influencers Marketing en datos.
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redes sociales). Son estos usuarios los que pueden ayudarle a amplificar su

mensaje, crear conversacion y atraer la atencion hacia sus contenidos.

e Relevancia

Dentro de sus industrias existen miles de influencers con diferentes intereses,
puntos de vistas y objetivos. Asegurese de que el elegido sea alguien con un gran
interés en su nicho especifico, como podrian ser; grupo por edad, genero,

ocupacion, estilo de vida, etc.

e Produccién de contenido

Debe conectar con gente que publique y promocione contenido relacionado con su
industria 0 marca. Un influencers perfecto es el que posee un blog activo y que ha
cultivado una auténtica legion de fans. Un calendario de contenidos activo le
ofrecera mas oportunidades de colaborar en posts (publicacion de articulo o
mensaje), podcasts (contenido grabado en audio y transmitido online) y webinars
(presentacion, taller o seminario que se transmite a través de la web usando algun

tipo de herramientas para realizar videoconferencias).

e Referente en la industria

Preglntese si esa persona en la que esta interesado ha sido invitada a hablar en
conferencias, podcasts o webinars o si ha sido premiada o reconocida por la
industria. Puesto que su objetivo es expandir el conocimiento de su marca, debe
asegurarse de que la persona con quien va a crear un acuerdo sea alguien que

atraiga al publico y sea reconocido por su liderazgo.

1.4 Caracteristicas del marketing de influencers

Muchos influencers gozan de la confianza de sus seguidores. Esto es algo que

conocen muy bien las empresas que los contratan para que hagan promocion de
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sus productos. Cuentan con que sus seguidores van a seguir el camino y las
recomendaciones del influencers, incluso siendo conscientes de que su mensaje

esta incentivado por un interés mercantil.

e Asertividad

El asertividad les permite comunicar lo que quieren de una forma eficaz, tan eficaz,

gue los seguidores terminan siguiendo sus consejos.

e Responsabilidad

La responsabilidad también suele brillar en los influencers no solo como elemento

de su imagen, sino también en forma de organizacién y compromiso.

e Sociabilidad

Esto ayuda a conseguir mas seguidores por la gran facilidad de relacionarse con

los demas

1.5 Tipos de campaia de marketing de influencers

Poder generar nuevas ideas que mantengan a las audiencias entretenidas, las
marcas Yy los influencers pueden trabajar en conjunto de diversas maneras. Los
tipos mas comunes de campafias de marketing de influencers segun su contenido.
(Juanjo Ramos, 2019).

e Contenido patrocinado

Este tipo de camparia es la mas clasica y sencilla en la cual las marcas se contactan
con personas de gran cantidad de seguidores en redes sociales, mediante un
acuerdo en comun, a manera de que estos personajes influyentes promocionen su

marca de productos o servicios, ya sea en forma de texto o contenido audiovisual.
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En este tipo de campafa la principal ventaja es que los influencers pueden

manifestar su estilo personal y creatividad.

e Opiniones y criticas

Otro de los tipos de camparfia de marketing es la critica u opinion sobre un producto
gue la marca ofrece gratuitamente al influencers, sin embargo, las marcas deben
estar conscientes sobre las posibles opiniones positivas y negativas que el
influencers considera respecto al producto. Uno de los ejemplos mas claros en este
sentido son los videos de Unboxing. El término hace referencia al desempaquetado
de productos, el cual se captura en video y se sube a Internet. Normalmente se
explica el producto en detalle y puede hacerse una demostracién. Un ejemplo a
destacar de Unboxing es el que realizé para noviembre del 2021 el youtuber y
streamer salvadorefio conocido como “Fernanfloo”, en el cual utiliza sus
plataformas en redes sociales para mostrar al publico el desempaquetado de su
esperada consola de videojuego PlayStation para su modelo PS5, en el cual detalla

los accesorios y caracteristicas que este nuevo modele posee.

e Co-creaciones de producto y/o contenido

Se conocen muchos casos de marcas que trabajan estrechamente con influencers
para co-crear productos y contenidos. Estas colaboraciones se dan mas
frecuentemente en los sectores de la moda y los cosméticos, en los que los
influencers llegan a crear sus propias lineas de productos. Es el caso de la marca
salvadorefia VAIZA que se dedica al disefio de ilustraciones para prints (impresos),
elaboracion y creacion de accesorios, para el afio 2021 realizé una colaboracion
con L’Occitane marca francesa distribuidora de productos de belleza con tiendas
en mas de 90 paises entre ellos El Salvador, en la cual la marca VAIZA realiz6 el
disefio de packing (empaquetado) para la campafia del mes de la madre, asi mismo
se colaboré en un set especial que aparte de incluir productos de la marca
L’Occitane incluia un monedero edicion limitada disefiado y creado por VAIZA para

esta campana.
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e Sorteos

Para este tipo de camparias las marcas ofrecen un producto o servicio gratuito para
que el influencers lo sortee entre sus seguidores a través de un concurso. La
organizacion de sorteos es algo muy valorado por los seguidores de cualquier
influencers y puede alcanzar elevadas tasas de engagement, en este caso se mide

con el nivel de interaccion en las publicaciones.

e Embajadores de marca

Un embajador en resumen es un influencers que tiene una asociacion a largo plazo
con una marca, el cual se convierte asi en imagen o portavoz reconocible de la
marca en las redes sociales durante periodos prolongados de tiempo. Se trata de
un tipo de campafia que puede proporcionar muy buenos resultados, ya que se
trata de una relacion mas fuerte que denota gran confianza y credibilidad para la

audiencia.

1.6 Medios que utiliza el marketing de influencers

Los influencers utilizan diferentes plataformas de redes sociales como medio para
comunicarse con sus seguidores creando contenido de interés para ellos, asi como
para promocionar las marcas que los han seleccionado para llevar mensajes a sus

consumidores.

A continuacién, se detallan datos que reflejan cuales son las redes sociales mas

utilizadas en El Salvador.

La empresa especializada en Investigacion de Mercados, Opinion Publica,
Consultoria en Estrategia y Marketing, ANALITIKA, realizé un estudio en el que da

a conocer cuales son las redes sociales con mas usuarios activos dentro del
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mercado salvadorefio, en las que destacan: Facebook, WhatsApp, YouTube e

Instagram como las 4 redes mas utilizadas en El Salvador.

Redes sociales mas utilizadas en El Salvador

Otros W 4%

Telegram ® 2%
SnapChat mm 4%

Linkedin mmm 5%

Spotify m—— 9%

Pinterest . 99,

Twitter e ]5%

YouTube maaasESESSSSSSSS——— 40%
Instagram I 47%
WhatsApp I 39%
Facebook I 939%

Gréfico 1. Fuente: https://drive.google.com/file/d/1IKOOQWJIBGP7317wOtRhEfHOFGkxAf2yAjb/view

En promedio, una persona se encuentra con registro en 5.3 redes sociales, se
considera un gran incremento tomando en cuenta que en el 2010 se utilizaban en
promedio 2 redes sociales y hasta el 2015 un 4.75 respectivamente. ANALITIKA

(2018), Uso de redes sociales en El Salvador.

e Facebook se mantiene como una red activa, sigue siendo la red social méas
utilizada por los salvadorefios, sin embargo, ha disminuido su crecimiento en
descargas.

e WhatsApp es el top de la red social en mensajeria y esta encabezando la
lista de aplicaciones mas descargadas en El Salvador.

e Instagram se esta posicionando cada vez mas, en especial, entre los jovenes
de 18-25 afios.

e YouTube es el segundo buscador mas importante después de Google en El
Salvador.
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1.7 Clasificacion y tipos de influencers

Es importante identificar los tipos de influencers mas relevantes y atractivos para
las diferentes audiencias, porque eso permitirA seleccionarlos con mayor

asertividad para una campafa. (Juanjo Ramos, 2019).

e Macro-Influencers

Este es el tipo de “celebrity” (persona famosa o celebridad). Generalmente cuentan
con mas de un millébn de personas en su comunidad. Algunos no suelen compartir
contenido muy a menudo, pero si lo hacen son capaces de lograr un revuelo en

redes sociales.

e Micro-Influencers

Son por lo general personas con cierta autoridad en el sector o tema concreto en
gue se especializan, con una comunidad a su alrededor muy Unica de ese nicho.
Aunque puede variar dependiendo del caso, estos influencers suelen contar con

audiencias de decenas de miles de individuos.

e Lideres de opinién

Dominan un tema en particular y comparten contenido referente a ello, su poder de
prescripcion es alto y lo sustenta con su alto grado de preparacién y conocimiento

referente a dicho tema.

¢ Influyentes Conversacionales

Cuando es una tendencia lo que se analiza, la audiencia se ha generado alrededor
de una conversacion, existen ciertas personas que marcan el rumbo de dicha
conversacion. Estos son los que denominamos influenciadores conversacionales

gue pueden ser macro 0 micro.
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2. Generacion Millennial

La generacion del milenio o milenaria como es traducido al espafiol, consta de un
grupo de jovenes que ha llegado a su edad adulta con el cambio de siglo, esta
generacion ha crecido a la vanguardia con la tecnologia, motivo por el que no

reconocen un mundo sin internet.

2.1 Definicion de generaciéon Millennial

La generacion Millennial es definida desde diferentes perspectivas, estan los que
opinan que es la generacién perdida e individualista; hasta los que la consideran

como la generacién mas inteligente, creativa e importante.

A continuacion, se expresan algunos conceptos adjudicados a esta generacion.

Las denominaciones de la Generacion Millennial son variadas: Generacion Y,
Generacion iPod, Generacion Global o Nativos Digitales (Leung, 2003; Prensky,
2001).

Los Millennial son aquellas personas nacidas entre 1981 y 1996, el multitasking
es la cualidad que los define, viven hiperconectados, realizan varias tareas a la
vez, se comportan como consumidores exigentes, y buscan el éxito profesional

a traves de actividades que disfrutan. (Oblinger, 2003).

Los Millennial como generacion son personas mas tolerantes, optimistas,
inquietas, civicas, orientadas al trabajo en equipo y concienciadas en la

busqueda de un equilibrio entre el trabajo y el ocio. (Syrett y Lammiman, 2003).
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La busqueda constante de conocimiento los convierte en personas atentas a las
tendencias y necesidades del mercado, que valoran el trabajo multidisciplinario

para alcanzar resultados insuperables. (Taylor 2005).

Los propios Millennial se definen como tecnolégicos, modernos, atrevidos y
rebeldes. Dibujan un perfil individualista, sofisticado, maduro y con un fuerte

sentido de identidad. (Barton, Koslow & Beauchamp, 2014).

2.2 Antecedentes de la generacién Millennial

La generacion Millennial es la primera generacién que se asocia con la era de la
informatica. Los antecedentes definen a esta generacion con una alta exposicion a

la tecnologia y la comunicacion.

Los nifios, adolescentes y jovenes que nacieron a partir de la década de los
afios ochenta, bajo la influencia las TIC, prefieren que se les reconozca con
otros nombres: como por ejemplo: generacién milenio, Nintendo, o generacion
digital, en referencia al primer caso por supuesto a que constituyen la primera
generacion del presente milenio, y en el segundo al empleo del video juego de
la compafia japonesa del mismo nombre (Nintendo), y que centralizé la
atencion y la forma de entretenerse y pasar el tiempo libre de los nifios y

adolescentes en todo el mundo. (Gros, 2004).

Segun un estudio realizado por D’arriens, para el 2020 los millennials seran el
41% de la fuerza de trabajo, o que representa un desafio para las empresas
sobre como captarlos y retenerlos. Con miras a los siguientes lustros, en el 2020

los Millennial ocuparan gran parte de la fuerza laboral mundial. (Crespo, 2014).

18



Los Millennial son considerados hijos de la Generaciéon Baby Boomer, y los
acontecimientos claves de su infancia fueron la globalizacién y la era del
Internet. Esta generacion esta formada por mas de 80 millones de personas en
Estados Unidos y mas de 50 millones en Europa, y en el afio 2025 supondra el
75 por ciento de la fuerza laboral del planeta (Estudio BBVA, 2015).

2.3 Caracteristicas, habitos de consumo y estilo de vida de los Millennial

El atributo més destacado de la generacién Millennial es su estilo de vida marcado
por la tecnologia, sin embargo, lejos de estereotipar a esta generacion es una gran
ventaja la manera en que se adaptan a los cambios y el progreso de la cultura o la

sociedad.

Uno de los principales valores de los Millennial es su sed de aprender y de
combinar el desarrollo de procesos arcaicos con innovaciones que generan
oportunidades de crecimiento para las empresas, son emprendedores natos
con mucha energia y nuevas ideas, son mas flexibles, autbnomos, se

adaptan rapido a los cambios, sus metas son cambiantes. (Taylor, 2005).

Las caracteristicas que definen a la generacién Millennial se han estudiado
de forma extensa durante los ultimos afios. Es amplio el reconocimiento de
muchos de los atributos que la conforman, como por ejemplo su afinidad por
la tecnologia. Es una generacion que ha crecido paralelamente al
surgimiento de las Redes Sociales (Parment, 2011).

Existe consenso en la literatura con que, al menos desde un punto de vista
medioambiental y social, los Millennial son mas proclives a apoyar causas
solidarias. Es una generacion que ha crecido en un entorno con problemas
medioambientales de gran trascendencia (calentamiento global) y rodeados
de una creciente cultura de la sostenibilidad y el reciclaje, por lo que entre
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sus motivaciones se encuentra la contribucion al medio ambiente y el
planeta. Apoyan mas que generaciones anteriores las causas sociales y a
las marcas socialmente responsables (Barton, Koslow & Beauchamp,
2014).

Los Millennial generan una gran fascinacion tanto en el ambito académico
como en el empresarial. Es de reconocer que constituyen el principal

segmento de consumidores del mundo (Duffet, 2015).

Kantar la empresa de consultoria, informacion y andlisis de datos, dio a
conocer el estudio “Desmitificando a los Millennial” el cual se realizé a nivel
Latinoamérica (2019). “Cabe mencionar que la familia para los Millennial es
importante. En Latinoamérica, la mayoria de ellos ya tiene nifios pequefios.
Ocho de cada 10 hogares tienen hijos, en comparacion con seis de cada 10
a nivel global. La mitad de estas familias tienen dos o mas pequefios, siendo
éstos y las responsabilidades que los acompafan, lo que impulsa las
preocupaciones, prioridades, ademas de sus decisiones de compra. Los
Millennial consideran al trabajo una fuente de ingresos, para ellos es
requisito indispensable poder equilibrar la vida personal y profesional, en
este sentido el 61% de ellos exige que se respeten los horarios, buscan
libertad y dinamismo constante, el 39% de los Millennial opta por una

flexibilidad horaria, es decir: ‘hay vida después del trabajo’.”

Cuadro comparativo entre generaciones

Generacion “X” Generacion “Y” Generacion “Z”

(1965-1980) (1981-1996) (1997-2016)

-Crecieron en un tiempo
de cambios politicos,
sociales y econdmicos.

-Crecieron durante la era
digital, con internet,
moviles y redes sociales.

-Nativos Digitales
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-Se comunican con
imagenes y  estan

-Sus ideales son la|-Tienen una vision
enfocados en el futuro.

independencia, el | expandida de lo que es el
pragmatismo y la | equilibrio entre la vida

confianza en si mismos. | personal y el trabajo. . .
-Son realistas y aspiran

a ser exitosos.

-El balance entre la vida | -Buscan producir dinero
privada es muy | para gastarlo.

) -Usan hasta  cinco
importante para ellos.

pantallas al mismo

. tiempo.
-La tecnologia es una

-Son conservadores Yy | parte integral de sus vidas
precavidos. y empujan su desarrollo.

Cuadro 1. Fuente:_ https://blog.ida.cl/experiencia-de-usuario/generaciones-usuarios-digitales-

caracteristicas/

2.4 Impacto de las redes sociales en la generacion Millennial

El internet lo ha cambiado todo, los Millennial son una generacién que cuenta con
un excelente conocimiento y manejo de los medios digitales, la mayoria de las
personas de esta generacién tienen a su alcance articulos que se adaptan a sus
necesidades como lo son los teléfonos Smartphone y laptops. También es de
reconocer que la generacion Millennial ve menos television y estd menos influida

por los medios de comunicacion tradicionales.

Es importante destacar el poder de Internet como herramienta democraticay es
asi como estos joévenes han podido crear emprendimientos tecnoldgicos
exitosos, sino que también han ayudado a sus familias a ascender en la escala
econdémica gracias a los ingresos obtenidos a través de las herramientas

tecnolégicas. (Howe, 2007).
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Para esta generacion, es algo natural disponer de toda la informacién a su
alcance, accesible las 24 horas. Cuando buscan informacion sobre cualquier
asunto, Google y las redes sociales son las primeras fuentes de informacion
donde consultan (Hershatter & Epstein, 2010).

Quieren estar permanentemente conectados y confian fuertemente en la
tecnologia para comunicarse con el mundo, dado que han crecido
paralelamente con el avance de Internet, las redes sociales y la globalizacion.
Los propios Millennial identifican el uso de la tecnologia como el elemento que
mas les diferencia de otras generaciones. Ademas, tienen la capacidad de hacer
varias cosas a la vez, son adictos al movil y sienten la necesidad de una
constante conectividad. Reciben un enorme flujo de informacién de forma
constante, y usan sus dispositivos méviles para casi todo, como desarrollar sus
relaciones sociales, encontrar un trabajo o estar informados sobre productos y

servicios (Parment, 2011).

Los Millennial tienen una necesidad de socializacion y conexion de manera
natural, usan Internet para generar contenido y expresar sus opiniones. Tienen
la necesidad de conexién y de compartir experiencias en los medios sociales, y
usan la tecnologia y las redes sociales para construir y reforzar su identidad y
para buscar la aprobacion a través de la respuesta de su comunidad a su
contenido y opiniones. La necesidad de expresar las opiniones continuamente
es claramente consistente con una generacion que es mas ambiciosa, asertiva

y narcisista que generaciones anteriores (Barton, Koslow & Beauchamp, 2014).

“‘Una cuarta parte de la poblacion de América Latina es milenaria y representa
el 24% del gasto total de FMCG (Fast Moving Consumer Goods por sus siglas
en inglés) que se refiere a los productos de consumo masivo, lo que equivalente
a $30 mil millones de doélares. Es una de las generaciones que ha madurado y
gue le gusta estar conectada todo el tiempo, nueve de cada 10 usan un celular

— 5% mas que el promedio — y se conectan a las redes sociales varias veces al
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dia, siendo Facebook, Instagram y YouTube los canales mas populares”, explica
Marina Caccavari, Regional Account Manager de Latam Worldpanel Division de

Kantar (2019) en el estudio “Desmitificando a los Millennial”.

“Los Millennial son usuarios intensivos de redes sociales, hay mas de 2.700
millones de personas en el mundo con presencia en redes sociales y solo
Facebook cuenta con 1.700 millones de usuarios activos mensuales que veny
generan contenido durante mas de 50 minutos al dia. La generacion Millennial
es la que mayor presencia tiene y la que con mayor intensidad usa esas redes
sociales.” (Statista, 2016)

Algunos datos proporcionados por Statista ilustran esa intensidad:

e EI 87 por ciento de los Millennial usan entre dos y tres aparatos electronicos
con conexion a internet (Smartphone, Tablet u ordenador) al menos una vez
al dia.

e EI 50 por ciento asegura haber usado el Smartphone para investigar sobre
un producto o servicio durante la compra.

e Mas del 40 por ciento asegura que compraria todo online si tuviese la
oportunidad.

e EI 81 por ciento tiene perfil en Facebook. Y el 83 por ciento duerme con el

movil.

3. Comportamiento de Compra

Existen diversos factores que influyen sobre el comportamiento de compra, la
globalizacion y el acceso en el mundo entero del internet hace que el consumidor
sea mas informado, por lo tanto, el poder que el consumidor tiene en la actualidad

es mas amplio y mucho mas exigente.
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El comportamiento de compra son los procesos que los clientes utilizan para elegir,

usar, consumir y adquirir un producto o servicio, este proceso incluye respuestas

emocionales, mentales y de comportamiento. Estos puntos son importantes ya que

nos ayudan a entender el comportamiento de compra del consumidor y a las

empresas a lograr hacer ventas y fidelizar a sus clientes potenciales.

(Lépez, Pefialosa, Almonacid, & Enciso, 2017) afiaden caracteristicas del
consumidor millennials indicando que es la generacion conquistadora del
celular, la conexién a través del internet y de social media, son creativos y
prefieren productos ligados a la tecnologia, ambiental y socialmente

responsables.

Ademas (Ferrer, 2018) aflade que los usuarios se comunican con marcas
gue hacen presencia en las comunidades virtuales y que responden a sus

inquietudes en estas plataformas de manera inmediata.

El comportamiento de compra de la generacion Millenial se encuentra
influenciado por variables internas del consumidor como: motivacion,
percepcion, caracteristicas personales, actitudes, y también por variables
externas al consumidor como: el medio, la cultura, el estrato, la familia e

influencias personales. (Sumba & Rodriguez, 2018)

Existen diferentes tipos de comportamiento de compra:

Complejo: El consumidor se informa e investiga previo a tomar una decision.
Impulsivo: El consumidor realiza compras de manera inesperada.
Habitual: EI consumidor compra porque ya conoce el producto o cuenta con
recomendacion de alguien conocido.
Comparativo: El consumidor compra productos iguales y elige de acuerdo a

sus necesidades.
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3.1 Proceso de compra

El proceso de decision de compra es el proceso usado por los consumidores antes,
durante y después de realizar una transaccion. El consumidor primero tiene que
reconocer que tiene una necesidad de algun producto o servicio, seguidamente, se
investiga en donde lo puede comprar y cuanto cuesta el producto o servicio, el
consumidor tendra que evaluar cual es su mejor opcidon que precio es el que le
conviene mas y que comercio le beneficia, una vez que se hace la decision de en
donde se va a comprar el producto o servicio se puede hacer la compra, finalmente

el tltimo paso seria la evaluacién del producto o servicio.

Grafico de las etapas del proceso de decisién de compra

Etapa 1. Etapa 2.
Reconocimiento de la Busqueda de
necesidad informacion
v
_ IEtaP,a 3d | Etapa 4.
valuacion de las I
alternativas Decision de Compra
|
v
Etapa 5.
Comportamiento Post
Compra

Graéfico 2. Fuente: Recuperado de Fundamento del Marketing, 11e. Autores: Gary Armstrong y

Philip Kotler.
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El proceso de compra presenta cinco etapas, estas son:

e Etapa 1. Reconocimiento de la necesidad

Todas las personas poseen necesidades y deseos insatisfechos que recrean
incomodidad, algunas necesidades pueden satisfacerse adquiriendo bienes o
servicios. El consumidor es capaz de reconocer cual es el problema o necesidad
que presenta y posteriormente, buscar cual servicio o tipo de producto es el que

podra saciar su necesidad.

e Etapa 2. Busqueda de informacién

Para esta etapa, una vez que se ha reconocido la necesidad, el consumidor tiene
que identificar las alternativas capaces de satisfacerla. EI consumidor comienza
una busqueda para conocer el valor de un producto o servicio por comprar, por lo

gue es donde conoce con mas claridad las opciones que tiene a su disponibilidad.

e Etapa 3. Evaluacion de alternativas

Cuando se han identificado las alternativas, el consumidor debe evaluar antes de
tomar una decision. La evaluacion puede implicar uno o varios criterios, como
también todas las opciones de productos y marcas en una escala de atributos que
tengan la posibilidad de proveer el beneficio que se esta buscando.

e FEtapa 4. Compra

Durante esta etapa el consumidor se plantea la intencion de comprar un producto
o adquirir el servicio, porque ha evaluado todas las alternativas y ha identificado el
valor que le traera cada una. Si la decision es comprar, hay que tomar una serie de
decisiones afines relacionadas como: donde y cuando hacer la transaccion real,

cual es el método de pago y el lugar de la entrega.
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e Etapa 5. Comportamiento Post Compra

Finalmente, para esta etapa los consumidores reflexionan sobre su compra.
Piensan cdmo se sintieron al respecto, si fue una buena inversion, si regresaran

para futuras compras y, sobre todo, si lo recomendaran entre sus amigos y familia.

Es importante tener una estrategia post-compra, asi garantizar que la experiencia
del cliente fue satisfactoria e incrementar la posibilidad de que los consumidores

recomienden y se involucren con el producto o servicio en el futuro.®

3.2 Definicion del perfil del buyer persona

Definir el perfil del buyer persona es determinante en toda campana de
comunicacioén, y especialmente en camparfas de marketing de influencers porque
facilitan identificar la conexion del cliente con los influencers seleccionados para

difundir sus mensajes y generar contenidos de su interés.

El buyer persona define el cliente perfecto para una empresa; describe la
personalidad, la economia, y la demografia, de igual manera detalla informacion
sobre su criterio online, personal y profesional. Esto ayuda a relacionar a la marca

con el cliente y de esa manera, crear un perfil del consumidor para la misma.

La finalidad del buyer persona es crear una segmentacion personalizada para saber
con exactitud cuél es la segmentacion de la marca, y poder crear estrategias

exitosas.

6 Recuperado de Fundamento del Marketing, 11e. Autores: Gary Armstrong y Philip Kotler.
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B. Hipodtesis de investigacion

1. Hipotesis general

Las campafas de marketing generadas por influencers, persuaden en la decision
de compra de la generacion Millennial del &rea metropolitana de San Salvador.

2. Hipdtesis especificas

¢ El comportamiento de compra de la generacion Millennial, incide ante las

campafas de marketing generadas por influencers.

e Las redes sociales mayormente utilizadas por la generacion Millennial son

Facebook e Instagram.

e El perfil del influencers es un factor determinante que influye en la decision

de compra de la generacion Millennial.
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CAPITULO lll. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

A. Enfoquey tipo de investigacion

1. La investigacion se desarroll6 aplicando un enfoque mixto, que abarca el
cuantitativo y cualitativo, ya que se buscaba profundizar sobre aspectos de
decision, motivacidén y percepcion de los Millennial, ante las campafias de
comunicacién realizadas por influencers. Este enfoque permitid recopilar
informacion para analizar el contexto e identificar vinculos emocionales entre

consumidores, influencers y marcas.

2. Eltipo de investigacién que se tomé en cuenta es la exploratoria, porque en
El Salvador no hay estudios especificos sobre el tema investigado, por tanto,
los resultados que se obtuvieron pueden ser la base para seguir explorando
mas a profundidad, sobre todo porque la generacion estudiada se
caracteriza por ser dinamica y estar en constante cambio en todas las areas

de su vida.

3. Las técnicas de investigacion utilizadas fueron: encuesta digital y entrevista
virtual, con el objetivo de recopilar informaciéon completa que involucrara a

los Millennial, Gerentes de Marca e Influencers.

B. Sujetos y objeto de estudio

El sujeto principal de esta investigacion fueron los Millennial: hombres y mujeres
entre las edades de 19- 40 afios que residen en el Area Metropolitana de San
Salvador.
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Se buscé informacion con gerentes de marcas de la categoria comida rapida para
conocer mas a fondo como se llevan a cabo el proceso de campafias con
influencers. También se entrevistaron a influencers para conocer desde su propio
punto de vista, como influye su rol en la decisibn de compra de la generacion

Millennial.

El objeto de estudio estuvo enfocado en la efectividad que tienen las campafias de

marketing generadas por influencers, en la decision de compra de los Millennial.

1. Unidades de analisis. Poblacién y muestra.

a) Las unidades de analisis se seleccionaron entre la poblacién, en este caso
personas de la generacion Millennial comprendidos entre 19 y 40 afios, que

residen en el area metropolitana de San Salvador.

Segun la Direccién General de Estadistica y Censos (DYGESTIC), la poblacion de
El Salvador en las edades entre 20 a 40 afos es de 1,771,000 y se estima que en
San Salvador se concentra el 30%, quedando una poblacion de 531,300 personas.

Para célculo de la muestra, se ha desarrollo formula estadistica para poblaciones
finitas utilizando los siguientes parametros: poblacién (531,300), el nivel de

confianza (95%), y el margen de error (5%).

Desarrollo del calculo de la muestra:

= (531300)/(1+((0.05*0.05)*(531300-1))/(1.96*1.96*0.5*0.5))

Quedando un tamafio de la muestra de 384 personas a encuestar.
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b) Otra unidad de analisis fueron gerentes de marca e influencers. En ambos casos
no se cuenta con un dato oficial que determine el tamafio de la poblacién, por lo

que, la muestra se definié en base a contactos.

c) Por tratarse de una investigacion exploratoria, se considerdé una muestra que
permitié profundizar en la informacién y/o datos que compartieron los sujetos de

estudio.

La muestra utilizada fue la siguiente:

e 384 Millennials a quienes se les envié encuesta digital.
e 8 gerentes de marca y 15 influencers, a quienes se les solicitd entrevista

virtual.

2. Variables e indicadores

En base al tema de investigacién que se desarrolld, se analizaron dos variables:
Dependiente e Independiente, las cuales se reflejan en la hipotesis general que se

ha planteado y se detalla a continuacion;

Las campafias de marketing generadas por influencers, persuaden en la decision

de compra de la generacion Millennial del &rea metropolitana de San Salvador.

VARIABLES INDICADORES
Variable Dependiente (VD) « Atencion
« Compromiso emocional
Persuasion en la decisién de compra en la e Intencién de compra
Generacion Millennials en el éarea « Tendencias
metropolitana de San Salvador. « Racionamiento
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e Necesidad
« Motivacion

« Exposicion de estimulos

Variable Independiente (VI) o Fidelizacion
e Compra

Efectividad de las campafas de e« Awareness

marketing generadas por influencers. e Top of Mind

e« Persuasion

Cuadro 2. Fuente: elaboracion propia.

C. Técnicas, materiales e instrumentos

Las técnicas que se utilizaron para recopilar la informacion seran: encuesta digital
y entrevista virtual. Y como instrumento principal se disefié un cuestionario para
Millennial y guias de preguntas para las entrevistas con gerentes de marcas e

influencers.

A continuacion, los instrumentos que se utilizaron en la recoleccion de la

informacion:

1. Encuesta, la cual se desarroll6 utilizando como instrumento un

cuestionario. (Ver anexo 1).

2. Entrevista, se utilizara una guia de entrevista enfocada a los gerentes

de marca y otra a los influencers. (Ver anexo 2 y anexo 3).
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Cuadro de relacién de congruencia de los principales elementos de la investigacion

Tema:

Efectividad de las Campafias de Marketing generadas por Influencers, para persuadir en la Decision de

Compra de la Generacién Millennial del Area Metropolitana de San Salvador.

Enunciado del

¢En qué medida el Marketing generado por Influencers persuade en la Decisién de Compra en la Generacion

generacion

Millennial, incide

Problema: Millennial del Area Metropolitana de San Salvador?
Objetivo Analizar la efectividad de las camparfias de marketing generadas por influencers, en la decision de compra de
general: la generacion Millennial del Area Metropolitana de San Salvador.
Hipotesis Las campafas de marketing generadas por influencers, persuaden en la decision de compra de la generacion
general: Millennial del area metropolitana de San Salvador.
o Unidad de Técnicas
Objetivos o ) o _ Instrumentos
i analisis Variables Hipotesis Indicadores por -
especificos - a utilizar.
utilizar
Estudiar el Millennials _ | El comportamiento | -Investigacion
_ . Independiente: Estudio
comportamiento  (comprendidos _ de compra de la Conduct _ _
de comportamiento de 3 -onducta Encuesta |Cuestionario
de compra de la |entre 19y 40 generacion
compra. i
afios de edad. P -Percepcion
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millennial, ante
las campanfas de
marketing
generadas por

influencers.

Dependiente: Relacion
que tienen las
campanfas de
marketing generadas

por influencers.

ante las campafas
de marketing
generadas por

influencers.

-Influencers

utilizados
-Tacticas

-Tipos de
mensaje
-Redes
sociales

utilizadas

Determinar las

Millennials

comprendidos

Independiente:

Determinar las redes

Las redes sociales

mayormente

-Preferencia

redes sociales _ - -Alcance
. entre 19y 40 sociales. utilizadas por la
que tienen mayor | _ y . .
y afios de edad. generacion Encuesta |Cuestionario
penetracion, en la Dependiente: Millennial son -Habitos de
generacion .
. . Penetracion en la Facebook e consumo de
Millennial. generacion Millennial. | |nstagram las redes
. |Gerentes de . , -Tipo de
Conocer el perfil Independiente: El perfil del P )
. marca e . : seguidores : Guia de
de influencers, Conocer el perfil del influencers Entrevista
. influencers que |. . preguntas
gue tienen mayor influencers. persuade a la -Tematica
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impacto para
persuadir a la
generacion

millennial.

se seleccionaran
para la

investigacion.

Dependiente: Impacto

para persuadir.

generacion
Millennial en sus
decisiones de

compra.

-Preferencia

-Recordacion

del mensaje

-Motivacion de

compra

Cuadro 3. Fuente: elaboracion propia.
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D. Procesamiento y andlisis de la informacion

Una vez realizada la encuesta digital y las entrevistas, se procedié a procesar los

resultados obtenidos, en una matriz que permitiod visualizar con claridad los datos,

para facilitar el andlisis y luego poder concluir y recomendar.

Formato de matriz a utilizar

No. Pregunta: Enunciado de la pregunta
Datos de Clasificacion Total
Respuestas Edad Género F|%
19 a 25 | Desde 25 | Desde 30 | Desde 35
afos |a 30 anos|a 35 anos | a 40 afos | Femenino | Masculino
Total

Grafico de los
resultados
Objetivo:

Analisis:

Cuadro 4. Fuente: elaboracion propia.
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E. Cronograma de actividades

DESCRIPCION DE ACTIVIDADES

Entrega de perfil de la investigacion.

Inicio de taller de investigacion.

Trabajo de grupo.

Entrega de anteproyecto de equipos de trabajo.

Convocatoria y Entrega de Anteproyectos con observaciones.

Entrega de anteproyecto con observaciones superadas.

Verificacion fecha y hora de exposicion oral, designadas por comision
evaluadora, segun orden de entrega anteproyectos.

Formulacién de preguntas y creacién de encuesta.

Realizacién de encuestas.

Andlisis de los datos recolectados en la investigacién de campo.

Elaboracion de informe de resultados de la investigacion de campo.

Entrega de informe final.

Entrega de informe final con observaciones.

Entrega de informe final con observaciones superadas.
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Verificacion de fechas y hora de defensa, por comisién evaluadora

segun orden de entrega de informes.

Entrega de trabajo de investigacion, posterior a presentacion oral final

con observaciones superadas para autorizacion de empastados.

Entrega de empastados, archivos digitales a la coordinacion respectiva
de cada taller.

Cuadro 5. Fuente: elaboracion propia.
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F. Presupuesto

Presupuesto para proyecto de investigacion
Concepto Costos Costo total
individuales
Recursos Materiales $125.00
e Impresos $75.00
o Fotocopias, anillado, empastado $50.00
Otros Gastos $60.00
e Imprevistos $60.00
Total $185.00

Cuadro 6. Fuente: elaboracion propia.

G. Estrategias de utilizacion de resultados

Los resultados de la investigacion permitirdn orientar a marcas de diferentes
categorias que les hablan a los Millennial, a crear campafias de comunicacién mas
efectivas. Para efectos de esta investigacion, se propone utilizar los resultados de

la siguiente manera:

1. Utilizar la categoria de comida rapida, como el factor atrayente para el

estudio del comportamiento de compra de los Millennial.
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3.

4.

2. Crear una estrategia de comunicacion para este producto, utilizando los

resultados obtenidos en la investigacion.

o Objetivos
« Descripcion de la estrategia
e Tema de la comunicacion

o Seleccion de influencers

Desarrollar la estrategia de comunicacion propuesta

o Desarrollo de mensajes claves

o Redes sociales para utilizar

e Propuesta de piezas creativas

Establecer un plan de implementacién para la estrategia desarrollada.

e Acciones
e Presupuesto

o Cronograma de implementacion.
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CAPITULO IV. ANALISIS DE LA INFORMACION

A. Resultados

1. Andlisis descriptivo

Los datos se obtuvieron mediante una encuesta estructurada en Google Forms, de
manera que todas las respuestas obtenidas son recopiladas en un documento en

Excel.

Posteriormente se procesan los resultados obtenidos en una matriz para que
puedan ser visualizados los datos por pregunta, asi mismo se genera un grafico

con los porcentajes y su respectivo andlisis con base a la informacion presentada.

También se ha recopilado informacion para enriquecer la investigacion mediante
entrevistas digitales dirigidas a influencers y gerentes de marca, los datos han sido

incluidos en una matriz.

2. Andlisis cualitativo

A continuacién, se presentan las tabulaciones gréficas e interpretaciéon de
resultados obtenidos a través de la encuesta realizada a 384 Millennial de la que

se logro una participacion del 100%.
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B. Discusion de los resultados

1. Resultados de la encuesta realizada a Millennial.

Datos de clasificacion:

Rango de Edad F %
19 a 25 afios 168 44%
Desde 25 a 30 afios 115 30%
Desde 30 a 35 afios 60 15%
Desde 35 a 40 afios 41 11%
Total 384 100%

Cuadro 7. Fuente: elaboracion propia.

Rango de Edad

W 19 a 25 afios
m Desde 25 a 30 aios
m Desde 30 a 35 aios

Desde 35 a 40 anos

Gréfico 3. Fuente: elaboracién propia.

Objetivo: Filtrar correctamente la edad de la muestra seleccionada para la

investigacion.

Se logré obtener participacion del total de la muestra seleccionada, teniendo en
consideracion la descripcion del sujeto de la investigacion detallado en el capitulo
3, un total de 384 Millennial encuestados entre las edades 19-40 afios, en el cual el
mayor porcentaje de ello lo comprenden Millennial entre los rangos de edad, en

este caso de 19 a 30 afos.
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Edad
Género Desde | Desde | Desde F %
19a25|25a30|30a35|35a40
afos afios afos afos
Masculino 60 50 24 15 149 | 39%
Femenino 108 65 36 26 235 | 61%
Total 168 115 60 41 384 | 100%

Cuadro 8. Fuente: elaboracién propia.

Género

m Femenino

® Masculino

Gréfico 4. Fuente: elaboracién propia.

Objetivo: Determinar el género de la muestra seleccionada para la investigacion.

El 61% de los Millennial que respondi6 la encuesta fue del género femenino, dato
gue se atribuye a que las mujeres generalmente estan mas interesadas en buscar
contenidos sobre diferentes temas, y que les ayuden a resolver alguna situacion en
particular: saber una receta de cocina, tips de maquillaje, como cuidar la lavadora,
por ejemplo.
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Preguntas de la investigacion:

No.
Pregunta: 1 ¢,Cudles redes sociales utilizas mas?
Datos de Clasificacion Total
Respuestas Edad Género
19 a Desde Desde Desde = %
25 25a30 | 30a35| 35a40
afos afos anos anos Femenino | Masculino
Facebook 87 70 45 32 130 104 234 23%
Instagram 137 91 53 18 190 109 299 29%
TikTok 110 58 30 14 140 72 212 21%
Twitter 42 30 16 9 49 48 97 10%
Youtube 60 40 24 14 69 69 138 13%
Otros 20 10 8 7 25 20 45 4%
Total 456 299 176 94 603 422 1025 100%
Cuadro 9. Fuente: elaboracion propia.
1. ;Cuales redes sociales utilizas mas?
m facebook
® [nstagram
m TikTok
Twitter
® Youtube
m Otros

Gréfico 5. Fuente: elaboracion propia.
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Objetivo: Conocer las redes sociales de mayor preferencia para los Millennial.

Anadlisis: Se logra determinar las redes sociales de mayor preferencia en los
Millennial, el conocimiento de esto podra ser de beneficio para marcas al momento
de realizar sus campafas de marketing. Instagram encabeza la lista al ser la red
social de mayor preferencia por los Millennial, seguidamente de Facebook y TikTok
gue se encuentran con un porcentaje similar, destacando que TikTok en su corto
periodo de existencia ha logrado superar en preferencia a otras redes como lo son
Twitter y Youtube, asi mismo se identifica que el mayor porcentaje usuarios que
utilizan estas redes sociales se centra en un rango de edad comprendido entre los

19 a 25 afios.

Hallazgo: De los 384 Millennial encuestados, 68 respondieron que solamente estan
en una red social, 106 de ellos utilizan dos redes sociales, mientras que 216
respondieron que utilizan mas de 3 redes sociales. Este ultimo dato es importante
considerarlo a la hora de colocar un contenido, porque se esa forma se estara

obteniendo mayor alcance del mensaje.
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Menciona los Influencers salvadorefios que sigues en redes

No. Pregunta: 2 sociales.
Datos de Clasificacion Total
Respuestas Edad Género
19a | Desde | Desde | Desde " %
25 25a30 | 30a35 | 35a40 | Femeni | Masculin
anos anos anos anos no o]
Adriana Hasbun 43 23 5 2 54 19 73 | 17%
Nicolle Figueroa 19 7 6 2 22 12 34 8%
FernanFloo 15 9 5 - 4 25 29 7%
Dogor/Soyacity 7 10 2 1 3 17 20 5%
René Valdivieso 18 13 2 7 31 9 40 9%
Yessica Carcamo 23 6 3 1 31 2 33 8%
Tio Frank 33 22 6 5 33 33 66 | 15%
Irene Castillo 1 7 2 4 13 1 14 3%
Otros Influencers 28 15 16 6 41 24 65 | 15%
No sigue a ninguno 28 15 8 6 31 26 57 | 13%
Total 215 127 55 34 263 168 431 | 100%

Cuadro 10. Fuente: elaboracion propia.

2. Menciona los Influencers Salvadoreios que

sigues en redes sociales.

Gréfico 6. Fuente: elaboracién propia.

m Influencer
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Objetivo: Conocer los influencers salvadorefios mas seguidos por los Millennial en

redes sociales.

Andlisis: Tomando en consideracién que no existe una lista definida con nombres
y cantidad especifica de influencers en El Salvador, se deja a criterio de los
encuestados la decision de mencionar a los influencers de su preferencia y que en
todo caso ellos siguen en redes sociales. Entre los influencers que destacan por
ser los mas mencionados por los Millennial tenemos a: Adriana Hasbun, Tio Frank,
René Valdivieso, Yessica Carcamo, Nicolle Figueroa, Fernanfloo, entre otros. Asi
mismo, un pequefio porcentaje de los encuestados menciond que no sigue en redes

sociales a ningun influencers o0 no conoce a ninguno que sea salvadorefio.

(Ver anexo 4, lista con nombres de influencers mencionados por los Millenial para

la pregunta N°2).
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No. Pregunta: 3

¢Por qué motivo sigues a estos influencers?

Datos de Clasificacién Total
Respuestas Edad Género
19 a Desde Desde | Desde = %
25 25a30 | 30a35 | 35a40
anos anos anos afos Femenino | Masculino
Les interesa su
contenido. 75 35 20 5 90 45 135 | 35%
Diversion, humor,
entretenimiento. 28 14 10 10 26 36 62 16%
Personalidad,
inspiracion,
motivacion. 26 25 15 9 50 25 75 20%
Otras
respuestas. 13 12 7 8 16 24 40 10%
No hay respuesta
/ Ninguno. 26 29 8 9 53 19 72 19%
Total 168 115 60 41 235 149 384 | 100%

Cuadro 11. Fuente: elaboracion propia.

3. ¢ Por qué motivo sigues a esos influencers?

Gréfico 7. Fuente: elaboracién propia.

m |es interesa su contenido

m Diversién, humor,
entretenimiento

= Personalidad, inspiracion,
motivacion

Otras respuestas

= No hay respuesta / Ninguno
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Objetivo: Analizar las decisiones por las que un Millennial sigue en redes sociales

a un influencer.

Analisis: Con relaciébn a la pregunta anterior “Menciona los influencers
salvadorefios que sigues en redes sociales” se busca analizar la decision por el que
los Millennial encuestados siguen a los influencers que se mencionaron en la

pregunta n°2.

El mayor porcentaje de los Millennial encuestados menciona que el principal motivo
por el que siguen a un influencer es porque les gusta su contenido, los inspira y
motiva debido a su personalidad, de manera que llegan a crear una empatia con lo
qgue ellos comparten en sus redes sociales, también consideran que les motiva
seguir a influencers por su contenido divertido, humoristico y entretenido, asi mismo
hay otros Millennial los cuales prefieren seguir a influencers de categorias
especificas entre las que se encuentran gamers (jugadores de videojuegos),
foodies (apasionados por el buen comer), influencers viajeros, de moda, belleza y

salud.

49



No. ¢ Compras o adquieres productos o servicios porgque, porque te lo sugiere
Pregunta: 4 un influencer?
Datos de Clasificacion Total
Respuestas Edad Género
Desde | Desde | Desde F %
19a25|25a30|30a35|35a40
afnos afnos anos anos Femenino | Masculino
Si 48 52 20 13 94 39 133 | 35%
No 120 63 40 28 141 110 251 | 65%
Total 168 115 60 41 235 149 384 | 100%
Cuadro 12. Fuente: elaboracién propia.
4. ¢ Compras/adquieres productos o servicios,
porgue te lo sugiere un influencer?
m Si
= No

Gréfico 8. Fuente: elaboracién propia.

Objetivo: Conocer silos Millennial encuestados realizan sus compras porque algun

influencer se lo recomienda.

Andlisis: Solo el 35% de los encuestados respondieron que si han adquirido

productos o servicios, porque han sido persuadidos por un influencer, debido a que

éste lo promociona o lo recomienda en sus redes sociales. Este resultado es un

parametro que las campafias de Marketing generadas por influencers, no estan

teniendo resultados altos de efectividad. Para conocer mas a detalle el motivo por

el que el 35% de los Millennial han sido persuadidos por un influencer, se analiza

una nueva interrogante. (Ver pregunta N°5).
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No. Pregunta: 5

Si tu respuesta anterior fue si, menciona ¢por qué?

Datos de Clasificaciéon Total
Respuestas Edad Género
Desde | Desde | Desde = %
19a25|25a30|30a35|35a40
afios afios afios afios Femenino | Masculino
Tienen buenas
promociones y
precios 19 7 5 2 22 11 33 25%
Porque ellos
(influencers) los
han probado 20 30 7 8 46 19 65 49%
Si me gusta el
producto lo
compro 11 15 6 3 26 9 35 26%
Total 50 52 18 13 94 39 133 | 100%

Cuadro 13. Fuente: elaboracion propia.

5. Si tu respuesta anterior fue Si, menciona ¢Por
qué?

Gréfico 9. Fuente: elaboracion propia.

m Tienen buenas referencias

m Porque ellos (influencers) los
han probado

= Si me gusta el producto lo
compro
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Objetivo: Conocer la razén por la que los Millennial han sido persuadidos por un

influencers, para realizar una compra.

Analisis: Los Millennial que han sido persuadidos por un influencer para realizar
alguna compra, han tomado en cuenta que quien esté recomendando el producto
ya lo haya probado, también valoran el precio y consideran comprar cuando son
promociones que les conviene. Definitivamente los Millennial son una generacion
que razona sus compras y no impacta facilmente por mensajes generados por un

influencer, sino que también analiza variables duras como el precio.
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No. ¢Has comprado mas de una vez, marcas o productos porque te lo
pregunta: 6 recomendd un influencer que sigues en redes sociales?
Datos de Clasificacion Total
Respuestas Edad Género
Desde | Desde Desde F %
19a25|25a30 | 30a35| 35a40
afos afios afos afios Femenino | Masculino
Si 60 60 27 12 110 47 157 41%
No 108 55 33 29 125 102 227 | 59%
Total 168 115 60 41 235 149 384 | 100%
Cuadro 14. Fuente: elaboracién propia.
6. ¢Has comprado mas de una vez, marcas 0
productos porque te lo recomendo un influencer
gue sigues en redes sociales?
m Si
mNo

Gréfico 10. Fuente: elaboracion propia.

Objetivo: Conocer si los Millennial han realizado més de una compra porque fue

un producto recomendado por un influencer que sigue en las redes sociales.

Andlisis: El porcentaje de respuestas obtenidas para esta pregunta, deberia de

estar en relacién con el porcentaje obtenido en la pregunta 4; sin embargo, hay un

crecimiento en respuestas, por la forma en que los encuestados dieron la

informacion, obteniendo como resultado que un 41% de Millennials han comprado
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productos recomendados por un influencer y lo han hecho mas de una vez. Este

dato es relevante, porque se puede validar que si hay mensajes a través de

influencers que generan una repeticion en la compra, sin perder de vista, que los

Millennial valoran varios aspectos antes de realizar una compra, como Ilo

expresaron en la pregunta 4.

No. pregunta:

Menciona 3 marcas que recuerdas, que un influencer promociona en

7 redes sociales.
Datos de Clasificacion Total
Respuestas Edad Género
Desde | Desde | Desde = %
19a25 | 25a30|30a35| 35a40
afios afos afos anos Femenino | Masculino
No hay
respuesta 25 18 20 12 43 32 75 | 14%
Domino’s
Pizza 20 14 2 4 22 18 40 7%
Coca-Cola 13 6 2 - 15 6 21 4%
Pepsi 8 3 2 - 7 6 13 2%
Claro 7 4 1 1 5 8 13 2%
Huawei 1 2 1 2 6 - 6 1%
SIMAN 2 2 4 5 3 8 1%
McDonald’s 8 - - 1 6 3 9 2%
Samsung 3 3 - - 2 4 6 1%
Adidas 8 - 1 - 5 4 9 2%
Nike 9 2 1 - 7 5 12 2%
ZARA 5 3 1 - 8 1 9 2%
Pantene 1 2 1 2 6 - 6 1%
Pizza Hut 1 3 3 - 6 1 7 1%
Tigo 4 3 - 1 6 7 1%
VAIZA 2 5 - - 7 - 7 1%
SHEIN 8 2 - - 10 - 10 2%
MAC
Cosmetics 8 4 - 2 14 - 14 3%
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Forever 21 7 2 - - 8 1 9 2%
Pandora 9 3 1 1 8 6 14 3%
Bonage 1 4 - - 5 - 5 1%

Varias marcas 105 66 30 21 134 88 222 | 44%
100
Total 257 149 66 50 330 192 522 | %

Cuadro 15. Fuente: elaboracion propia.

Graéfico 11. Fuente: elaboracion propia.

®m Marcas

7. Menciona 3 marcas que recuerdas, que un influencer
promociona en redes sociales.

Objetivo: Compartir las marcas que los Millennial recuerdan y que ellos alguna vez

han visto que en redes sociales han sido promocionadas por un influencer.

Andlisis: Se menciona una gran cantidad de marcas las cuales, los Millennial

encuestados se han percatado de que los influencer forman parte de sus camparnas

publicitarias o comparten contenido de alguna de estas marcas en sus redes

sociales. Marcas como Domino’s Pizza, Coca-Cola, Pandora, MAC Cosmetics, Nike

y Pepsi encabezan la lista de marcas mas mencionadas y recordadas por los
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Millennial, de igual manera podemos destacar marcas salvadorefias como

Almacenes SIMAN y la marca de disefios VAIZA.

Hallazgos: La respuesta correspondiente al rubro Varias Marcas, ocupa un 44%y
corresponde a un aproximado de 200 marcas diferentes. (Ver anexo 5, lista con

marcas mencionadas por Millennial para la pregunta N°7).

No. Recomiendas atus amigos, familia o compafieros de trabajo, marcas o
Pregunta: 8 productos que has visto que promociona un influencer en redes sociales.
Datos de Clasificacion Total
Respuestas Edad Género
Desde Desde | Desde E %
19a25| 25a30 |30a35|35a40
afios afnos afnos anos Femenino | Masculino
Si 95 72 30 19 142 74 216 | 56%
No 73 43 30 22 93 75 168 | 44%
Total 168 115 60 41 235 149 384 | 100%
Cuadro 16. Fuente: elaboracion propia.
8. Recomiendas a tus amigos, familia 0 comparieros de
trabajo, marcas o productos que has visto que
promociona un influencer en redes sociales.
S
= No

Gréfico 12. Fuente: elaboracidn propia.
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Objetivo: Conocer si los Millennial recomienda un producto promocionado por un
influencer.

Analisis: EI 56% de los Millennial encuestados, manifestaron que si recomendarian
a otras personas, una marca, producto o servicio que sea promocionado por un
influencer. Este resultado es curioso porque a la pregunta 4, el 65% respondi6 que
no compra productos promocionados por influencer; lo que demuestra que el

comportamiento de compra de los Millennial es impredecible.

2. Resultados de las entrevistas realizadas a influencers

Se contactaron a 15 influencers relacionados con diferentes medios de
comunicacion, pero solo se lograron obtener 8 entrevistas efectivas; y a solicitud de
los influencers que respondieron, no se detalla en este documento, sus nombres.

La informacion se recibid a través de correo electrénico.

Entrevista 1
No. | Preguntas Respuestas

1 ¢,Como describiria usted su | Aunque no es me medio de Vvivir
actividad de influencers? econOmicamente es una buena fuente de
ingreso, pero depende del contenido que
uno suba, solo subir publicidad resulta
aburrido para el consumidor muchas
veces yo trato de publicar contenido de

humor e informacion.

2 ¢ Cuanto tiempo lleva | Aproximadamente unos 3 afios
desarrollando la actividad de

influencers?

3 ¢ Trabaja para marcas | Si

comerciales?
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¢, Qué criterios evalla para ser

influencers de una marca?

Primero la cantidad reales de seguidores
en el pais, segundo el contenido, la
edicién de la foto el video, la forma en
como comunica el mensaje, que no sea un
simple baile, sino que también me atrape
como consumidor por la marca y no por lo
chistoso o atrevido que puede ser un post
o historia.

¢, Como reacciona su
audiencia cuando usted esta
hablando de

comercial?

una marca

Hasta el dia de hoy la mayoria de
comentarios han sido a favor y las
estadisticas que luego se envian al cliente
muestra satisfaccion al ver la respuesta

del publico.

¢ Trabaja directamente con
marcas, o lo haces a través de
una agencia de Publicidad o
de su agencia de Relaciones

Publicas?

De todas las maneras mencionadas.

¢,Cual es la red social en la
gue mas seguidores tiene?,

¢,€s su red social preferida?

En la cuenta que mas seguidores tengo es
Instagram, me gusta tiktok para diversion
o ver tutoriales de algo, pero no como
consumo de una marca, siento que
Instagram se presta mas para poder

trabajar con la publicidad.

¢, Considera que hay una red

social que, a su criterio, tiene

mayor efectividad para
generar contenido de una
marca?

Si como lo mencione en la respuesta
anterior creo que Instagram es mas

efectivo.

¢ Tiene contratos exclusivos

con una marca en especifico?

Si con 3 marcas.

10

¢, Como mide la efectividad de

sus contenidos, las marcas

Es por la respuesta directa del publico,

uno les muestra producto que sabe que
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que lo contratan cémo

influencers?

llamara su atencion de acorde a época o
temporada que estemos, por ejemplo:
Hace un par de semanas publique de una
hamburguesa que por su tamafio su sabor
etc. era lo nuevo y la gente me decia en
mensajes que quedaban “picados” solo de
ver la foto o el video, otros mandaban foto
que habian pasado comprando la suya,
entonces cuando uno ve la respuesta del
publico sabe que ha funcionado los

posteos historias realizadas.

11

¢, Qué recomendacion les
daria a las marcas que utilizan
influencers para comunicar

sus campaiias publicitarias?

Que contraten contenido y talento al
momento de expresar la marca, que sea
un mensaje natural el que quieren hacer
llegar que no se vea forzado que tenga
una manera atractiva para el consumidor
y crea en la necesidad de ello, el baile de
un tik tok se olvida rapido con alguien que
puede hacer exactamente o mismo con

otra marca.

Cuadro 17. Fuente: elaboracion propia.

Entrevista 2

No. | Preguntas Respuestas
1 ¢,Como describiria usted su | Comencé a trabajar con mis redes
actividad de influencers? sociales con publicaciones de mi dia a
dia y gracias al constante contenido
publicado he podido crecer con mis
seguidores.
2 ¢,Cuéanto tiempo lleva | 4 afios

desarrollando la actividad de

influencers?
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¢ Trabaja para marcas

comerciales?

Tengo 3 afos de trabajar con marcas

comerciales.

¢ Qué criterios evalla para ser

influencers de una marca?

Una de las cosas que siempre veo es que
le marca sea afin a mi contenido, que se
adapte a las necesidades de mis
seguidores, que no denigre ni sean
campafias amarillistas y que sea de

interés para mi publico.

¢, Como reacciona su audiencia
cuando usted esta hablando de

una marca comercial?

He tenido buena aceptacion junto a las
marcas con las que hemos trabajado se

muestran con mucho interés.

¢Trabaja directamente con
marcas, o lo haces a través de
una agencia de Publicidad o de
su agencia de Relaciones

Publicas?

Trabajo de las dos maneras, hay marcas
gue se han contactado directamente
conmigo y otras que lo hemos hecho por
medio de una Agencia.

¢,Cual es la red social en la que
mas seguidores tiene?, ¢es su

red social preferida?

Instagram y esa es mi favorita.

¢ Considera que hay una red
social que, a su criterio, tiene
mayor efectividad para generar

contenido de una marca?

Siempre he creido que Instagram en los
altimos afios se convirti6 en la mas
completa, ya que podemos hacer
diferente contenido, desde historias

diarias, videos cortos, Lives, post, etc.

¢ Tiene contratos exclusivos

con una marca en especifico?

Si tengo dos contratos.

10

¢ Como mide la efectividad de
sus contenidos, las marcas que

lo contratan como influencers?

Generalmente me piden las estadisticas

de las publicaciones e historias.

11

¢, Qué recomendacion les daria
a las marcas que utilizan
influencers para comunicar sus

campanfas publicitarias?

Creo que la manera mas formar de invitar
a influencers a ser parte de sus

campafnas es por medio de Agencias
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para asi obtener el contacto directo si se

€S NnuUevo en trabajar con esa persona.

Cuadro 18. Fuente: elaboracion propia.

Entrevista 3

No. | Preguntas

Respuestas

actividad de influencers?

1 ¢,Cémo describiria usted su

Es parte de mi trabajo como

comunicadora.

comerciales?

2 ¢,Cuéanto tiempo Varios afios
desarrollando la actividad de
influencers?

3 ¢ Trabaja para marcas | Si

4 ¢, Qué criterios evalUa para ser

influencers de una marca?

Lo mas importante es que yo sea
consumidora del producto o servicio pues
asi puedo compartir una experiencia real,
también es importante que el producto o

servicio vaya acorde a mis valores.

una marca comercial?

5 ¢, COmo reacciona su audiencia

cuando usted esta hablando de

Por lo general hay interaccion en las

publicaciones.

6 ¢ Trabaja directamente

Publicas?

marcas, o lo haces a través de
una agencia de Publicidad o de

su agencia de Relaciones

Trabajo de ambas formas, a veces me
contacta la agencia y a veces la marca

directamente.

red social preferida?

7 ¢,Cudl es la red social en la que

mas seguidores tiene?, ¢es su

Facebook es en la que mas seguidores
tengo, sin embargo, mi red preferida es

Instagram.
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¢ Considera que hay una red
social que, a su criterio, tiene
mayor efectividad para generar

contenido de una marca?

Creo que eso dependeréa de los objetivos
puntuales de cada marca y el target al

gue cada marca se dirija.

;Tiene contratos exclusivos

con una marca en especifico?

No, creo que todas las marcas quieren
exclusividad, pero no estan dispuestas a

pagar por eso.

10

¢, Como mide la efectividad de
sus contenidos, las marcas que

lo contratan coémo influencers?

Las marcas siempre piden estadisticas

para verificar el alcance de Ilas

publicaciones en las que se les

menciona.

11

¢, Qué recomendacion les daria
a las marcas que utilizan
influencers para comunicar sus

campanfas publicitarias?

Que escojan siempre a las personas que
puedan representar sus productos o

servicios y no necesariamente se dejen

llevar por la cantidad de seguidores.

Cuadro 19. Fuente: elaboracién propia.

Entrevista 4

influencers de una marca?

No. | Preguntas Respuestas
1 ¢,Colmo describiria usted su | Mi larga trayectoria en un medio de
actividad de influencers? comunicacion me ha dado la credibilidad
y confianza de las audiencias para serlo.
2 ¢, Cuanto tiempo lleva | 7 afios
desarrollando la actividad de
influencers?
3 ¢ Trabaja para marcas | Si
comerciales?
4 ¢ Qué criterios evalGa para ser | Unicamente manejo marcas que Yo

utilizaria en mi vida diaria y se adaptan a

mi personalidad para generar
credibilidad y confianza en mis
contenidos
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5 ¢, Como reacciona su audiencia | De manera receptiva debido a lo que
cuando usted esta hablando de | explico en el punto 4, esto me permite
una marca comercial? qgue mis contenidos sean mas organicos.

6 ¢Trabaja directamente con | Ambas formas, aunque la gran mayoria
marcas, o lo haces a través de | de veces las marcas me contactan
una agencia de Publicidad o de | directamente.
su agencia de Relaciones
Pudblicas?

7 ¢, Cuadl es la red social en la que | Aunque tengo mas seguidores en FB
mas seguidores tiene?, ¢es su | prefiero Instagram
red social preferida?

8 ¢Considera que hay una red | Eso depende del target y la
social que, a su criterio, tiene | comunicacién que la marca genere.
mayor efectividad para generar
contenido de una marca?

9 ;Tiene contratos exclusivos | Si.
con una marca en especifico?

10 | ¢Cémo mide la efectividad de | Les hago llegar las métricas de las
sus contenidos, las marcas que | publicaciones para sus analisis.
lo contratan como influencers?

11 | ¢Qué recomendacion les daria | Apegarse al target de la marca para que

a las marcas que utilizan
influencers para comunicar sus

campanfias publicitarias?

el mensaje llegue directo y claro a su
grupo objetivo. No es solo de evaluar el

No. De seguidores de alguien.

Cuadro 20. Fuente: elaboracion propia.

Entrevista 5

No.

Preguntas

Respuestas

¢, Como describiria usted su

actividad de influencers?

Versatil, divertida y espontanea, efectiva
para las marcas que me contratan, trato
siempre de dar mas que lo que se me

compra, para seguir siendo una opcion.
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¢Cuanto tiempo lleva

desarrollando la actividad de

influencers?

7 anos desde el afio 2015 que arranco
este movimiento y auge en redes

sociales.

¢ Trabaja para marcas

comerciales?

Si

¢ Qué criterios evalla para ser

influencers de una marca?

Que la marca se apegue a mi perfil, no
vendo mis redes solo por dinero también

evalu6 que esa marca no afecte mi perfil.

¢, Como reacciona su audiencia
cuando usted esta hablando de

una marca comercial?

Depende, si anuncio descuentos los
utilizan, si dejo informacién de ofertas o
mas siempre me preguntan a los DM
para mas informacion, pero el objetivo
siempre se cumple llegar al publico

objetivo.

¢ Trabaja directamente con
marcas, o lo haces a través de
una agencia de Publicidad o de
su agencia de Relaciones

Publicas?

De las dos formas, directo con la marca
y agencias de publicidad y boutique

creativas.

¢, Cual es la red social en la que
mas seguidores tiene?, ¢es su

red social preferida?

Mi red social con mas seguidores es
77,800
organicos. Mi red favorita es Instagram.
Segunda tik tok con 36k.

Instagram  con seguidores

¢ Considera que hay una red
social que, a su criterio, tiene
mayor efectividad para generar

contenido de una marca?

Si la mas efectiva es Instagram.

¢ Tiene contratos exclusivos con

una marca en especifico?

Si, Super Repuestos, pedidos ya, claro,

cubo

10

¢, Como mide la efectividad de
sus contenidos, las marcas que

lo contratan coémo influencers?

En base a las estadisticas en cada
posteo, se envian a los encargados de

cada marca.

64




11 | ¢ Qué recomendacion les daria
a las marcas que utilizan
influencers para comunicar sus

campafas publicitarias?

De evaluen bien a sus influencer, pues al
final se vuelve parte de su marcay al no
escoger bien se puede meter en
problemas la marca que contrata al

generador de contenido.

Cuadro 21. Fuente: elaboracion propia.

Entrevista 6

No. | Preguntas

Respuestas

1 ¢,Cobmo describiria usted su

actividad de influencers?

La persona responsable y encargada de
asumir un rol especifico: Comunicar y
mostrar acciones, sobre actividades de
filantropia, publicity, marcas, acciones

RSE entre otros.

2 ¢, Cuanto tiempo lleva

desarrollando la actividad de

influencers?

3 afnos, llevando experiencias desde mi
sentir y punto de vista, bajo indicaciones

de lo que se pretende mostrar.

3 ¢ Trabaja para marcas

comerciales?

Si

4 ¢, Qué criterios evalGa para ser

Si va con mi perfil, actividades a lo que

cuando usted esta hablando de

una marca comercial?

influencers de una marca? yo realizo y puedan creerme los
seguidores.
5 ¢, Como reacciona su audiencia | Trato de hacerlo natural, lo mas

organico, vivencial, no posado o forzado
para generar un engagement con mi

audiencia.

6 ¢Trabaja directamente con
marcas, o lo haces a través de
una agencia de Publicidad o de
su

Publicas?

agencia de Relaciones

Ambas, o contacto directo.
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¢, Cuadl es la red social en la que
mas seguidores tiene?, ¢es su

red social preferida?

Instagram

¢ Considera que hay una red
social que, a su criterio, tiene
mayor efectividad para generar

contenido de una marca?

Tiktok es mas libertad para poder
realizarlo y mas herramientas de filtros,

transiciones.

¢ Tiene contratos exclusivos con

una marca en especifico?

En ocasiones.

10

.,Como mide la efectividad de
sus contenidos, las marcas que

lo contratan como influencers?

Me piden enviar estadisticas.

11

¢, Qué recomendacion les daria
a las marcas que utilizan
influencers para comunicar sus

camparfias publicitarias?

Que evaluen el perfil, no solo seguidores,
sino la imagen que proyectan dentro y

fuera de la marca.

Cuadro 22. Fuente: elaboracion propia.

Entrevista 7

influencers de una marca?

No. | Preguntas Respuestas
1 ¢,Como describiria usted su | Interactiva y dinamica con el contenido
actividad de influencers? gue creo para las marcas
2 ¢, Cuéanto tiempo lleva | Aproximadamente 3 afios
desarrollando la actividad de
influencers?
3 ¢ Trabaja para marcas | Si
comerciales?
4 ¢, Qué criterios evalla para ser | El target, sentirme identificada con la

marca, que no discrimine ni tenga un
efecto negativo en ninguna persona o que

hiera susceptibilidades.
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5 ¢, Como reacciona su audiencia | De una forma positiva.
cuando usted esta hablando
de una marca comercial?

6 ¢ Trabaja directamente con | El trato es directo con las marcas.
marcas, o lo haces a través de
una agencia de Publicidad o de
su agencia de Relaciones
Pudblicas?

7 ¢, Cuadl es lared social en la que | Instagram
mas seguidores tiene?, ¢es su
red social preferida?

8 ¢ Considera que hay una red | TikTok definitvamente ya Que el
social que, a su criterio, tiene | contenido se hace viral mucho mas
mayor efectividad para generar | rapido.
contenido de una marca?

9 ;Tiene contratos exclusivos | Si, clinica médica, salén de belleza.
con una marca en especifico?

10 | ¢Cbmo mide la efectividad de | A través de las estadisticas de mi perfil
sus contenidos, las marcas | siempre las piden.
gue lo contratan cémo
influencers?

11 | ¢Qué recomendacion les daria | Elegirlas segun el mercado al que quieran

a las marcas que utilizan
influencers para comunicar sus

campanfas publicitarias?

llegar ya que cada influencer es una

marca y tiene su target.

Cuadro 23. Fuente: elaboracion propia.

Entrevista 8

No.

Preguntas

Respuestas

¢, Como describiria usted su

actividad de influencers?

La considero organica o ‘“real’, tiene
bastante alcance y muy interactiva en

historias.
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¢Cuanto tiempo lleva
desarrollando la actividad de

influencers?

Aproximadamente 4 afios.

¢ Trabaja para marcas

comerciales?

Si, he trabajado con varias.

¢ Qué criterios evalla para ser

influencers de una marca?

Que sea una marca dirigida a mi Target.
Que sea una marca responsable.

Que sea Justo lo que se paga con lo que
se hace.

Que el producto sea versétil y me guste a

e

mi.

¢, Como reacciona su audiencia
cuando usted esta hablando

de una marca comercial?

Bastante bien, depende la marca, a veces
hay bastante interaccion y a veces solo

reaccion, pero es bien recibo lo que hago.

¢ Trabaja directamente con
marcas, o lo haces a través de
una agencia de Publicidad o de
su agencia de Relaciones

Publicas?

He trabajado de ambas maneras, con

agencia o directamente con las marcas.

¢,Cuadl es lared social en la que
mas seguidores tiene?, ¢es su

red social preferida?

Instagram, y mi favorita también.

¢ Considera que hay una red
social que, a su criterio, tiene
mayor efectividad para generar

contenido de una marca?

Si, totalmente Instagram.

;Tiene contratos exclusivos

con una marca en especifico?

De momento no, pero si he tenido durante

varios meses.

10

¢, Como mide la efectividad de
sus contenidos, las marcas

que lo contratan cémo

influencers?

Por estadisticas, alguna actividad en vivo

viendo la reaccion o flujo de personas.
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11

¢, Qué recomendacion les daria | Que busquen perfiles que sean a fin a su
a las marcas que utilizan | marca, que la creatividad para comunicar
influencers para comunicar sus | no se pierda, ahora todo es un poco mas

campafas publicitarias? rapido y menos, es mas.

Cuadro 24. Fuente: elaboracién propia.

Hallazgos de la informacion obtenida en las entrevistas realizadas a

influencers:

En general, los influencers manifiestan que su actividad es organica, natural,

interactiva y dindmica, lo que les permite crear vinculos con sus seguidores.

Los criterios que evaluan los influencers para formar parte de una estrategia
de comunicacion de una marca, son: que el contenido sea interesante, que
se adapte a las necesidades de los seguidores, que sean marcas que utilizan
en su vida diaria, que la marca no afecte sus perfiles y que sean marcas
responsables, esto con el fin de crear credibilidad y confianza para sus

seguidores; generando reacciones positivas e interaccion con su audiencia.

Las redes sociales en las que mas seguidores tienen los influencers
salvadorefios son Facebook e Instagram y es ahi donde mas contenido

realizan.

Para los influencers salvadorefios la red social mas efectiva para publicar
contenido es Instagram y Tiktok ya que son plataformas dénde se puede

viralizar mas rapido su contenido.

Los influencers salvadorefios miden la efectividad de sus contenidos
publicitarios mediante métricas para verificar el alcance de sus
publicaciones, dato que es valorado por las diferentes marcas que los

contratan.
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Los influencers manifiestan que las marcas deben de conocer bien el perfil

de su grupo objetivo, y seleccionar a sus influencers no necesariamente por

la cantidad de seguidores, sino que, deben de considerar la imagen y

afinidad que éstos tengan con sus audiencias.

3. Resultados de las entrevistas realizadas a gerentes de marcas.

Se contactaron a 8 gerentes de marca que estan dentro de la categoria de comida

rapida, pero solo se lograron obtener 4 entrevistas efectivas; y a solicitud de los

gerentes que respondieron, no se detalla en este documento, sus nombres ni los

de las marcas. La informacion se recibidé a través de correo electrénico.

Entrevista 1

No. | Preguntas Respuestas
1 ¢Por qué utilizan influencers en | Generar awareness de marca a traves
su estrategia de comunicacion? | de personajes con credibilidad al uso de
nuestros productos/servicios.
2 ¢,Coémo seleccionan un | Por afinidad a la marca y credibilidad en
influencers que va a promover | el uso de nuestros productos.
su marca?
3 ¢, Como miden la efectividad del | Indicadores de salud de marca si es
uso de influencers? awareness y venta si generan algun
cbdigo promocional.
4 ¢, Cudl es el target principal de su | 18-25 afios.
marca?
5 ¢Los influencers los contratan | Directo o agencia de digital.

directamente como marca, o lo

hacen a través de su agencia
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digitai o de Relaciones
Pudblicas?

6 ¢, Cual es el valor que ustedes | Maximizacién del alcance del mensaje
como marca, encuentran al | pues funcionan como medio de
utilizar influencers? comunicaciéon y asocio de nuestros

productos con la marca.

7 ¢ Tienen influencers exclusivos | Si, pues generan conexion directa a la
para su marca?, ¢Por quée? marca y credibilidad.

8 ¢,Hay alguna red social que sea | Instagram.
mas efectiva que otras?

9 ¢, Qué aspectos influyen en los | Que el influencer genere credibilidad en

resultados de una estrategia de

marketing de influencers?

el producto o servicio y sea afin a este.

Cuadro 25. Fuente: elaboracion propia.

Entrevista 2

No. | Preguntas Respuestas
1 ¢Por qué utilizan influencers en | Debido a que el mercado ha cambiado y
su estrategia de comunicacion? | el consumidor se ha hecho mas digital.
Es por esto, que cédmo marca buscamos
lideres en sus nichos y utilizamos su
influencia para que nuestras camparfas
tomen mas fuerza.
2 ¢,Cémo seleccionan un | Depende de los objetivos digitales de la

influencers que va a promover

su marca?

campafia. Segun elementos
demograficos. Segun elementos
geograficos.
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3 ¢, Como miden la efectividad del

uso de influencers?

Segun el objetivo que tenga en la
campafa, estos pueden ser: Alcance,
interaccion, clic en link, descargas,
visitas a nuestra pagina, incluso ventas

en el punto de venta.

4 ¢, Cual es el target principal de su

marca?

No esté disponible esa informacion.

5 ¢Los influencers los contratan
directamente como marca, o lo
hacen a través de su agencia
de

digital o Relaciones

Publicas?

Depende del trato con el influencer. Se

hace de ambas formas.

6 ¢, Cudl es el valor que ustedes
como marca, encuentran al

utilizar influencers?

Ellos son lideres de comunidades o
nichos, al querer llegar a estos, una
recomendacion de ellos agrega valor al
producto, y la gente lo puede consumir.
Esto puede hacer que la campafia tenga

un mejor retorno de inversion.

7 ¢ Tienen influencers exclusivos

para su marca?, ¢Por qué?

Si, para evitar usar el mismo influencer

gue la competencia.

8 ¢,Hay alguna red social que sea

mas efectiva que otras?

No, toda red social es efectiva, si se usa
adecuadamente. Es necesario conocer
a tu publico y ti marca para saber cual
es la que mejor le viene a la marca,
publico y objetivo de campafia para

obtener los resultados esperados.

9 ¢, Qué aspectos influyen en los
resultados de una estrategia de

marketing de influencers?

Cuanto alcance tuvo. Cuanta interaccion
con el contenido género. Qué tipo de
contenido propuso (innovador o0 no).

Hubo retorno de la inversion realizada.

Cuadro 26. Fuente: elaboracion propia.
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Entrevista 3

No.

Preguntas

Respuestas

¢Por qué utilizan influencers en

Su estrategia de comunicacion?

Para amplificar el mensaje a otras
audiencias, transmitir mensajes mas

completos sobre el producto.

.Coémo seleccionan un
influencers que va a promover

sSu marca?

Por tipo de segmento y objetivo, podrian

ser con mucho reach o Engagement.

¢, Como miden la efectividad del

uso de influencers?

Se piden los resultados obtenidos en las
publicaciones a los influenciadores para
analizar los kpis. Si el objetivo es
alcance, el kpi es personas alcanzadas
y si el objetivo es engagement el kpi es
reacciones (interacciones y

compartidos).

¢, Cual es el target principal de su

marca?

18 a 45 afos.

Salvador.

Ambos sexos, El

¢Los influencers los contratan
directamente como marca, o lo
hacen a través de su agencia
digtal o de Relaciones

Publicas?

Se realiza la contratacion a través de la

agencia digital.

¢,Cual es el valor que ustedes
como marca, encuentran al

utilizar influencers?

Humanizan la marca y amplifican el

mensaje.

¢ Tienen influencers exclusivos

para su marca?, ¢Por que?

No, el influenciador depende del
objetivo, mensaje y necesidades como

marca en cada campana.
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8 ¢,Hay alguna red social que sea

mas efectiva que otras?

Instagram es mas efectiva en

influenciadores y TikTok se ha vuelto

muy relevante.

9 ¢, Qué aspectos influyen en los
resultados de una estrategia de

marketing de influencers?

El contenido, debe ser natural y creativo.
La correcta seleccion del influenciador
para asegurar el impacto deseado.
Cantidad correcta de contenido a

publicar.

Cuadro 27. Fuente: elaboracion propia.

Entrevista 4

No. | Preguntas

Respuestas

1 ¢Por qué utilizan influencers en

su estrategia de comunicacion?

Usualmente las influencers tienen como
objetivo amplificar los mensajes de la
marca/producto que se quiera publicitar.
También aporta con las demostraciones
del uso del producto y dar un punto de
los consumidores del

vista “real” a

producto/marca.

2 ¢,Cémo seleccionan un
influencers que va a promover

su marca?

del

campaiia, pero es muy importante tomar

Dependiendo objetivo de la
en cuenta las métricas de engagement
de los influencers, los demograficos de
sus seguidores, si han tenido o no algun
“escandalo” en las demas redes sociales
0 con otras marcas, que no sean muy
comerciales y si es en otro pais tomar en

cuenta las referencias de los equipos

74



locales de la marca para ver si hace un

buen fit.

¢, Como miden la efectividad del

uso de influencers?

Esto también depende del objetivo de la
campafa y si se les da a ellos un call to
action especifico para poder medir las
conversiones de los consumidores. Las
de de

contenidos publicados también son un

métricas engagement los
parametro para medir el éxito o no de la

campana.

¢, Cual es el target principal de su

marca?

Jévenes, mujeres lideres de familia,
qgue buscan comer diferentes opciones

en comida rapida.

Los influencers los contratan
directamente como marca, o lo
hacen a través de su agencia
de

digital o Relaciones

Publicas?

de

Relaciones Publicas o especificamente

Nosotros utilizamos agencias
de influencers para contratarlos, no lo

hacemos directamente.

¢,Cual es el valor que ustedes
como marca, encuentran al

utilizar influencers?

De cierta manera democratizamos la

marca y nos acercamos al consumidor.

¢ Tienen influencers exclusivos

para su marca?, ¢ Por qué?

Usualmente no. Y si tenemos son mas
“celebrities” que también tienen el rol de
nuestros

influencer para

productos/lanzamientos. Esto lo
hacemos porgue son personalidades de
relevancia local y que le dan un extra

punch a la publicidad de la marca.

¢, Hay alguna red social que sea

mas efectiva que otras?

Depende del objetivo que tenga la
campafna. Para lograr el awareness

deseado la mas efectiva es YouTube y
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videos en Facebook e Instagram.
También depende de la red de uso de
preferencia por parte del influencer,

porque asi es la calidad del contenido.

9 ¢, Qué aspectos influyen en los
resultados de una estrategia de

marketing de influencers?

Darles libertad de creacion de contenido
a los influencers es un elemento clave,
porque uno como marca debe adaptarse
a como ellos crean su contenido para
verdaderamente hacer con click con los
consumidores. Sino puede verse como
muy comercial. También es muy
importante darle a los influencers los
mensajes  claves

que  queremos

comunicar para que ellos puedan
moldear sus ideas a eso y llevar el

mensaje correcto a los consumidores.

Cuadro 28. Fuente: elaboracion propia.

Hallazgos de la informacion obtenida en las entrevistas realizadas a gerentes

de marca.

e En general, los gerentes de marca consideran que el mercado esta en

constante cambio y la utilizacion de influencers como estrategia de

comunicacién les aporta una amplificacion del mensaje que se quiere hacer

llegar a la audiencia y les ayuda a crear una conciencia de marca en los

consumidores.

e Consideran que utilizar

influencers

les aporta como beneficio una

credibilidad, les acerca a sus consumidores y genera una humanizacion de

marca.
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Los gerentes de marca manifiestan que utilizar un influencer exclusivamente
para una marca, depende del objetivo de la campafia y del mensaje que
pretende transmitir la marca. Por otro lado, si consideran el uso de un
influencer exclusivo ya que éste les transmite compromiso y lealtad hacia la

marca y consumidores.

Consideran que toda red social es efectiva si se transmite el contenido
adecuado para el tipo de campafa, sin embargo, Instagram y TikTok han

ganado notoriedad en los uGltimos meses.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1.

Conclusiones.

Después de haber analizado la informacion recopilada en la investigaciéon, se ha

llegado a las conclusiones que se detallan en los siguientes péarrafos.

a)

b)

En El Salvador, el consumo mas alto de redes sociales en la generacion
Millennial, esta concentrado en las edades de 19 a 30 afos, siendo
Instagram la red social de mayor preferencia, seguida de Facebook y TikTok.
Asi mismo se concluye que los Millennial estan registrados y utilizan més de

3 redes sociales a la vez.

Los influencers salvadorefios reafirman que Instagram es la red social mas
efectiva, seguida por TikTok. De igual forma opinan los gerentes de marca,
aunque sostienen que toda red social es efectiva, siempre y cuando se

genere el contenido adecuado segun los objetivos de la camparia.

Algunos Millennial no siguen a influencers salvadorefios, sin embargo, de
acuerdo a los resultados de la investigacion, la mayoria si los sigue, y lo
hacen porque tienen un contenido de su interés. Les interesa seguir
influencers relacionados con contenido gamers, foodies, viajes, salud, moda

y belleza.

A los Millennial les gusta el contenido divertido, humoristico y entretenido;
también buscan que la personalidad de un influencer les inspire y les motive

en su vida cotidiana.

Se concluye que algunas estrategias de Marketing de Influencers, no estan

teniendo la efectividad esperada, ya que, de acuerdo a esta investigacion, la
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d)

9)

h)

mayoria de encuestados (66%) respondié que no compran por sugerencias

de un influencer.

Segun respuestas de los Millennial, se concluye que una estrategia de
Marketing de Influencers es efectiva, cuando el influencer ya ha probado el
producto o servicio, cuando el precio es competitivo, si se trata de una
promocién que genere valor para el consumidor y si el producto o servicio es

de interés de quien esta recibiendo el mensaje por parte de un influencer.

Para los influencers, una estrategia de comunicacion efectiva debe de tener
contenido interesante y (til para sus seguidores, segun las necesidades que
tengan. Es interesante que los influencers trabajan para marcas que utilizan
en su vida cotidiana, con el fin de generar credibilidad y confianza para sus

seguidores.

Aungue en su mayoria, los Millennial manifiestan no comprar productos o
servicios recomendados por un influencer, se determina que hay un efecto
de posicionamiento de marcas tanto locales como internacionales, que
utilizan Marketing de Influencers, ya que manifestaron recordar marcas que

han tenido campafas de influencers.

Para los influencers es importante desarrollar contenido orgénico, interactivo
y dindmico, porque lo que buscan es generar vinculos emocionales con sus

seguidores.

Utilizar influencers como estrategia de comunicacion, aporta a las marcas
una amplificacion del mensaje y les ayuda a crear una conciencia de marca
en los clientes; también aporta credibilidad de marca, acercamiento y

humanizacion de marca.
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)

2.

Finalmente se concluye en que las campafias de Marketing de Influencers,
no siempre son efectivas, y que no todo depende del influencer, sino de una
estrategia integrada de marketing, donde el producto, el precio, la

distribucion y la comunicacion, estén bien articulados.

Recomendaciones.

Tomando en consideracion los resultados y conclusiones de esta investigacion, se

presentan las siguientes recomendaciones, para aquellas marcas que estén

buscando realizar campafas de Marketing de Influencers, y obtener la efectividad

esperada.

a)

b)

Una estrategia de Marketing de Influencers debe de incluir mas de una red
social, y se debe de analizar el comportamiento de los usuarios,
segmentandolos por intereses, lo que implica que no necesariamente se
debe contar con un influencer, sino con los que cubran los segmentos,
perfiles o categorias que sean mas demandados por el grupo objetivo de la

marca.

Se deben buscar perfiles de influencers que en general en su contenido
hablen sobre temas relacionados a la categoria o producto que se va a
promover, o bien, que su perfil tenga una afinidad importante que le dé ese

voto de credibilidad por parte de la audiencia.

Es recomendable que los perfiles de influencers con los que se vaya a
trabajar no hayan tenido una relacibn con otros productos y marcas
considerados competencia, y en caso de que si tengan un pasado con otras

marcas, se recomienda que al menos haya pasada como minimo un afio.
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d)

f)

g)

h)

Al trabajar con influencers o generadores de contenido que son especialistas
en una categoria, se debe dejar al lado la exclusividad y hay que enfocarse
en apostar por impactar a una audiencia nicho que esta interesada en la

categoria.

Utilizar influencers para campafas de Marketing enfocadas a promociones
de venta donde el valor agregado para el cliente sea relevante, y lo motive a
viralizar la comunicacién y a generar contenido organico en conjunto con los

influencers seleccionados para la campana.

Las marcas deben dar libertad a los influencers, para que generen contenido
organico y creible, basado en la estrategia de comunicacion global de la

marca.

Las marcas deben de establecer un plan de Marketing de Influencers, para
establecer objetivos claros, definir mensaje, periodicidad y presupuesto; esto
facilitara la implementacion, seguimiento y evaluacion de las estrategias

utilizadas.

Finamente, se recomienda a las marcas, utilizar la siguiente guia para
andlisis y seleccion de influencers:

1. Definicion de objetivos de campafa

2. Busqueday analisis de perfiles

3. Seleccién de perfiles en base a sus métricas y audiencias

Ejemplo de Seleccién de perfiles

v Tipo de influencer: Microinfluencer
v' Afinidad: 80% afin, con conocimiento de la categoria.
v' Exclusividad: No debe de tener relacién con marco o producto de la

competencia
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v' Comportamiento y personalidad: Afin a la marca, aspiracional,
respetuoso, con conocimiento del tema

v Tipo de contenido: Variado a nivel de formatos y saber editar

e Desarrollo del plan de accion

e Analisis de resultados

Para los influencer se recomienda considerar lo siguiente:

a)

b)

No identificarse 100% con una marca, porque puede afectar su credibilidad
ante sus seguidores, pero si considerar la exclusividad de categorias. Por

ejemplo: trabajar solo para una marca de comida rapida.

Generar contenido que demanden sus seguidores, e integrar a ese
contenido, los beneficios de las marcas para las que trabaja; es decir que

debe ser un contenido organico y de utilidad para sus seguidores.

Especializare en un area en particular (musica, juegos, cocina, belleza,
tecnologia, por ejemplo), les permitira posicionarse mejor entre sus
seguidores, y por ende cotizarse mas alto ante las marcas, ya que su

contenido puede considerarse de mayor valor por ser un contenido de nicho.
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ANEXOS

Anexo 1. Encuesta dirigida a Millennial.

Tengan un excelente dia, atentamente solicitamos su apoyo para contestar las

siguientes preguntas.

El presente cuestionario tiene como finalidad, conocer si el Marketing generado por

Influencers persuade en la decision de compra de los Millennial.

La informacion que nos brinden es de caracter confidencial y con fines académicos,
para elaborar un trabajo de investigacion por estudiantes de la carrera, Licenciatura

en Mercadotecnia de la Universidad Evangélica de El Salvador.

Rango de edad

o 19-25
o 25-30
o 30-35
o 35-40
Género

o Femenino

o Masculino

1) ¢Cudles redes sociales utilizas mas?
o Facebook

o Instagram

o TikTok

o Twitter

o YouTube

o Otros

86



2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Menciona los Influencers salvadorefios que sigues en redes sociales.

¢ Por qué motivo sigues a esos influencers?

¢ Compras/adquieres productos o servicios, porque te lo sugiere un
influencer?

Si

No

Si tu respuesta anterior fue Si, menciona ¢ Por qué?

¢Has comprado mas de una vez, marcas o productos porque te lo
recomendo un influencer que sigues en redes sociales?

Si

No

Menciona 3 marcas que recuerdas, que un influencer promociona en redes

sociales.

Recomiendas a tus amigos, familia o compafieros de trabajo, marcas o
productos que has visto que promociona un influencer en redes sociales.
Si

No
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Anexo 2. Guia de entrevista dirigida a los gerentes de marca.

UNIVERSIDAD EVANGELICA
DE EL SALVADOR

Reciba un cordial saludo de un grupo de estudiantes de la carrera Licenciatura en
Mercadotecnia de la Universidad Evangélica de El Salvador, en proceso de trabajo

de investigacion.

Agradeceremos su tiempo y colaboracién con nuestra investigacion, respondiendo
las preguntas que abajo se detallan. La informacién que nos brinde es de caracter

confidencial y con fines académicos, para elaborar nuestro trabajo de investigacion.

1) ¢ Por qué utilizan influencers en su estrategia de comunicacion?
2) ¢ Como seleccionan un influencers que va a promover su marca?
3) ¢ Como miden la efectividad del uso de influencers?

4) ¢ Cudl es el target principal de su marca?

5) ¢ Los influencers los contratan directamente como marca, o lo hacen a través de

su agencia digital o de Relaciones Publicas?

6) ¢ Cudl es el valor que ustedes como marca, encuentran al utilizar influencers?
7) ¢ Tienen influencers exclusivos para su marca?, ¢,Por qué?

8) ¢ Hay alguna red social que sea mas efectiva que otras?

9) ¢Qué aspectos influyen en los resultados de una estrategia de marketing de

influencers?
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Anexo 3. Guia de entrevista dirigida a los influencers.

UNIVERSIDAD EVANGELICA
DE EL SALVADOR

Reciba un cordial saludo de un grupo de estudiantes de la carrera Licenciatura en
Mercadotecnia de la Universidad Evangélica de El Salvador, en proceso de trabajo

de investigacion.

Agradeceremos su tiempo y colaboracién con nuestra investigacion, respondiendo
las preguntas que abajo se detallan. La informacién que nos brinde es de caracter

confidencial y con fines académicos, para elaborar nuestro trabajo de investigacion.

1) ¢ Como describiria usted su actividad de influencers?

2) ¢, Cuanto tiempo lleva desarrollando la actividad de influencers?
3) ¢ Trabaja para marcas comerciales?

4) ¢ Qué criterios evalla para ser influencers de una marca?

5) ¢Como reacciona su audiencia cuando usted esta hablando de una marca
comercial?

6) ¢ Trabaja directamente con marcas, o lo haces a través de una agencia de
Publicidad o de su agencia de Relaciones Publicas?

7) ¢Cudl es la red social en la que mas seguidores tiene?, ¢es su red social
preferida?

8) ¢ Considera que hay una red social que, a su criterio, tiene mayor efectividad
para generar contenido de una marca?

9) ¢ Tiene contratos exclusivos con una marca en especifico?

10) ¢ Cémo mide la efectividad de sus contenidos, las marcas que lo contratan como
influencers?

11) ¢Qué recomendacion les daria a las marcas que utilizan influencers para
comunicar sus campafias publicitarias?
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Anexo 4. Lista de influencers salvadorenos.

Influencers salvadorefios mencionados en pregunta N°2, encuesta dirigida a

Ivan Bustillo
“Little Viejo”
Armando
Regalado
“Gordo Sabor”
Ana Yanci
Clavel

Madeline
Guardado
Linda Cruz

Aleco
Pendragon
“Alecomeco”
Violeta
Martinez
“Vaiza”
Luciana
Sandoval

Alfredo Larin

Daniela
Hernandez

Pepe
Barahona
Dino Safie

Ronoldy
Quinteros
Elena Villatoro
Mario Sibrian

Monica
Casamiquela

Caro Sandoval
“Sélo en Sivar’
Irvin Garcia “El
Pato Sv”

“No Seas Maje”
Malu Radice
Lorena Menjivar
Verodnica
Guerrero
Andrea Mariona
Georgina
Cisneros
Alejando
Mijangos
“alessomakeup”
Yanira Berrios
Michelle Umana
“Komanche”
Federico
Zeledoén

Julio Yudice

“Tenchis”
Titi Lazo

Millennial
Larissa Vega
Graniello
Clarissa Zepeda

Ernesto y
Manuel “Los
Deschavetados”
Graciela Rajo

Pao y Mafer
“Innova Sv”
Juanjo Llovera

Carlos y
Alejandro Arias

Margarita y
Sofia

“Las Voila”
Gabriel Hasbin
“GabeHash”
Adam Nochez

“Perro Albo”

Adriana
Bonsolis
Vanessa
Herrera

Carlos
“ChibiFagoaga”
Daniela Ardon

Mex Alvarado

Célida Magafa
Paola Campos
Daniela
Bracamontes
Neembihu
Montes

“Curioso Ben”

Julio Guevara

Erika Melgar

Marco Vega

Roberto Acosta

Ligia Roca

Zully Rodriguez

José “Youtuber”
Valladares
Martha
Barahona

Steveen Lara
Jesus Saudi

Nicole Alvarez

Majo Alger

Eleonor Villeda

Pamela Zelaya

Roxana Webb

Tuty
Santamaria
Edgar
Landaverde
“Callejas503”
“Hoy Descubri”

Gil Vasquez

Ale Costa

Suiza Mendoza
“Thriftiandoo”

Gabriela
Gavidia

Jorge Campos
Tony Bendek
Carlos Eduardo
Ayala

Daniela Parras

Elizabeth Cader
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Anexo 5. Lista de marcas.

Marcas mencionadas en pregunta N°7 de encuesta dirigida a Millennial

Té liptén

Ximi Vogue
Xcontrollers
Rem Beauty
Glossier

Dolce Gabana

Omen
AliExpress
La Roche
Posay
Movistar
Dior

Hugo App
Stradivarius

Nautica
Netflix
BMW
Uber Eats

McCormick
Nestlé
Maggi

Sedal

Calvin Klein
Pull and Bear
Gucci

Toyota

Little Pizza

Hp
Purina
Wendy's

Dentalife
Remington
NYX

Pierre Cardin

Lbel

UNICEF
Starbucks
Head And
Shoulders

Old Spice LA
Bimbo

Salsas Naturas

Cheetos
Polo
Cinemark
InDriver
Play Station
Monster

Maruchan
Avent
Pollo Campero

Payless
Black&Decker
MAC

Herbal
Essences
Pon's

Garnier
Benihana
Pfizter

Smirnoff
Cleancolors
Gasolineras
Puma

Apple
Digicel
Cinepolis
Old Navy
Axe
Gasolineras
UNO

Epa

Vichy
Nutricost

Xiaomi

Kotex

L.A GIRL
Tienda Super 7

Miniso

The Ordinary
Oculus Vr
Prossa

Fanta
Fashion Nova
Gatorade

Bershka
KFC
Cera-Ve
Naked Juice
Clinic

Puma

Veja Sneakers
Drunk Elephant
Steve Madden

Teleperformance
Amway

Nissan

China Wok

Pedidos Ya
Converse

Dove

Cerveza Corona

Takis
Revlon
Matequilla
presidente

Marcas salvadorefias mencionadas en pregunta N°7 de encuesta dirigida a

Millennial
Ginger.sv

April Store
Nana’'s
Productos
Santo Domingo
Petacones

Super Selectos

Gracia Calzado

Lactolac
Suda Grip
Traemelo

Panaderia La
Teclefa
Azucar del
Canal

Dollar City

Rancho Willys
Econo Parts
Picnic
Steakhouse,
Almacenes
Santa Lucia
Direct English

Super
Respuestos
Acojard
Cerveza Regia
Bufalo Wings

ADOC

Smash Burguer

Impresa
Repuesto
Autoparts

Casa Kuuku
René Valdivieso

Salén
Chorys
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Totalphone

GQ Racing,
Luau Social
Club

Tacos
Hermanos
Champagne
salon & spa
Margarina
Mirasol
Euro Tech

La cascada
Crepe Lovers
Playland Park
Outlet Tienda
Libre

Kamar Store

Omnisport

Pastaria

Red Chile
Burger,
Convexos
Vidals

Time El
Salvador
Sostengo
Latam
Mustela

Monster Wings
Maxidespensa
Extensiones El
Salvador
Dreamnland

Be Fit

Prisma Moda
Di Lucca

Banco
Cuscatlan

Monsters
Burritos
Pimpo Sv
Sanisimo
Fisheria
Café Riko
Ensuefio
Sivar Phones
King Beer 2
Siluetica
Academia
Europea
Closet.Sv
Charlie Boy
E-Ship Latin

América
Tactisheff

Hotel Finca
Campo Bello
Costa Ceviche
Zapateria Par2
Banco
Promerica
Kolashanpan
Sivar Phones
Total Phones
Iphone 911
Ligia Salén
Bebemundo

Papayas

Blush
Flert

Leche
Australian

Servi Car

Pronto
Coatepeque Lake

Velvet Salén
Shopping Center
Gold Street Sv
English4callcente
rs Sv

Almacenes El
Rosal

Pilates Studio
Laca Laca

Zapateria MD

Rooftop
Cerveza Golden

Tuyo App
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ARTICULO DE REVISTA

Titulo: Efectividad de las campafas
de marketing generadas  por
influencers, para persuadir en la
decision de compra de la generacion
Millennial del Area Metropolitana de

San Salvador.
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= GOmez Alvarenga, Maria
Alejandra

» Martinez Gonzalez, Yaqueline
Morena
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ltzayana

Instituciéon: Universidad Evangélica
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Resumen

El marketing de influencers no es una
estrategia de comunicacion del todo
reciente, en el pasado se les
consideraba una persona con
influencias hacia su publico a
cantantes, actores, atletas, lideres
religiosos, etc. Sin embargo, en la

actualidad un influencer puede ser

una persona comun, que ha logrado
consolidar una audiencia amplia
gracias al contenido que comparte en
redes sociales.

Palabras claves: Influencers,
Estrategia de Marketing, Generacion
Millennial, Consumidor, Redes

Sociales.

Introduccién

Esta investigacion ha permitido
conocer variables que contribuyen a la
efectividad de las Campafias de
Marketing de Influencers, desde la
perspectiva de consumidores,
representantes de  Marcas e
Influencers. Los resultados de esta
investigacion son valiosos para ser
considerados por cualquier marca que
esté, o0 que quiera enfocar sus
esfuerzos de comunicacion basados
en una estrategia de Marketing de

Influencers.

Metodologia de la Investigacion

La investigacion se desarrollo
aplicando un enfoque mixto, que
abarca el cuantitativo y cualitativo, ya
que se buscaba profundizar sobre
aspectos de decisidon, motivacion y
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percepcion de los Millennial, ante las
campafas de comunicacion

realizadas por influencers.

El tipo de investigacién que se tomo
en cuenta es la exploratoria, porque
en El Salvador no hay estudios
especificos sobre el tema investigado,
por tanto, los resultados que se
obtuvieron pueden ser la base para

seguir explorando mas a profundidad.

El sujeto principal de esta
investigacion fueron los Millennial:
hombres y mujeres entre las edades
de 19- 40 afios que residen en el Area

Metropolitana de San Salvador.

El objeto de estudio estuvo enfocado
en la efectividad que tienen las
campafas de marketing generadas
por influencers, en la decision de

compra de los Millennial.

Discusion de los resultados

Los datos se obtuvieron mediante una
encuesta estructurada en Google
Forms, de manera que todas las
respuestas obtenidas son recopiladas

en un documento en Excel,

posteriormente se procesan los
resultados obtenidos en una matriz
para que puedan ser visualizados los

datos por pregunta.

Asi mismo se genera un grafico con
los porcentajes y su respectivo
andlisis con base a la informacion

presentada.

Algunas de las preguntas mas
influyentes de esta investigacion

son:

4. ¢Compras 0 adquieres
productos o0 servicios porque,

porque te lo sugiere un influencer?

HSi mNo

Andlisis: Solo el 35% de los
encuestados respondieron que si han
adquirido productos o0 servicios,
porque han sido persuadidos por un
influencer, debido a que éste lo
promociona o lo recomienda en sus

redes sociales.
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Este resultado es un parametro que
las  campafias de Marketing
generadas por influencers, no estan
teniendo  resultados altos de

efectividad.

6. ¢Has comprado mas de una vez,
marcas o productos porque te lo
recomend6 un influencer que

sigues en redes sociales?

HSi mNo

Andlisis: El porcentaje de respuestas
obtenidas para esta pregunta, deberia
de estar en relacion con el porcentaje

obtenido en la pregunta 4.

Sin embargo, hay un crecimiento en
respuestas, por la forma en que los
encuestados dieron la informacion,
obteniendo como resultado que un
41% de Millennials han comprado
productos recomendados por un
influencer y lo han hecho mas de una

vez.

Este dato es relevante, porque se
puede validar que si hay mensajes a
través de influencers que generan una
repeticion en la compra, sin perder de
vista, que los Millennial valoran varios
aspectos antes de realizar una

compra.

8. Recomiendas a tus amigos,
familia o compafieros de trabajo,
marcas o productos que has visto
gue promociona un influencer en

redes sociales.

HSi ®No

Andlisis: ElI 56% de los Millennial
encuestados, manifestaron que si
recomendarian a otras personas, una
marca, producto o servicio que sea
promocionado por un influencer. Este
resultado es curioso porque a la
pregunta 4, el 65% respondié que no
compra productos promocionados por
influencer; lo que demuestra que el
comportamiento de compra de los

Millennial es impredecible.
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Conclusiones

En El Salvador, el consumo
mas alto de redes sociales en
la generacion Millennial, esta
concentrado en las edades de
19 a 30 afios, siendo Instagram
social de

la red mayor

preferencia, seguida de
Facebook y TikTok. Asi mismo
se concluye que los Millennial
estan registrados y utilizan mas

de 3 redes sociales a la vez.

Los influencers salvadorefios
reafirman que Instagram es la
red social méas efectiva,
seguida por TikTok. De igual
forma opinan los gerentes de
marca, aunque sostienen que
toda red social es efectiva,
siempre y cuando se genere el
contenido adecuado segun los

objetivos de la campana.

Utilizar  influencers  como
estrategia de comunicacion,
aporta a las marcas una
amplificacion del mensaje y les
ayuda a crear una conciencia
de marca en los clientes;

también aporta credibilidad de

marca, acercamiento Yy

humanizacién de marca.

¢ Finalmente se concluye en que
las campafias de Marketing de
Influencers, no siempre son
efectivas, y que no todo
depende del influencer, sino de
una estrategia integrada de
marketing, donde el producto,
el precio, la distribucion y la
comunicacion, estén  bien

articulados.

Recomendaciones.

Tomando en consideracion los
resultados y conclusiones de esta
investigacion, se presentan las
siguientes recomendaciones, para
aquellas marcas que estén buscando
realizar campafias de Marketing de
Influencers, y obtener la efectividad

esperada.

¢ Una estrategia de Marketing de
Influencers debe de incluir méas
de una red social, y se debe de
analizar el comportamiento de
los usuarios, segmentandolos
por intereses, lo que implica

gue no necesariamente se

96



debe contar con un influencer,
sino con los que cubran los
segmentos, perfiles 0
categorias que sean mAas
demandados por el grupo

objetivo de la marca.

Es recomendable que los
perfiles de influencers con los
que se vaya a trabajar no
hayan tenido una relaciéon con
otros productos y marcas
considerados competencia, y
en caso de que si tengan un
pasado con otras marcas, se
recomienda que al menos haya

pasada como minimo un afio.

Las marcas deben de
establecer un plan de
Marketing de Influencers, para
establecer objetivos claros,
definir mensaje, periodicidad y
presupuesto; esto facilitara la
implementacion, seguimiento y
evaluacion de las estrategias

utilizadas.

Finamente, se recomienda a
las marcas, utilizar la siguiente
guia para andlisis y seleccion

de influencers:

1. Definicion de objetivos de

campana

2. Blasqueda y analisis de

perfiles

3. Selecciéon de perfiles en

base a sus métricas y

audiencias

Ejemplo de Seleccién de perfiles

1.

Tipo de influencer:
Microinfluencer
Afinidad: 80% afin, con
conocimiento de la
categoria

Exclusividad: No debe
de tener relacion con
marco o producto de la
competencia
Comportamiento y
personalidad: Afin a la
marca, aspiracional,
respetuoso, con
conocimiento del tema
Tipo de contenido:
Variado a nivel de
formatos y saber editar
Desarrollo del plan de
accion

Analisis de resultados
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Para los influencer se recomienda

considerar lo siguiente:

¢ No identificarse 100% con una
marca, porque puede afectar
su credibilidad ante sus
seguidores, pero si considerar
la exclusividad de categorias.
Por ejemplo: trabajar solo para

una marca de comida rapida.

e [Especializare en un area en
particular  (musica, juegos,
cocina, belleza, tecnologia, por
ejemplo), les permitira

posicionarse mejor entre sus

seguidores, y por ende
cotizarse mas alto ante las
marcas, ya que su contenido
puede considerarse de mayor
valor por ser un contenido de

nicho.
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