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Resumen:

Las marcas demuestran interés por ser parte de la narrativa de los lideres de opinién o influencers. Estos promuevan marcas con
el objetivo de persuadir al consumidor, posicionando o generando demanda de un producto y/o servicio. Se pretende explorar el
impacto del uso de esta estrategia a través de dos variables: la credibilidad e intencién de compra por parte de los consumidores
hacia la publicidad encubierta y descubierta mediante un lider de opinién. Para medir las dos variables, se crearon un influencer
(MILA.ec) y un producto, ambos ficticios (VITAL FREE). La credibilidad se evalué mediante la percepcién de los consumidores
hacia la cuenta del influencer cuando tenfa 21.200 versus 2100 seguidores. La intencién de compra se midid a través de la exposicion
de VITAL FREE por MILA.ec de forma encubierta y descubierta. Los resultados mostraron que la cuenta con mayor niimero de
seguidores fue considerada mds sincera para el género femenino y tenfa mayor influencia sobre el estilo de vida para el grupo de
personas de 16y 25 afios. Ademds, segtin la exposicion del producto por parte del influencer no hubo mayor intencién de compra;
incluso, para los niveles de educacién mds elevados esta variable estuvo asociada negativamente.

Palabras clave: credibilidad, influencer, intencién de compra, lider de opinién, marketing de influencia.

Abstract:

This research aims to analyze the credibility and purchasing intention among consumers in connection with both hidden and
open advertising as created by an opinion leader. To measure these two variables, a fictional influencer (MILA.ec) and product
(VITAL FREE) were created. Credibility was evaluated through the consumer’s perception of the influencer’s account with 21,200
versus 2100 followers. Purchasing intention was measured by making MILA.ec to exhibit VITAL FREE as both hidden ad open
advertising. The results show that the account with higher number of followers was deemed as more honest by women and was more
influential on the lifestyle among people from 16 to 25 years old. In addition, regarding the product exhibition by the influencer,
the purchasing intention observed was low, even among the most educated consumers this variable show a negative behavior.
Keywords: credibility, influencer, purchasing intention, opinion leader, influencer marketing.

Resumo:

O objetivo desta pesquisa foi analisar a credibilidade e a intengio de compra de consumidores frente 4 propaganda disfarcada e
descoberta por um lider de opinido. Para medir as duas varidveis, foram criados um influencer (MILA.ec) e um produto ficticio
(VITAL FREE). A credibilidade foi avaliada pela percepcio do consumidor da conta do influencer, quando ela tinha 21.200
contra 2100 seguidores. A inten¢io de compra foi medida através da exposicio do VITAL FREE pela MILA.ec de forma velada
e descoberta. Os resultados mostraram que a conta com maior nimero de seguidores foi considerada mais sincera para o género
feminino e teve maior influéncia no estilo de vida para o grupo de pessoas de 16 e 25 anos. Além disso, de acordo com a exposicio
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do produto pelo influencer, nio houve maior inten¢io de compra; mesmo para os niveis de escolaridade mais elevados, esta varidvel
esteve negativamente associada.

Palavras-chave: credibilidade, influencer, intengao de compra, lider de opiniio, marketing de influéncia.

Introduccién

A los lideres de opinién se los conoce, a lo largo del tiempo, por diferentes nombres. En las redes sociales
se llaman influencer, youtuber, instagrammer o blogguer, apelativos que se refieren a aquellos individuos o
usuarios comerciales (Abidin, 2015). De la misma manera, se los identifica como celebridades de internet, los
cuales se asocian con las redes sociales y el marketing de boca a boca. Ademds, los influencers tienen multiples
caracteristicas, tales como: adoptadores tempranos en el mercado, tienen una gran influencia y participacion
en una gran red social (Keller y Berry, 2003).

Las redes sociales son plataformas digitales donde se intercambian opiniones para establecer conexiones
(Kotler y Armstrong, 2012). Ademds, estos espacios son lugares donde se ha dejado de lado la privacidad y se
ha convertido en un espejo publico donde todos pueden verse y comentar colectivamente (Villanueva Flores
y Casas Pérez, 2010). Una de las redes mds usadas es Instagram ya que cuenta con 800 millones de usuarios
activos y el 90 % de los usuarios son menores de 35 anos (Statista, 2018). En ella, se publican 46.200 nuevas
publicaciones cada minuto (Desjardins, 2017) y muchos de estas publicaciones estdn relacionados con las
marcas, ya que el 70 % de los usuarios buscan este tipo de informacién (Gotter, 2018).

Por este motivo, las marcas tienen interés en relacionarse y ser parte de las publicaciones de los lideres
de opinién o inﬂuemers en este medio. No obstante, no siempre se usa esta estrategia para Iograr ventas
inmediatas; también lo hacen para contar historias que involucren una marca con un mensaje y para generar
posicionamiento. Esta téctica tiene un gran impacto en el comportamiento de compra en las personas debido
a que el boca a boca genera més credibilidad que los medios pagados (Kotler y Armstrong, 2013).

Debido a esta dindmica, las marcas utilizan estrategias de marketing, publicidad y comunicacién con
influencers para alcanzar un mayor impacto y crear conexiones con una eficacia superior al 50 % con sus
publicos objetivos (Kotler y Armstrong, 2012). Segtin una encuesta realizada a empresas promocionales,
en el 2016, el 84 % afirma que implementaron campanas de marketing de influencia (Launchmetrics,
2017). Posteriormente, en 2017, el 92 % de marketeros que utilizé esta técnica la encontré efectiva (Lingia,
2018). Después, en el mismo ano, el 39 % de marketeros encuestados anunciaron que desean aumentar su
presupuesto de marketing de nfluencers (2018). Esto quiere decir que las empresas promocionales siguen
incrementando el uso de los lideres de opinién en sus campanas comerciales.

El propdsito de este estudio es comparar, a través del anélisis de dos variables, la credibilidad e intencién de
compra por parte del consumidor mediante publicidad descubierta y encubierta, impartidas por el lider de
opinién. Cabe mencionar que la publicidad descubierta es aquella que estd promocionada graficamente por
un influencer. Mientras que la publicidad encubierta es cuando la marcay el influencer realizan las actividades
promocionales durante su vida cotidiana.

Finalmente, se realiz6 un experimento manipulando informacién del influencer y del producto
promocionado, con el fin de comprender la credibilidad y el deseo de compra en la poblacién ecuatoriana.
Por lo tanto, este estudio responde la siguiente pregunta: ¢ Hay mayor credibilidad e intencién de compra de
la poblacidn ecuatoriana a través de lideres de opinién en Instagram?
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Revision de literatura

El uso del lider de opinién

A partir de la conexién y el involucramiento entre la identidad personal, lo cultural y el comercio, surge la
palabra consumidor. Asimismo, los bienes y servicios pasaron a tener un mayor poder simbélico, generando
inclusién y exclusién dentro de las relaciones sociales y las demostraciones de estatus (Sassatelli, 2012). Por
ello, la publicidad utiliza ahora nuevas estrategias de comunicacién para crear vinculos con sus audiencias.
De esta manera, la marca forma parte de la esencia de la gran empresa moderna, y la publicidad pasé a ser un
vehiculo que transmite un significado al mundo (Klein, 2001).

Asimismo, la publicidad se modificé desde la produccién en masa, debido al incremento de competencia
comercial. Como resultado, las marcas buscan una interfaz entre los productores y consumidores, por lo que
encontraron intermediarios para difundir el mensaje. Dentro de estos mediadores se encuentran los lideres
de opinién ya que son personas que ejecutan un papel de autoridad interpersonal (Katz y Lazarsfeld, 1955).
Ademds, son fuentes externas que intervienen en el pensamiento de los consumidores (Bauman, 2011). Por
consiguiente, la comunicacién entre el lider de opinién y su ptblico tiene una trayectoria bidireccional donde
el emisor puede pasar de dar recomendaciones a recibirlas (Schiffman y Kanuk, 2011).

Los primeros intermediarios conocidos fueron las llamadas celebridades. Ellos son personas que, a través
de sus acciones, generaron su fama mediante medios tradicionales como la televisién o el cine. El empleo de
personas con renombre en la publicidad fue considerado como una estrategia de persuasion a finales del siglo
XIX (Erdogan, 1999), cuando la publicidad empieza idealizando su imagen, a través de su estilo de vida y
contenido de entretenimiento para vincularlos con productos de consumo (Hirschman y Thompson, 1997).

Es asi como los anunciantes se valen de una celebridad para promocionar sus productos. Sin embargo,
ahora los consumidores también pueden ser lideres de opinién gracias a los influencers y a la divulgacion de
sus actividades por medio del Internet. Por lo tanto, el uso de un lider de opinién en la publicidad emergié
debido a que los consumidores confian en el criterio de aquellos a quienes siguen.

Una de las ventajas de esta estrategia de marketing es que ayuda a las marcas a crear mas reconocimiento,
ganar una mayor participacién y posicionamiento en el mercado (Lingia, 2018). Por ello, los lideres de
opinién forman parte de un proceso de transmision de la informacién y del comportamiento del consumidor
(Maigret, 2009). De la misma manera, los mensajes enviados por ellos son percibidos por los diversos publicos
como mds auténticos y creibles, a comparacién de las campanas publicitarias presentadas por los anunciantes
(Viernman et al., 2017).

Por ultimo, la publicidad estd aprovechando estos espacios para crear interacciones entre las marcas y sus
posibles consumidores. De modo que, las marcas pueden fomentar una conversacién patrocinada realizada
por los lideres influyentes (Kotler y Armstrong, 2013). De esta manera, los lideres de opinién son reconocidos
como embajadores de las empresas.

Credibilidad e intencién de compra del lider de opinién

Las personas se unen a grupos sociales por diferentes motivos. Y uno de los principales es que en ellos
satisfacen alguna necesidad mediante el sentimiento de pertenencia, pero ese mismo afecto puede hacer que
la comunidad en la que estd involucrada influya de alguna manera en las necesidades de la gente. Por ello, las
tendencias mds modernas de la publicidad hacen que los consumidores acojan nuevas ideas para pertenecer
a un grupo (Powell, 2013). Asimismo, los consumidores buscan informacién con el fin de crear conexiones
con diversos contenidos medidticos (Jenkins, 2006). Por este motivo, los consumidores forman parte de un
grupo, de forma activa, en un mundo fisico o virtual.
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Por otro lado, los lideres de opinidén buscan interactuar con los usuarios y crear contenidos segun sus
preferencias y deseos. Sdcrates decia que el conocimiento era la construccidn de distintos saberes, y estos eran
edificados a través de diferentes personas (Gémez, 2011). Por eso, los lideres de opinidn tienen la capacidad
de crear y desarrollar vinculos cercanos con sus seguidores.

Entonces, desde un inicio los consumidores también son activos y se sienten influenciados al pertenecer a
un grupo. Los lideres de estas comunidades ya no son considerados como personas ajenas al resto sino son
cercanas (Katz y Lazarsfeld, 1955). Por ¢jemplo, la familia y los amigos porque lo que ellos dicen representa
un valor importante en los cambios de comportamiento y actitudes de uno mismo, y a la vez, ejercen presion
con las decisiones. En otras palabras, los lideres de opinién son personas que se destacan dentro de un grupo
referencial, y gracias a sus habilidades influyen sobre los demds (Kotler y Armstrong, 2012). Eso quiere decir
que cuando ellos hablan el resto los escucha.

Las dimensiones de la credibilidad han sido comtinmente identificadas como consistentes de pericia y
fiabilidad. La pericia se percibe cuando el emisor, gracias a sus habilidades, proporciona informacién a
sus comunidades de forma constructiva, siendo expertos en un tema de interés (Pornipitakpan, 2006). La
fiabilidad se refiere al grado en que una audiencia percibe las afirmaciones hechas por un comunicador
(Hovland et al., 1953).

La credibilidad de un mensaje es siempre difundida por una persona que tiene carisma y una personalidad
magnética, como son los lideres de opinién (Gassy Seitler, 2007). De igual manera, la credibilidad de un lider
de opini(')n se sustenta en los mensajes visionarios e inspiradores que comunica, la confianza en si mismo, su
agradable personalidad extrovertida y su proactividad (Kinicki y Kreitner, 2003).

Por otro lado, en las redes virtuales, estas personas son percibidas como mds creibles cuando estdn
asociadas a una gran cantidad de seguidores en sus redes, y por ser activos difundiendo temas aceptados
por su comunidad (Zhang y Dong, 2008). En otras palabras, los que tienen més seguidores desarrollan més
credibilidad, es decir, el juicio hecho por un perceptor (O’keefe, 1990).

Una fuente altamente creible es més probable que induzca a una mayor persuasién (Pornipitakpan, 2006).
Walster y Festinger (1962) encontraron que los participantes estaban mds abiertos a aceptar un mensaje
cuando los influenciadores no pretendian persuadirlos. Esto sugiere que cuando los destinatarios tienen
experiencia con un mensaje con publicidad descubierta, la credibilidad de la fuente tiende a tener poco efecto
sobre la persuasién (Pornipitakpan, 2006). Es decir, la publicidad encubierta tiene més credibilidad y genera
una mayor intencién de compra como resultado. Y si este mensaje es impartido por un lider de opinién que
tiene pericia, la intencién de compra tiene un resultado més significativo (Ohanian, 1991).

El procedimiento del camino de la compra se basa en un analisis entre una situacién y la forma de buscar
soluciones a ese problema. Una de las formas para resolverlo es mediante la busqueda de informacién por
medio de fuentes internas y externas, que pueden ser los comentarios de personas influyentes (Rodriguez,
s. £.). Diversos estudios han demostrado que usualmente las marcas eligen influencers con gran nimero de
seguidores, con el objetivo de que su producto sea adquirido por una cantidad mayor de personas (Cha et al.,
2010; Zhangy Dong, 2008).

Por ello, escoger al influencer correcto es un reto para los anunciantes. Entre las caracteristicas mds
importantes que las marcas buscan al contratarlo es la intencién de compra que pueda generar en las personas.
Cuando un lider de opinién se une a una marca, ella cuenta con que sus seguidores serdn parte de la audiencia
que adquirird el producto que promocione. Es asi como la marca asume que sus consumidores aumentardn
y por ende sus ventas también. La audiencia del influencer se suma a los seguidores del producto (Thomson,
2006).
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Marketing de influencia

En el modelo de la comunicacién del marketing, el emisor puede ser dividido en dos fuentes: una formal y otra
informal. La primera es definida como una organizacién con o sin fines de lucro; mientras que a la otra se la
toma como una persona a quien el receptor conoce, COmMo un familiar o un amigo, que brinda una sugerencia
sobre un producto.

Las fuentes informales son implementadas en la estrategia del boca a boca, con la que se logra que los
consumidores confien en las personas para adquirir un producto. Por este motivo, las personas tienden a seguir
a fuentes informales que no se enfocan en un auspicio, sino en un mensaje como opinién (Schiffman y Kanuk,
2011). Por lo tanto, cuando se asocia a un anunciante el mensaje crea escepticismo, es decir, genera falta de
conflanza en el mensaje (Calfee y Ringold, 1988). Actualmente, los consumidores aumentan su bisqueda de
recomendaciones por parte de otras personas acerca de un bien o servicio a través de medios digitales.

Los medios de comunicacién como radio y TV poseen una l6gica de trabajo, la cual impide una buena
comunicacién de los datos que proveen (Alarcén Herndndez et al., 2018). Es por eso que los clientes se
han vuelto escépticos hacia la publicidad impartida en medios ATL (televisién y radio). Ahora en diversas
plataformas digitales, las personas pueden saltar o eliminar un anuncio comercial si no desean verlo (Frasen
etal,, 2015; Kaikati y Kaikati, 2004).

Sin embargo, esto también representa una oportunidad para el boca a boca a través de Internet, conocido
ahora como el marketing de influencia, ya que los consumidores, al no confiar en la publicidad tradicional,
deciden ir en busca de mas recomendaciones de otras personas en diferentes plataformas.

El marketing de influencia consiste en identificar y definir personas que, a través de sus contenidos en
redes sociales, pueden influir en la opinién de sus seguidores. Cuando se encuentra un usuario que retina
caracteristicas como confianza o simpatia con la audiencia, este es usado para promocionar una marca o
productos especificos a través de sus comentarios y publicaciones en plataformas virtuales (De Veirman et
al,, 2017).

Instagram o Facebook representan una herramienta ideal para el marketing de influencers (Boyd y Ellison,
2007). Entonces, los usuarios son influenciados por fuentes de comunicacion informales o influencers que
ahora se encuentran en espacios cibernéticos (Thomas, 2004). Un informe de Nielsen (2017) arrojé que
el 69 % de los consumidores a nivel mundial confiaban mds en un aval o recomendacién impartida por
consumidores en linea, familiares y amigos. Esto representaba un porcentaje mds alto a comparacién de
consumidores que confiaban en la publicidad de la televisién tradicional.

El surgimiento del influencer en Instagram

Los usuarios de la Web pueden ser co-generadores de contenidos para diversas plataformas virtuales como
Facebook, YouTube o Instragram, donde se convierten en lideres de opinidn o influencers, siendo Instagram la
red social mds usada por marketing de influencia (Nanji, 2017). Existen dos tipos de influencers: los macro'y
los micro. Los macro-influencers usualmente tienen més de 10.000 seguidores debido a su fama. Es por eso que
en temas comerciales su imagen funciona mejor para ayudar al reconocimiento de una marca. Mientras que
los micro-influencers, tienen menos de 10.000 seguidores y esto implica un mayor deseo de compra debido
a la seguridad que generan (Hatton, 2018).

Las investigaciones de Launchmetrics sefialan que los micro-influencers son més efectivos debido a que los
macro-influencers, cuando publican un contenido de una marca nueva, tienden a generar la idea de falsedad
(Fainmesser y Galeotti, 2018). Por otro lado, la forma en la que un producto estd ubicado y cémo se lo presenta
por medio de un influencer, también afecta la percepcion tanto en la actitud como efectividad del mensaje

(Gill et al., 1988).
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Los influencers, al generar contenido a través de sus publicaciones, comentarios y videos, han acumulado
una base s6lida de seguidores que pueden conocer su pensamiento o idiosincrasia a través de las publicaciones
sobre su vida personal (De Veirman et al., 2017). Es por eso que las marcas buscan identificarse con la
personalidad del influencer, para que le sirva como base de su propia construccién de identidad de marca.

Asimismo, el influencer es considerado accesible, confiable, intimo y, por lo tanto, fécil de relacionarse con
sus seguidores, ya que comparte aspectos amplios de su vida personal e interactta con ellos de forma directa
(Abidin, 2015). La comunicacidn a través de Instagram ha simulado la experiencia de una interaccién cara a
cara entre el influencery sus seguidores. Es por ello que los seguidores son mas susceptibles a creer y actuar de
acuerdo a lo que diga su influencer (Colliander y Dahlén, 2011).

Metodologia

El objetivo de esta investigacién fue analizar la credibilidad e intencién de compra por parte de los
consumidores, hacia dos tipos de publicidad: descubierta y encubierta, valiéndose de influencers. Para este
estudio, se tomé como base tedricay metodoldgica las investigaciones realizadas por De Veirman et al. (2017)
y por Russell y Rasolofoarison (2017). La muestra fue de 1200 personas pertenecientes a la ciudad de Quito
(Ecuador), con edades entre 16 y 75 afos, y se tomé de forma aleatoria.

Primero, se cre6 el perfil de una influencer ficticia, MILA.ec, en este caso se eligié que fuera mujer debido a
que los usuarios femeninos son mayoritarios en plataformas digitales como Instagram (Steinberg y Monahan,
2007). Luego se cred una marca ficticia de bebidas energéticas, VITALFREE, ya que constituyen un producto
que apela alos gustos del grupo objetivo (Dahlén, 2005; Russell y Russell, 2010). Posteriormente, se procedié
a fusionar el perfil de MILA.ec y la marca ficticia VITALFREE para medir las variables de credibilidad e
intencién de compra.

Para la credibilidad hacia la influencer MILA.ec, se cred un perfil falso de la misma en Instagram y se
manipul su niimero de seguidores. De esta manera, se pretendia comprobar cudl es el nivel de credibilidad
por parte de las personas hacia un influencer con pocos (2100) o muchos (21.200) seguidores (figuras 1y 2).
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FIGURA 1.
Manipulacién de imagen variable credibilidad 2k

Fuente: elaboracién propia
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FIGURA 2.
Manipulacién de imagen variable credibilidad 21k

Fuente: elaboracién propia

Como forma de medicidn, se utilizé una escala bipolar de adjetivos con cinco puntos (Dimofte et al., 2003)
y una escala de Likert de cuatro items y cinco puntos entre completamente en desacuerdo y completamente de
acuerdo, que media la credibilidad del influencer en cuanto a su estilo de vida (Flynn et al., 1996) (tabla 1).

TABLA 1.
CODStl’uCtOS, mediciones, escalas Yy encuestas
Constructo (a) Ttems de medicién Escala
Omoreccd oy § (i G
1. Recurriria a MILA.cc para pedir conscjos

sobre estilo de vida (RM)
2. Sisiguieraa MILA.cc en Instagram, elegirfa  Likert 5 puntos

CR2: Credibilidad hacia productos segin lo que ella publique (SM) 1 = Completamente en

el influencer 3. Laopinién de MILA.cc sobre unestilo e desacuerdo

(Flynn ecal., 1996) vida podria impactarme (OM) 5 = Completamente de
4. MILA.ec podria influir en mis opiniones acuerdo

sobre mi estilo de vida (EM)

I Tncencidn de compra | VITAL BREE esé Likert 5 puntos

por parrAedde: los DISPONIBLE en Ecuador (DVF) L: Camjlmmrmr en

;;"S“‘]‘]“&m“ 2. Me gustaria PROBAR VITAL FREE (PVF) S"_’"C"" "/“ o

e 3. Me gustaria COMPRAR VITAL FREE (CVF) ”‘”;;"/’ clamente &
acu

Rasolofoarison, 2017)

Fuente: elaboracién propia
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TABLA 1. (CONT.)
Constructos, mediciones, escalas y encuestas

Instrucciones:

En cada par de adjetivos, s encuentran sicte opeiones en forma de circulo que usted debe seleccionar,

dependiendo de si vo se acerca mis a lo que usted piensa de esta persona. Por ¢j

primer par de lecciona un puntaje 6 se

ala opeion “No amigab
opeion “Amigable”, lo cual significaria que su opinion acerca de la persona es mids cercana a ser no
amigable que amigable.

Exprese su opinidn seleccionando el circulo correspondiente.

Para mi, MILA.cc es

1 2 3 4 5 6 7

) No
Amigable ° o ° ° ° ° °

g amigable

No
Sincera ° o ° ° ° o ° -
Sincera

Simpitica o ° ° ° ° o o Antipitica
Cilida o o o o o o o Fria

Fuente: elaboracion propia

Fuente: elaboracién propia

TABLA 1. (CONT.)
Constructos, mediciones, escalas y encuestas

Por favor, califica las siguientes afirmaciones sobre MILA.cc en una escala del 1 al 5,
donde:
1 = compleramente en desacterdoy 5 = completamense de acuerdo

Cs ! en di ds C ! de acuerdo
1 2 3 4 5
La opinién de MILA.cc
sobre un estilo de vida ° ° ° ° o
podria impactarme
B faa MIlA.ccen
° ° ° ° °
i
clla publique
Recurriria a MILA.ec para
pedir consejos sobre estilo ° ° ° ° o
de vida
MILA.cc podria influit en
mis opiniones sobre mi ° o ° o °

estilo de vida

Fuente: elaboracién propia
Fuente: elaboracién propia

TABLA 1. (CONT.)
Constructos, mediciones, escalas y encuestas

Recientemente, Mik.c ha publicado ci tagram una fotografia que verds a continuacién.

Por favor, califica las siguicntes afirmaci MILA.cc en una escala del 1al 5,

donde:

| = completamente en desacuerdoy 5 = complesamente de acuerdo

Compl: en Compl de acuerdo
desacuerdo
1 2 3 4 5
Me gustaria que
Vi REE esié
DISPONIBLE en
Ecuador ° ° ° ° ©
(DVE)
Me gustaria PROBAR
VITAL FREE (PVE) o ° ° o °

Me gustaria
COMPRAR VITAL o ° o
EREE (CVE)

Fuente: elaboracién propia
Constructos, mediciones, escalas y encuestas

Por otrolado, para medir laintencién de compra a través de publicidad descubierta y encubierta se realizé la
manipulacién de tres imagenes donde se involucré a la influencer MILA.ec y ala marca ficticia VITALFREE.
En la primera, la imagen de control (figura 3) se presentaba al producto solo; en la segunda, al influencer con
la bebida (figura 4) y en la tercera, al influencer realizando sus actividades cotidianas con la bebida a un lado

(figura5).
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FIGURA 3.

Manipulacién de imagen variable intencién de compra publicidad control
Fuente: elaboracién propia
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FIGURA 4.

Manipulacién de imagen variable intencién de compra publicidad descubierta
Fuente: elaboracién propia
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FIGURA 5.

Manipulacién de imagen variable intencién de compra publicidad encubierta
Fuente: elaboracién propia

Para medir esta variable, en la parte inferior de cada imagen se present6 una escala de Likert de cinco puntos
con dos {tems para medir la intencién de compra por parte de los consumidores (Russell y Rasolofoarison,
2017) (tabla 1). Las tres manipulaciones de imdgenes para calcular la intencidn de compra, al igual que el
perfil falso con la manipulacién de los seguidores, fueron distribuidas de forma aleatoria a los encuestados.

Procedimiento

El proceso del experimento comenzé con una encuesta que se dividié en tres partes. Para introducir el tema
de investigacion, se presentd una breve exposicién sobre la mecédnica de interaccion entre los influencers y la
plataforma de Instagram, asi:

Agradecemos tu valiosa ayuda y honestidad llenando esta encuesta.
No hay respuestas correctas ni incorrectas.
Llenarla te tomard unos 5 minutos aproximadamente.
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En Instagram, algunas personas llamadas influencers tienen un gran numero de seguidores. La mayoria de estas personas
inﬂuyentes, en promedio, tienen aproximadamente 2000 seguidores, ysiguena aproximadamente 300 cuentas. Para nimeros
muy grandes, Instagram usa K como abreviatura de mil y M como abreviatura de millén. Por favor, témate un momento para
mirar el perfil de Instagram de MILA.ec

Luego, en la primera parte, se mostrd un cuestionario con dos situaciones aleatorias que posefan la imagen
de Mila.ec y la manipulacién de sus seguidores para medir la credibilidad hacia ella. En la segunda parte, para
medir la intencién de compra, los encuestados pudieron visualizar, igualmente de manera aleatoria, una de
las tres imdgenes donde se presentaba a Mila.ec exponiendo de forma descubierta y encubierta una bebida
energizante y una imagen de control donde se presentaba solo la bebida anteriormente expuesta. La influencer,
al igual que la bebida, es ficticia debido a que no se deseaba sesgar a la muestra mediante la utilizacién de
un lider de opinién y una marca verdadera. En la tercera parte, los participantes respondieron preguntas
demogréficas como género, edad, nivel de educacién y estado civil.

Finalmente, los datos recolectados sirvieron para el andlisis de las hipétesis expuestas acerca de si un
influencer posee mas credibilidad cuando tiene un gran nimero de seguidores a comparacion de cuando tiene
pocos. En este caso, la manipulacién de los seguidores fue de 21.200 (21k) y 2000 (2k) (figuras 1y 2). De
igual manera, la informacién ayudé a encontrar si existe un deseo de compra en la muestra tomada cuando
un influencer presenta un producto de forma descubierta o encubierta. En este caso, la manipulacién de tres
imédgenes: publicidad de control, publicidad descubierta y encubierta (figuras 3, 4y 5).

Resultados
Analisis y discusion

Para el analisis de esta investigacion, se realizé un promedio de las variables de interés que resultaron
estadisticamente distintas con intervalos de confianza de 95 %, es decir, que la probabilidad de cometer
errores se reduce al 5 % (p < 0,05). De esta manera, se estudié si la percepcién de la muestra hacia la
cuenta de Instagram de MILA.ec con 21k de seguidores comparada con la cuenta de 2k, presenté diferencias
estadisticamente significativas en las distintas formas de calificar la credibilidad (amigable, sincera, simpdtica

o calida) (tabla 2).
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TABLA 2.
Credibilidad del consumidor (CR1)

21k<2k 21k dif2k  21ks2k

Masculino 04 03 0.6
Género Femenino 0,21 0,42 0.79
Oiro 098 004 0,02
s e 072 0.64
Tdad 1925 036 07 .64
2640 0.7 061 0.3
41 o mis 0,13 0.26 087
Amigable Soliero 0.2 0.4 0.8
) Casado 065 071 0.35
:;':‘l” Divorciada .43 0.36 0.57
Unidn libre 091 0.17 0.09
Viudo 015 027 0.57
Secundaria 051 0.98 0.49
Edncay _Supeior o ui 03 069 0.66
Superior universiuaria 028 056 0.72
Maesiria o mis 0,58 083 0,42
Masculino 032 064 0.68
Género  Femenino 003 005 0.97
Oiro 063 073 037
1618 028 055 0.72
i 1925 T005 009 0.95
26-40 0,09 0,19 0.91
4l o mis 067 067 033
Solter 002 005 0.98
Sincera
-, Casado 0.67 066 033
r’fjjd“ Divorciado 04y 091 055
Unidn libre 075 05 0.25
Viudo 0,18 0.36 0,82
Secundaria 037 074 0.63
o Superiornouniversiaria 0.0l *0,02 0.99
Educacién
Superior universitaria 0,41 0.81 0.59
Maestria o mis 049 097 051

21k<2k 21k dif2k 21k-2k

Masculino 057 086 0.43
Génera  Femenino nld 027 0.5
Orro 096 007 0,04
1618 027 0sd 0.73
i 1925 0ig 097 0.2
2640 037 075 0.63
A1 o mas 022 045 0.78
i Soltera 0.2 0.4 0.8
Simpitica -
. Casado 0.54 0,92 0,46
lr'“i‘“‘ Divarciado 0,27 054 0.73
o Unién libre 08 03 015
Viudo 03 027 0.87
Secundaria 0,36 0.72 0,64
o Superiernouniversimria 037 074 0.63
Educacion
Superior universitaria 0.4 0.79 0.6
Maestria o mis 043 085 0.57
Masculino 024 048 0.76
Género Femenino 023 046 0.77
Otro 072 057 0.28
1618 0.3 0.6 0.7
) 1925 036 073 0,64
B 2640 0,12 025 0.88
41 o mis 0,42 083 0.58
s Soltero 0.14 027 0.86
Clids Casada 0.87 0,26 0.13
Eavil  Divorciado 039 0 0.61
Unién libre 037 073 0.63
Viudo 013 027 0.87
Secundaria vie 092 0.54
o superiornouniversinria 036 072 0.6
B e niversinsia 0.32 0.64 0,68
Maestria o mis 0.21 0.43 0.79

Nota Los resultados marcados con un asterisco son aquellos donde se
encontrd una diferencia significativa comparativamente con los demis.
Fuente: elaboracién propia

En la primera parte de credibilidad (tabla 2) se puede observar el p-valor de las diferencias calculadas para
los promedios entre las cuentas de 21k y 2k de seguidores. Asi, se encontrd que, para el género masculino,
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la diferencia entre la cuenta de 21k y la de 2k respecto a qué tan amigable se ve, no es estadisticamente
significativa, pues tiene un (p < 0,4). Por el contrario, para el género femenino, sobre la apreciacién de la
sinceridad de las cuentas, se entiende que la cuenta de 21k es mds sincera que la cuenta de 2k, con una
diferencia estadisticamente significativa (p < 0,03).

Del mismo modo, las personas con edades entre 19 y 25 anos también perciben a la cuenta de 21k como
mds sincera que la de 2k, con una diferencia estadisticamente significativa (p < 0,05). En cuanto al nivel de
educacién de los encuestados, las personas que tienen educacién superior no universitaria también consideran
que la cuenta de 21k es mds sincera que la de 2k (p < 0,01) (tabla 2).

En la segunda parte de credibilidad (tabla 3), donde se pregunta sobre cémo Mila.ec podria influir en el
estilo de vida del segmento encuestado, se encontraron dos diferencias significativas. La primera es que la
opinién de Mila.ec sobre un estilo de vida podria impactar en las personas entre 16 y 18 afos cuando la cuenta
tiene 21k respecto a una cuenta de 2k de seguidores (p < 0,03). La segunda es que Mila.ec podria influir en
la opinién sobre el estilo de vida de forma estadisticamente significativa para las personas que tienen un nivel
de educacién superior no universitario (p < 0,05).

TABLA 3.
Credibilidad del consumidor respecto al estilo de vida (CR2)

21k<2k 2kdif 2k 21k>2k

Masculino 0.2 0,39 0.8
GéneraFemenino 0.58 0.84 042
Otro 002 004 0.98
1618 0.06 ol 0.94
’ 1925 0.65 071 0.35
Tdad
2640 0.44 0.87 0,56
41 o mis 0,44 0,87 0,56
Recurriris a Mila.ec e . e e
para pedir consejos °
4 4 Casado 0.68 0,64 032
sobre Estilo de Vidi  pqado
= Divorciado 0.28 0.56 0.72
civil
Uni libre 087 025 0.13
Viuda 079 042 0.21
Secundaria 0.3 0.66 0.67
SuperiorNouniversiara 0,13 0,26 087
Edueacion 1
Superior umiversitaria 076 0.48 0,24
Masstria o mis 0.26 0,52 0.74
Masculino 0,62 0,76 038
Género Femening 0.6 0.81 0.4
oo 016 0.32 0,84
1618 0.26 053 0.74
s 1925 066 0.69 034
e 26-40 0,52 0.96 0,48
T T i1 o mis 081 038 019
Instagram, elegiria Soltero 0,49 0,97 0,51
productos segiin lo que Casado 0.94 0,12 0.06
ella publique B ‘;‘l" Divorciada 0,14 0.8 0.86
civil
Unién libre 05l 0.98 049
Viudo 06 08 0.4
Secundaria 0.76 0,49 0.24
ey P 0 universaris 0,08 0,56 0.72
AN g perior universitaria 0.83 0.33 017
Maestria o mis 029 0,58 0.71

Nota Los resultados marcados con un asterisco son aquellos donde se
encontré una diferencia significativa en comparacién con los demds.
Fuente: elaboracién propia
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TABLA 3. (cont.)
Credibilidad del consumidor respecto al estilo de vida (CR2)

21k<2k 21k dif 2k 21k =2k

Masculino 0,09 0,17 0,91
Género Femenino 0,55 0.9 0,45
Otro 004 0,08 0,96
1618 “0,03 0,05 0,97
iy 1925 0,44 0,89 056
Edad
2640 0.6 03 0.4
) 41 0 mis 0.61 0,77 039
La opinién de Mila.cc e T o i
sobre un estilo de vida = - -
podria impactarme . 03 ! 05
ol Divorciado 0,25 0,5 0,75
aivil
Union libre 0,73 0,54 0,27
Viudo 079 0,42 021
Secundaria 052 0,96 0,48
.. Superior nouniversiria *0,03 0,05 097
Educacién
Superior universitaria 0,58 0,83 0,42
Maestria o mis 0,54 091 046
Masculino 031 0,61 0,69
Género Femenino 0.2 04 0.8
Otro *0,02 *0,04 0,98
16-18 0,08 0,16 0,92
1925 032 063 0,68
Edad - 2
26-i0 029 0,59 071
41 o mis 0.64 0.72 036
Mila.ec podria influir Soltero 0.07 0.14 0,93
en mis opiniones sobre 'L’Mdu Ux Ui L;‘z
mi estilo de vida Istado
i Divorciado 029 0,57 071
Unidn libre 069 0,61 031
Viudo 0.4 0,81 0,6
Secundaria 0,34 0,67 0,66
Superior o universitaria “0,05 0l 0,95
Fducacion — = -
Superior universitaria 0.66 0,67 034
Maestria o mids 034 0,69 0,66

Nota Los resultados marcados con un asterisco son aquellos donde se
encontré una diferencia significativa en comparacién con los demds.
Fuente: elaboracién propia

TABLA 4.
Medias de cada item en Credibilidad (CR1-CR2)

21k 2K

A: NoA 3.1 3.2

Crl: 5 puntos SHELE 36 A7
S:A 3.2 3.2

C:F 3.3 3.4

RM 2,1 2.1

Cr2: 7 puntos SM 2,3 2.3
OM 2,2 2.3

EM 21 2,1

Nota Los nimeros mas bajos muestran una mejor percepcion del influencer en los campos de credibilidad cuando tiene 21K
seguidores hacia 2K seguidores. Primera parte: Crl: Credibilidad 1, A: Amigable, NoA: No Amigable, S: Sincera, NoS: No
Sincera, S: Simpdtica, A: Antipatica, C: Célida, F: fria. Segunda parte: Cr2: Credibilidad 2, RM: Recurriria a Mila.ec para pedir
consejos sobre Estilo de Vida, SM: Si seguiria a Mila.ec en Instagram, elegirfa productos segtin lo que ella publique, OM: La
opinidén de Mila.ec sobre un estilo de vida podria impactarme, EM: Mila.ec podria influir en mis opiniones sobre mi estilo de vida.
Fuente elaboracién propia

Por otro lado, para realizar el andlisis de la intencién de compra, se propuso identificarla a través de las
diferencias asociadas al tipo de publicidad al que la persona fue expuesta. Para ello, se compard la publicidad
descubierta y encubierta frente a la presencia tnicamente del producto (grupo de control) en cada nivel de la
intencién de compra como: deseo de disponibilidad, degustacién del producto e intencién directa de compra

(tabla 5).
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TABLA 5.
Grupo de control vs. tipo de publicidad

Control<Pub  Control!=Pub  Control>Pub

o Publicidad descubierta 075 05 025
Publicidad encubierta 052 0,9 048
Publicidad descuberta 0.86 0.8 014
21k Prueba
Publicidad encubierta 027 0,54 073
o Publicidad descubierta 081 038 0.19
omert Publicidad encubierta 035 07 0.65
o Publicidad descubierta 08 041 02
Publicidad encubierta 049 0.97 0,51
Publicidad descubierta 092 0.16 0,08
2% Prueba e
Publicidad encubierta 057 0.85 043
Publicidad descubierta 092 0.16 0,08
Compra = <
Publicidad encubierta 039 078 0.61

Fuente: elaboracién propia

De esta forma, en la tabla 6 se puede observar que para ninguno de los niveles de comparacién se
presentaron diferencias estadisticamente significativas al 95 % de nivel de confianza, donde sea mayor (p <
0,05).

TABLA 6.
Medias de cada item en intencién de compra

P.C P.D DI

DVF 2,7 26 2,7

I:Spuntos  DPVF 2.8 26 2,8
CVF 2.4 23 25

Nota Los nimeros mds bajos muestran una mejor intencién de compra para cada nivel. I: Intencién
de compra, DVF: Disponibilidad Vital Free, PVF: Probar Vital Free, CVF: Comprar Vital Free.
Fuente: elaboracién propia

Adicionalmente, se utilizé un modelo de regresion lineal para caracterizar la respuesta que obtuvieron
los distintos items de intencién de compra, segun las caracteristicas sociales de las personas encuestadas de
acuerdo con el tipo de publicidad al que fueron expuestas (tabla 7). Para interpretar la significancia estadistica
de estos resultados, se utiliza el valor del estadistico t (o # de Student), con un intervalo de confianza de 95
%, por lo que el valor critico es 1,96. Asi, se considera que las caracteristicas sociales de las personas que no
influyen en la respuesta sobre la intencién de compra presentan el t de Student inferior al valor absoluto del
valor critico |1,96].

TABLA 7.
Tipos de publicidad vs. datos demograficos

Publicidad de Control Publicidad Descubicrta Publicidad Encubicrta
(8] @) 3) @) ) ©) (%) 8) &)
Disponibili Probar  Comprar Disponibili Probar  Comprar Disponibili Probar  Comprar
Masauling 1199 312 0608
398 340 Al
Femenino 0,067 0,192 0,188 005 0,003 0,992 L6 0433
114 103 079 0,02 343 B 088
Ot 2 159 2,065 7 -0.368 0,026
“d 209 281 027 A3 o1
Diploma de Secundaria 0,055 0,45 0,138 1,005 1,024 0928 0,537 0,072 0,708
o cquivalente
03 275 074 71 163 136 09 .11 4
Algo de cducacion
Universitaria 0 0,501 016y 06l 0.601 0,622 0.38 015 0,244 0377
equivalente
3,08 4,04 0,96 L0 0,57 025
Diploma Universitario 0,579 0,836 0320 0,44 0,067 o115
252 363 0,52 072 0.1 019
Diploma Macsiria 0,650 1,069 0,421 0,202 0,306 0,293
191 302 0,64 044 045 046
Diploma Docorado 20.866 0.979 0414 -0.402 0,701 0,046
2,09 199 0,59 038 1,02 007
Soltero 0.423 0.433 0877 0.473 0.38 0,386
116 126 188 082 097 165
Casado 0,438 0118 1011 0,427 0,549 0,524
1,06 0,27 265 0.85 158 0,92
Divorciado 0,022 0,39
0,04 077
Unidn libre 0,066 -0.003 0.783 0.199 0,163 0,442
013 o 105 024 0,28 .27
Edad 0022 0021 0016 0011 0017 0013
175 138 L 07 139 ENT
Constant 2,129 2,026 0.736 1,639 1,357 4.358
04 3.8 0.78 163 151 5,89
Observaciones 205 205 209 209 209 255

Fuente: elaboracién propia
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En la tabla 7, para la publicidad de control, se puede observar que un punto adicional en la intencién
de probar el producto estd asociado 0,45 veces con el hecho de ser una persona que tiene un diploma de
secundaria o equivalente. Para los niveles de educacién mas elevados, un punto adicional en cualquier nivel
de intencién de compra estd asociado negativamente, es decir, que en los encuestados con mas educacién se
disminuye la intencién de compra parala publicidad de control. Respecto ala publicidad descubierta, la tinica
caracteristica social que estd asociada de forma significativa a puntos adicionales en la intencién de compra es
el hecho de estar casado (# = 1,01). Un punto adicional en la intencién de compra estd asociado 1,01 veces
con el hecho de estar casado.

Conclusiones

El objetivo de esta investigacién fue analizar dos hipétesis: primero, si un influencer posee mas credibilidad por
parte de los consumidores cuando tiene un gran nimero de seguidores en comparacién a cuando tiene pocos
seguidores; segundo, si existe intencién de compra del segmento cuando esta persona presenta un producto
de forma descubierta y encubierta, o si el producto se encuentra solo en una imagen.

Los hallazgos corroboran con investigaciones previas donde el nimero de seguidores de un influencer afecta
la credibilidad que tiene por parte de los seguidores (Cha et al., 2010; Romero et al., 2011). Es por eso que,
en el caso de las mujeres encuestadas, la cuenta del influencer con 21K es més sincera que la cuenta de 2K. De
igual manera, las personas con rangos menores de edad (16-18) tienden a ser més influenciables por parte de
un lider de opini6én que tiene un gran nimero de seguidores.

Por otro lado, en la percepcién de la intencidén de compra, no se encontré ninguna diferencia significativa;
es decir, un nfluencer independientemente de cudntos seguidores tiene y cémo presenta los productos que
promociona, no estimula la intencién de compra en los consumidores. Sin embargo, se encontré una pequena
inclinacién hacia la percepcién de probar el producto cuando se promocionaba en una imagen de control sin
el lider de opinién.

Es asi como uno de los mayores retos por parte de los equipos de marketing es elegir bien la estrategia y el
canal de difusién de un producto que se desea lanzar. En el caso de la estrategia del marketing de influencia
realizado en redes sociales como Instagram, el reto es reconocer cudl es el influencer o lider de opinién que
le puede brindar beneficios positivos a una marca o producto, como credibilidad e intencién de compra
(Romero et al., 2011).

A partir de los resultados, el descubrimiento encontrado sirve para repensar sobre los conceptos de
marketing de influencia y el rol del influencer en las plataformas virtuales actuales. Hoy en dia, uno de los
preconceptos que existe sobre los influencers es que contribuyen en la intencién de compra por parte de los
consumidores cuando en realidad no lo es, mas bien estos personajes sirven para impulsar al reconocimiento
de una marca.

Finalmente, un influencer, dentro de un plano estratégico comercial, sirve como enganche para dar a
conocer un producto dependiendo de la audiencia objetiva a la cual se dirija, mas no garantiza una intencién
de compra por la audiencia. Es asi como las empresas deberian reconsiderar el uso del marketing de influencia
sobre todo con base en los objetivos que se quieren alcanzar con una marca o producto.

Limitaciones y recomendaciones

Para las préximas investigaciones se recomienda tomar una muestra mas amplia y con mayor aleatoriedad en
la poblacién ecuatoriana, para que se pueda obtener mas diferencias significativas que aporten a una mayor
variedad resultados. Asimismo, se recomienda utilizar cuentas con un rango més amplio y distanciado en
seguidores, es decir, usar una cuenta de 2100 y otra de 200.000.000, con el objetivo de obtener resultados lo
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suficientemente distintos entre si para generar una mayor variabilidad. Finalmente, las referencias mediante
las cuales se realizé este estudio estdn enfocadas en un lider de opinién y en celebridades, debido a que no hay
suficiente informacién sobre el término “/nfluencer”. De igual manera, los constructos encontrados fueron
determinados en el idioma inglés, por lo cual fue necesario realizar una traduccién al espafiol por falta de
investigacion en el habla hispana.
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