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Palabras Resumen

clave: Las empresas cosméticas estdn apostando por los influenciadores para

influencer,  conectar con sus consumidores por redes sociales, debido a que poseen

credibilidad, productos de compra comparada. No obstante, las ganancias en Marketing de

cosméticos, Influenciadores se redujeron, siendo importante evaluar la credibilidad de los

intencion de influenciadores de Instagram y su impacto en la intencion de compra. En la

compra primera etapa de la investigacion, estudio de casos, se seleccionaron 4
influenciadoras de maquillaje en Instagram. Luego, se categorizaron 23
publicaciones y sus comentarios con ayuda los modelos Brand Posts
Categories Model y AIDA + SC. En segundo lugar, se realiz6 un grupo focal.
Se encontro que, los videos reels se utilizan para ensefiar el uso de un producto,
generando mayor Interés los educacionales y de resonancia. Sin embargo, todo
depende del objetivo publicitario. Si se busca Atencion, se debe destacar en
las categorias de resonancia y educacional, mientras que, para producir Interés,
también deben ser de relacion con clientes y personales.
Cédigos JEL: M31, M37

Keywords:  Abstract

influencer,

credibility,  Cosmetics companies are betting for influencers to connect with customers

cosmetics, through social media, because they have comparison products. However, the

PUVCh?SG earnings of Influencers Marketing have decreased. Therefore, it’s important to

Intention evaluate Instagram influencers credibility's impact on the purchase intention.

In the phase one of the project, case studies were selected 4 beauty influencers
on Instagram. Then, 23 posts with their comments were categorized according
to the Brand Posts Categories and AIDA + SC Models. Second, one focus
group was carried out. It was found that the influencers used video reels to
teach about the use of a product. However, everything depends on the
advertising objective. If the intention is to generate Awareness, it must
highlight educational and resonance categories, while if the focus is produced
Interest, it must be personal and customer relationship, too.
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INTRODUCCION

La industria cosmética estd aportando cada
vez mas a la economia mundial. Como asegura
CB Insights para el afio 2023, esta industria
generara alrededor de 800 mil millones de
ddlares, lo cual representa el doble de lo que
gener6 en el 2017 (Gaspar, 2019). En la
cosmética, hay productos de compra comparada
como maquillaje y cuidado facial, estos son
denominados como tal porque requieren un
mayor esfuerzo en el proceso de compra, debido
a que los consumidores suelen comparar el precio,
calidad e incluso estilo, invirtiendo mas tiempo en
la busqueda de informacion, comparacion y
seleccion del producto (Vera, 2009). Siendo una
de las fuentes de informacion consultadas para la
comparacion de estos productos, las redes
sociales, principalmente Instagram, en donde se
comparte una gran cantidad de publicaciones.

El uso de las redes sociales también forma
parte de las estrategias de marketing de las
empresas para construir una marca y reputacion,
influyendo asi en la opinion de los consumidores,
la actitud e incluso intencion de compra, pues
como aseguran Miriam, Sempértegui & Gonzéalez
(2017) las redes sociales son una ventana de
interaccion donde se logra la construccién de
relaciones entre usuarios a través del contenido
compartido.

Una de las herramientas mas destacadas en el
marketing de influenciadores es Instagram, la cual
es una de las redes sociales mas utilizadas en la
moda y cosmética, puesto que, en 2021, la
categoria Beauty generd 3,6% de interacciones
(Social Baker, 2021). La razén por la que es mas
usada en el mundo de la belleza es porque se trata
de fotos y videos donde predomina lo visual sobre
cualquier otro elemento de comunicacion,
encajando muy bien en las nuevas generaciones
que buscan inmediatez y digitalizacion (Mera &
Rojas, 2018).

En cuanto al marketing de influenciadores, el
cual forma parte de las estrategias de marketing
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digital que han utilizado las empresas, Mabel
Cajal (2017) menciona que un influencer o
influenciador es aquel que tiene la capacidad de
mover a las personas que forman parte de su
comunidad e influir sobre sus acciones y
decisiones, como por ejemplo la compra de
productos.

Por ello, para los influenciadores, la
credibilidad tiene un papel fundamental. De
acuerdo con Edorgan (1999) la credibilidad suele
tener un efecto notable en las actitudes e
intenciones de las personas. Ohanian (1990)
manifiesta que la credibilidad estd conformada
por la expertise y la confiabilidad. Més tarde,
Goldsmith, Lafferty & Newell (2000) agregan
que el atractivo es una dimension que tiene gran
importancia en la credibilidad.

Retomando la dimension de la expertise, esto
hace referencia a la medida en la que un
comunicador es percibido con una fuente de
aseveraciones legitimas, tomando en cuenta el
conocimiento, la experienciay las habilidades que
tiene el comunicador (Erdogan, 1999).
Trasladando lo mencionado por Erdogan (1999) a
los influenciadores, el grado de expertise de ellos
puede ser mostrado a través del conocimiento que
tienen sobre temas que, para el caso del presente
proyecto, seria en temas de maquillaje y cuidado
facial. Asi mismo, puede ser expresado por medio
de las experiencias y vivencias con los productos
y habilidades (Horny & Zubiaurre, 2019).

Dada la influencia que pueden llegar a tener
sobre un gran nimero de personas, cada vez mas
empresas estan apostando por los influenciadores
para conectar con sus consumidores a través de las
redes sociales, lo que ha impulsado un aumento
en la inversién en marketing digital (Revista
Ekos, 2021). No obstante, las ganancias han
disminuido, puesto que por cada $1 invertido en
influenciadores se generaron $ 6,50 en el afio
2016 (Tomoson, 2016). Mientras que, en el afio
2020, las ganancias disminuyeron a $5,78,
mostrando una caida de $0,72 (Influencer
Marketing Hub, 2022).
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Por lo anteriormente expuesto, resulta
importante  evaluar la  credibilidad de
influenciadores de belleza en Instagram por
medio del Brand Posts Categories Model para el
desarrollo de una estrategia de comunicacién
eficiente, en términos de impacto en la intencién
de compra de productos de maquillaje y cuidado
facial.

MATERIALES Y METODQOS/
METODOLOGIA

Disefio de la Investigacion

El proyecto fue llevado a cabo mediante un
disefio de investigacion exploratorio basado en la
triangulacion de datos, los cuales fueron
recolectados de diferentes métodos para obtener
una mayor riqueza, amplitud y profundidad de los
datos (Patton, 2015). Por ello, el estudio fue
realizado en dos etapas. En la primera etapa se
utiliz6 el método de la observacion no
participante de las investigadoras y en la segunda
etapa, se realizé una sesion del grupo focal con el
fin de validar cuestionamientos originados a partir
de los resultados preliminares hallados en la
primera etapa.

Pablacion

Para la primera etapa, la poblacion estuvo
conformada por las cuentas de Instagram
clasificadas como Hair & Beauty, que tienen mas
de 100 mil seguidores. Ademas, el marco
muestral utilizado fue el top 1000 de cuentas de
Instagram con més seguidores en el 2020 en
Ecuador, filtradas en la categoria Hair & Beauty.
Este ranking es creado anualmente por la
plataforma de Marketing de Influenciadores
StarNgage (StarNagage, 2021). Ademas, se
utilizé la lista de los nominados de la categoria
Beauty & Fashion de Ekos Influencer Awards,
una premiacion realizada por la revista Ekos
(Revista Ekos, 2020). Mientras que, para la
segunda etapa, la poblacién reunié a mujeres de
entre 20 y 30 afios que son consumidoras de
contenido de belleza en Instagram.

Con respecto a la muestra, en la primera etapa,
se escogieron a 4 influenciadoras que cumplieron
con los criterios basados en los premios Ekos

Influencer Awards como son: seguidores reales,
alcance por publicacion, engagement rate,
rendimiento  publicitario, intereses de la
audiencia, calidad del contenido y sostenibilidad
(Revista Ekos, 2020). Adicionalmente, también
era necesario que cuenten con las siguientes
caracteristicas: nimero de seguidores > 180 mil,
marca a través de la cual ofrece un producto o
servicio en la industria de maquillaje y es
profesional de maquillaje.

Muestreo y técnica de muestreo

A pesar de que en Ecuador existen varios
influenciadores mejor  posicionados  segun
StarNgage, son pocos los que cumplieron con los
criterios 'y caracteristicas mencionados. De
manera que, el proyecto se realizo bajo el enfoque
de estudio de casos, por lo que la muestra no es
representativa, sino teérica (Martinez, 2006). El
muestreo fue no probabilistico y la muestra quedd
integrada por las siguientes 4 influenciadoras:
Andrea Navarrete (@andreanmakeup), Stefany
Tejada (@stefanytejada), Priscila Renddn
(@prisrendonmakeup) 'y  Paola  Morales
(@paolamoralesbeauty). En tanto que, en la
segunda etapa, la muestra quedd integrada por 6
mujeres de entre 20 y 30 afios que siguen a
influenciadoras ecuatorianas de belleza en
Instagram y, ademas, estan interesadas en
productos de maquillaje y cuidado facial.

Instrumento de recoleccidon de datos

Con respecto al instrumento de recoleccion de
datos, en la primera etapa se empled una guia de
observacion. En primera instancia, se realiz6 un
borrador de la guia de observacion. Con esta
primera versién, se hizo una prueba piloto en la
que se evaluaron dos publicaciones recopilando
las estadisticas principales como nimero de likes
y comentarios, asi como la categorizacion de
dichas publicaciones. Posteriormente, esta prueba
piloto permitié ajustar la guia e incluir 11
componentes con una breve descripcion que
permitan evaluar las publicaciones en criterios
como: comentarios de los seguidores y presencia
de la influenciadora.

Finalmente, la guia de observacion quedd
conformada por los siguientes 12 componentes:
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Tipo de publicacion, Estadisticas, Presencia de
influenciador, Presencia de productos, Accion
con el producto, Categoria de cosmético,
Etiquetas y menciones, Hashtags, Categoria de
publicacién, Amplitud de la descripcion,
Comentarios de seguidores relacionados con
producto, Comentarios de seguidores no
relacionados con producto y Comentarios del
influenciador (Ver Apéndice 1). En el caso del
componente Categoria de publicacién, se utilizé
el modelo Brand Posts Categories planteado por
Tafesse y Wein (2017).

Por otro lado, para efectos de la triangulacion
de datos, en la segunda etapa se utiliz6 una guia
de entrevistas para el grupo focal, la cual constaba
de 15 preguntas abiertas. La sesion del grupo
focal se desarrolld el sdbado 16 de enero a través
de la plataforma Zoom y dur6 120 minutos

Anadlisis de datos

En la primera parte, se revisaron 23
publicaciones presentes en el perfil de las 4
influenciadoras seleccionadas. Tales
publicaciones fueron realizadas entre la primera
semana de septiembre y la primera semana de
diciembre. En total, se evaluaron 6 publicaciones
por cada influenciadora: 2 fotos individuales, 2
fotos en carrusel y 2 videos reels. No obstante,
una de las influenciadoras solo contaba con una
foto individual publicada en el periodo de anélisis,
por lo que el total de publicaciones para ella fue
de cinco.

Primero se analizaron aspectos generales como
Tipo de publicacion, Presencia de influenciador,
Presencia de productos, Accién con el producto,
Categoria de cosmético, Etiquetas y menciones,
Hashtags, Amplitud de la descripcion, con los
cuales se determind la temética de la publicacion.
Luego, se evaluaron las Estadisticas, Comentarios
de seguidores relacionados con producto,
Comentarios de seguidores no relacionados con
producto y los comentarios del influenciador.

Para determinar el impacto de las
publicaciones evaluadas en la intencién de
compra, se consideraron los componentes de
Comentarios relacionados y no relacionados con
producto de la guia de observacién. Asi mismo, se

tomo en cuenta el modelo de efecto publicitario
AIDA + SC de Elmo Lewis, el cual permite
identificar en qué etapa se encuentra el
consumidor durante el proceso de compra de un
producto o servicio (Negrdo & Camargo, 2008).
Esto se aplico, con el fin de calcular 2 tasas de
impacto de la siguiente manera:

Tasa de Impacto en la intencion de compra
= Total de comentarios relacionados con producto
/ Total de comentarios de seguidores

Tasa de Impacto en la intencion de compra
(AIDA + SC) = Total de comentarios
relacionados con producto en el nivel i / Total de
comentarios de seguidores.

Donde i = Atencion (A), Interés (1), Deseo (D)
y Satisfaccion/Conviccion (SC)

Es importante resaltar que, dependiendo del
objetivo en el modelo AIDA + SC, se clasificaron
los comentarios de los seguidores segun el nivel
de Atencion, Interes, Deseo y
Satisfaccion/Conviccion, exceptuando el nivel de
Accion, puesto que no es posible medirlo por
medio de un comentario. De manera que, en el
nivel de Atencion (A) fue considerada la
dimension Etiqueta a otras cuentas. Asi mismo, en
el nivel de Interés (I) se agruparon las
dimensiones: Precio, Modo de uso, Lugar de
compra, Modelos/disefios,
Caracteristicas/propiedades/beneficios y
Opinién. Mientras que, en el nivel de Deseo (D)
se asocid6 a la dimension Accion futura
relacionada con el producto y, en el nivel de
Satisfaccion y Conviccién (SC), se tomo6 en
cuenta la dimension de resefias.

Asi, también, se calcul6 la tasa de respuesta de
la influenciadora, medida como la proporcién de
comentarios realizados por la influenciadora
sobre el total de comentarios realizados por los
seguidores.

Tasa de respuesta = Total comentarios de la
influenciadora / Total comentarios de los
seguidores

Posterior a esto, se identificaron las categorias
de la publicacion segun el modelo de Tafesse y
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Wein (2017). Con esta informacion se realiz6 una
comparacion entre el tipo de publicacion por cada
influenciadora, hallando semejanzas y diferencias
en base a las categorias y tasas de impacto
calculadas. Lo mencionado anteriormente,
permitid la asociacion entre categorias y tasas de
impacto segn el modelo AIDA + SC de cada
publicacion, identificando de manera preliminar
las categorias que funcionan mejor en cada nivel
del modelo AIDA + SC. Finalmente, mediante la
sesion del grupo focal se wvalidaron vy
complementaron los resultados preliminares

RESULTADOS

En primer lugar, cuando las fotos en carrusel
son educacionales, de experiencia, pero también
incluye a la comunidad, se obtiene una tasa mas
alta de impacto en el nivel de Atencién (A). Por
ejemplo, las fotos en carrusel 2 de la
influenciadora 1 sobre prevenir las manchas en el
rostro y las fotos en carrusel 1 de la influenciadora
2 acerca de un maquillaje para Halloween. Estas
publicaciones han generado 36% Yy 24% de
Atencion, respectivamente. El impacto de la
categoria comunidad en la atencion fue ratificado
por las participantes del grupo focal, quienes
indicaron que cuando existe un llamado a la
accion y, si se considera que la publicacion es de
interés para otras personas, etiquetarian a otras
cuentas o enviarian las fotos en carrusel por
mensaje directo.

De la misma manera, las fotos en carrusel que
son de resonancia pueden tener un impacto en el
nivel de Interés (1), el cual suele aumentar cuando
se refuerza con contenido educacional y de
comunidad. Tal es el caso de las fotos en carrusel
1 de la influenciadora 2 acerca de un maquillaje
para Halloween y las fotos en carrusel de la
influenciadora 3 sobre protector solar Eucerin.
Estas publicaciones han impactado en el nivel de
Interés en 24% y 26%, como corresponde.
Ademas, las categorizadas como resonancia que
muestran la imagen del producto o marca pueden
generar una alta tasa de Satisfaccion y Conviccion
(SC). Como, por ejemplo, las fotos en carrusel 1
de la influenciadora 3 sobre el protector solar
Eucerin que han generado 24% de Satisfaccion y
Conviccion (SC). Esto fue corroborado a través
del grupo focal, puesto que sefialaron que ellas

basan sus decisiones de compra en los testimonios
0 resefias de los productos que se encuentran en
los comentarios.

Por otra parte, las fotos individuales que
pertenecen a las categorias de emocional,
resonanciay experiencia, pueden generar una tasa
mas alta de impacto en el nivel de Atencion (A).
Por ejemplo, la foto individual 2 de Ia
influenciadora 4 resaltando los ojos del
maquillaje a una modelo, la cual ha generado un
impacto en el nivel de Atencion (A) de 27%. Asi
mismo, se ha observado que cuando se trata de
publicaciones de promociones, la tasa de impacto
en la Atencion suele aumentar. Tal es el caso de
la foto individual 1 de la influenciadora 1 sobre el
kit de productos de maquillaje para Navidad que
ha obtenido 92% de Atencion (A). Sim embargo,
en el grupo focal indicaron que, aunque el
contenido de promociones produce atencion,
también se genera desconfianza porque puede ser
vista como una publicacion creada solo para ganar
mas seguidores.

Mientras tanto, las fotos individuales
categorizadas como personales y de relacion con
clientes, suelen generar una tasa alta de Interés (1)
en los comentarios. Por ejemplo, la foto
individual 1 de la influenciadora 2, en donde
aparece junto a varios productos de maquillaje, la
cual ha generado el 38% de Interés (I). Asi
tambien, la foto individual 1 de la influenciadora
3 en la cual muestra un maquillaje en tonos
morados, que ha obtenido 25% de Interés (I).
Cuando las fotos individuales son ademéas de
personales y relacion con clientes, de resonancia,
puede aumentar la tasa de Satisfaccion y
Conviccion (SC). Por ejemplo, la foto individual
1 de la influenciadora 2, en donde aparece junto a
varios productos de maquillaje y ha generado
38%. Mientras que, la foto individual 1 de la
influenciadora 3 de un maquillaje en todos
morados, en el que no muestra el producto solo
alcanz6 una tasa de 4%. De acuerdo con el grupo
focal, cuando la publicacion es de resonancia,
pero el producto no es conocido o no ha sido
utilizado por las seguidoras, no seria necesario
deja comentarios.

Con respecto a los videos reels, cuando son de
las categorias educacional, resonancia, personales
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y comunidad, la tasa de impacto en el nivel de
Atencion (A) puede ser alta. Por ejemplo, el video
reel 1 de la influenciadora 2 sobre los productos
de Neutrogena para piel grasa que ha obtenido
34% de Atencion (A). Asi mismo, el video reel 2
de la influenciadora 2 acerca de pestafias postizas
de la marca Picoca y el video reel 2 de la
influenciadora 3 sobre unas pestafias postizas con
pegamento de agua han generado 29% y 22% de
Atencion, respectivamente. En adicion, las
participantes del grupo focal aseguraron que
dejarian comentarios siempre que los productos
mostrados sean realmente novedosos, pero
prefieren compartir el contenido por interno en
lugar de etiquetar a la persona interesada.

Ademas, cuando las influenciadoras quieren
ensefiar el uso practico de un producto, suelen
utilizar videos reels. Por ejemplo, los 8 reels
analizados  fueron  categorizados = como
educacionales. Esto fue confirmado por las
participantes del grupo focal, quienes afirmaron
que el contenido preferido para aprender sobre
maquillaje o rutinas de cuidado facial,
especialmente cuando se trata de la aplicacién de
un producto, son los videos cortos y practicos.

Asi mismo, cuando los videos reels son
educacionales y de resonancia, se puede generar
una mayor tasa de impacto en el Interés (I). Tal es
el caso del video reel 1 de la influenciadora 1
sobre un tutorial de maquillaje en tonos verdes
que ha alcanzado 50% de Interés (I). Asi como los
videos reels 1y 2 de la influenciadora 2 sobre los
productos de Neutrogena para piel grasa y el
tutorial de pestafias postizas que han conseguido
25% y 33% de Interés (I), respectivamente. De la
misma manera, el video reel 2 de la
influenciadora 3 sobre las pestafias postizas con
pegamento de agua ha recibido un 46% de
comentarios de Interés (1). Ademas de esto, segun
la informacion recopilada en el grupo focal, para
las participantes es importante que en este tipo de
videos se explique con voz o texto el uso del
producto, que sean dinamicos y que se utilicen
herramientas audiovisuales como musica, puesto
gue eso causa un impacto en su nivel de interés.

Por otra parte, a pesar de que, los reels son de
promociones, un concurso puede generar un
mayor impacto en la tasa de Deseo (D) que un

descuento. Por ejemplo, el video reel 1 de la
influenciadora 4 sobre un concurso para ganar una
paleta de sombras de Sammy Cosmetics, el cual
ha producido 72% de comentarios de Deseo (D)
versus el video reel 2 de la influenciadora 2 sobre
un descuento en las pestafas postizas de la marca
Picoca, que ha generado 0%. Adicionalmente, las
participantes destacaron la importancia de la
sencillez de los requisitos para participar en los
concursos y que el deseo puede aumentar cuando
la publicacion genera confianza.

Adicionalmente, se evidencié que en las
publicaciones analizadas no se menciona de
manera explicita que se trata de una publicacion
pagada. Sin embargo, segun lo recopilado en el
grupo focal, existen algunas sefiales que perciben
los seguidores para saber cuando una publicacion
puede ser de colaboracion pagada como, por
ejemplo: la excesiva publicaciéon acerca de un
determinado producto en el perfil de la
influenciadora, cuando se detalla mucha
informacion como los lugares de venta del
producto. Asi mismo, cuando frecuentemente se
etiqueta a la marca. Ademas, cuando suelen ser
publicadas en historias y mostradas en los en
vivos realizando unboxing o desempaque del
producto o rutinas de maquillaje.

De la misma manera, de acuerdo con los
comentarios de las publicaciones revisadas, en
promedio, la influenciadora 4 y la influenciadora
1 presentaron una mayor tasa de respuesta; sin
embargo, en ambos casos las publicaciones de
estas influenciadoras tienen un menor nimero de
comentarios de los seguidores. Por el contrario, la
influenciadora 2 y la influenciadora 3 tuvieron
una menor tasa de respuesta, pero sus
publicaciones analizadas tienen un mayor nimero
de comentarios realizados por los seguidores.
Mediante el grupo focal, las participantes
indicaron que es importante la tasa de respuesta
de la influenciadora, siendo un aspecto que es
revisado y es condicionante para que las
participantes dejen o no un comentario, es decir,
si se observa que la influenciadora responde con
frecuencia, las participantes aseguraron que
preguntarian sobre el producto.

Asi, también se observO que las
influenciadoras pueden ser consideradas como
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fuente de informacion sobre los productos
mostrados. Por ejemplo, la foto individual 1 de la
influenciadora 2 y el video reel 1 de la
influenciadora 2, en los cuales ella ha respondido
el 83% y 75% de los comentarios sobre los
productos; en estos comentarios, la influenciadora
2 ha proporcionado mas informacion o mas
detalles sobre su experiencia usando el producto.
Asi mismo, las fotos en carrusel 1y el reel 2 de la
influenciadora 3 han servido como fuente de
informacion para los seguidores, puesto que ella
ha respondido el 75% y 67% de las preguntas
sobre los productos. Ademas, las publicaciones
pueden ser una fuente de informacion de los
productos. Esto fue validado en el grupo focal,
cuando a las participantes se les mostro la foto
individual 1 de la influenciadora 1, en la que
aparecen varios productos. Las participantes
comentaron que la publicacion proporcionaba la
informacion necesaria sobre los productos y a
través de las menciones a las marcas brindaba una
fuente adicional de informacion.

CONCLUSIONES

En este capitulo se presentan las conclusiones
del proyecto, mostrando que los objetivos
planteados fueron alcanzados. Asi, también se
brindan recomendaciones para los expertos en
Marketing, los influenciadores 'y los
investigadores.

Se concluye que las publicaciones evaluadas
que suelen compartir las influenciadoras a traves
de Instagram son educacionales, es decir que el
propdsito es ensefiar a los seguidores el modo de
uso de un producto, dando consejos 0 métodos
adecuados para su aplicacion, asi como explicar
temas que son tendencia en la industria. Ademas,
dado que los productos de maquillaje y cuidado
facial son de compra comparada y los seguidores
estdn en la buisqueda de informacion, los
influenciadores son una fuente de informacion a
través de sus publicaciones y comentarios. Por
esto, el impacto de estas publicaciones alcanza en
mayor medida a los niveles de Atencion e Interés.

Mientras que, el impacto en los niveles de
Deseo y Satisfaccion puede ser generado cuando
el influenciador, como experto, indica los
atributos 'y beneficios del producto a su

comunidad en Instagram. Esto quiere decir que las
publicaciones que son funcionales pueden
alcanzar los objetivos de Deseo y Satisfaccion. En
el caso del Deseo, puede ser mayor gracias a la
confianza que genera la opinion del influenciador,
lo cual refleja la credibilidad que ha construido a
través de sus publicaciones.

A pesar de esto, el estudio de estos casos
demuestra que no existe un patrén o modelo de
publicacion eficiente para todos, puesto que el
resultado solo puede ser medido dependiendo del
objetivo publicitario que es establecido entre la
marca y el influenciador. En este sentido, si el
objetivo publicitario es generar Atencion, la
publicacién mas eficiente es aquella que destaque
en las categorias de resonancia y educacional.
Mientras que, si se busca producir Interés, ademas
de estas categorias, la publicacion debe ser
personales y de relacién con clientes. En tanto,
para generar Deseo, las publicaciones
promocionales son mas adecuadas, sin embargo,
se debe considerar que la mecanica de los
concursos y los premios pueden afectar la
credibilidad de los influenciadores. Las
publicaciones que son percibidas como
colaboracién pagada también impactan en la
credibilidad, incluso cuando esto no es
mencionado de manera explicita por el
influenciador.

En adicion, los resultados del estudio han sido
relevantes para entender el contenido compartido
por los influenciadores en Instagram y cémo la
credibilidad impacta en la intencién de compra.
Pero, sobre todo, codmo las empresas podrian
identificar y planificar de mejor manera una
estrategia de marketing de influenciadores en base
a estos primeros indicios. Por lo que se
recomienda a los expertos en Marketing,
identificar cual es el objetivo publicitario y
comunicarlo de manera clara al influenciador, de
manera que se pueda transmitir la idea inicial y
central de la estrategia hacia la comunidad.

Con lo antes mencionado, se podria medir el
impacto que estan teniendo estas acciones en la
intencion de compra, con lo que se podria
asegurar el uso eficiente de los recursos. Debido a
que la inversion en un o mas influenciadores para
una o varias marcas, estaria justificada en los
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buenos resultados, que inclusive pueden mejorar
la competitividad de la empresa. Asi, también es
fundamental que el influenciador pueda entender
el mismo objetivo que persigue con la marca,
porque podrd proponer un contenido mMas
adecuado que serd& mas valorado por sus
seguidores en Instagram.

Finalmente, tomando como referencia la
metodologia propuesta y con estos hallazgos
encontrados en la investigacion exploratoria, se
puede estructurar un estudio cuantitativo. De
manera que, los resultados puedan ser
generalizados, identificando de  manera
concluyente, relaciones entre las categorias y el
impacto real en la intencién de compra. En otras
palabras, se recomienda a los investigadores
analizar el contenido y los comentarios de las
publicaciones a través del uso de programacion,
alcanzando una mayor cantidad de publicaciones,
por lo que seria mas representativo a la poblacion.
Asi mismo, con el objetivo de tener una vision
360 del tema, se recomienda conocer la opinién
de los influenciadores de belleza en Instagram y
los consumidores del contenido publicado por
ellos.
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Articulo Académico

APENDICE
CUENTA:
FECHA: ENLACES
FOTO INDIVIDUAL .,
TIPO DE FOTO EN CARRUSEL La publicacién que aparece en el "feed" de Instagram es una foto
PUBLICACION individual, foto carrusel, reel o Instagram TV (IGTV)

REEL

ESTADISTICAS

NUMERO DE LIKES

NUMERO DE COMENTARIOS

Numero de likes, comentarios y reproducciones que cuenta la
aplicacion hasta el momento que esta siendo analizada.

NUMERO DE REPRODUCCIONES

PRESENCIA DE
INFLUENCIADOR

APARECE EN PUBLICACION

NO APARECE EN PUBLICACION

En la publicacion aparece el influenciador u otro modelo/personaje
distinto al influenciador.

PRESENCIA DE
PRODUCTOS

APARECE UN PRODUCTO

APARECEN VARIOS PRODUCTOS

NO APARECEN PRODUCTOS

En la publicacion se muestra uno o varios productos de maquillaje
y/o cuidado facial.

IACCION CON EL
PRODUCTO

MUESTRA LA APLICACION DEL PRODUCTO

MUESTRA RESULTADO FINAL

MUESTRA EL PRODUCTO

En la publicacion se muestra el uso del producto, se presenta el
resultado final de haber usado el producto o solo se presenta una
foto/video del producto.

CATEGORIA DE

MAQUILLAJE

El producto o productos pertenecen a categoria de maquillaje o

COSMETICO CUIDADO FACIAL cuidado facial.
ETIQUETA UNA MARCA
ETIQUETA VARIAS MARCAS
ETIQUETAS Y NO ETIQUETA MARCAS En la foto/reel/IGTV se etiqueta una o varias marcas, o, en la
MENCIONES MENCIONA UNA MARCA descripcion de la publicacion menciona una o varias marcas.
MENCIONA VARIAS MARCAS
NO MENCIONA MARCAS
GENERICOS Los hashtags utilizados en la descripcion de la publicacion estan
HASHTAGS PARTICULARES comunmente relacionados al sector de cosmética o son exclusivos
NO USA para la marca.
LENGUAJE EMOTIVO Usa lenguaje emotivo que produce amor, diversion, celebracion o
asombro.
CATEGORIA DE EMOCIONAL HISTORIAS INSPIRADORAS Historias de personas que han tenido éxito a pesar de las

PUBLICACION

adversidades.

BROMAS O SITUACIONES COTIDIANAS

Bromas y chistes, asi como situaciones de la vida cotidiana.

Recibido: enero 25 de 2022
Aceptado: abril 11 de 2022
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FUNCIONAL

ATRIBUTOS Y BENEFICIOS SEGUN LA MARCA

La marca afirma que tiene ciertos beneficios como desempefio,
eficiencia, estilo, calidad o asequibilidad. Caracteristicas técnicas y
especificaciones del producto.

ATRIBUTOS Y BENEFICIOS SEGUN UN EXPERTO

Un experto en el tema indica los atributos y beneficios del producto.

EDUCACIONAL

USO PRACTICO

Consejos, instrucciones, métodos adecuados de aplicacion de un
producto o uso de un servicio.

TEMAS Y TENDENCIAS DE LA INDUSTRIA

Articulos de opinion o comentarios de noticias o blogs sobre la
industria en general.

IMAGEN DE LA MARCA

Muestra el logotipo, eslogan o personalidad de la marca.

FOTOS DEL PRODUCTO

Muestra fotos del producto.

RESONANCIA  |CELEBRIDADES E INFLUENCIADORES Usa la imagen de celebridades para crear asociaciones con la marca.

LEGADO DE LA MARCA Muestra la contribucion y logros de la marca en la historia.

SENALES SENSORIALES Usa sefiales visuales auditivas, gustativas u olfativas.

- Promueve acciones fisicas actuaciones corporales o actividades

EXPERIENCIA SENALES DE COMPORTAMIENTO deportivas.

EVENTO DE MARCA Patrocinios, lanzamientos de productos, eventos en vivo.

Estrenos de peliculas, programas de television o competencias

EVENTOS EVENTOS CULTURALES POPULARES deportivas.
ACTUALES FIESTAS Fiestas populares, aniversarios y dias especiales.

CLIMA O TEMPORADA Comentarios sobre el clima o las estaciones.
PERSONALES REL’ACIONES PERSONALES Fanjllla y amigos _ _

ANECDOTAS Y PREFERENCIAS /Anécdotas personales, experiencias y rutinas

INCENTIVAR A NUEVOS MIEMBROS Incentivar a nuevos miembros a unirse o identificarse con la marca
COMUNIDAD

MIEMBROS ACTIVOS

Mantener activa la comunidad etiquetando o usar contenido
compartido

RELACION CON
CLIENTES

IATENCION AL CLIENTE

Recordar servicios o beneficios al cliente

TESTIMONIOS DEL CLIENTE

Destaca historias de éxito y resefias

COMENTARIOS DEL CLIENTE

Escuchar al cliente pidiendo opiniones, comentarios o dejando
apertura a la respuesta sobre dudas

RELACIONADO
CON CAUSAS

PROGRAMAS E INICIATIVAS SOCIALES

Promueven causas sociales y piden apoyo, muestra a la marca como
responsable e impactante

PROMOCIONES

INCENTIVAR LA COMPRA

Descuentos, cupones, concursos "give aways", lugares exclusivos
con ofertas.

AMPLITUD DE LA
DESCRIPCION

EXTENSA

CORTA

Si en la publicacion, al dar clic en "ver mas" se debe deslizar para
leer toda la descripcidn, entonces es extensa. Caso contrario, es

corta.
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COMENTARIOS DE
SEGUIDORES
RELACIONADOS
CON PRODUCTO

PRECIO

Se pregunta por el precio u ofertas de precio del producto

MODO DE USO

Se consulta sobre como usar el producto en tipos de piel o en qué
ocasiones

LUGAR DE COMPRA

Se consulta sobre donde adquirir el producto

MODELOS/DISENOS

Se pregunta sobre variantes de modelos, colores, tamafios, etc., del
producto

CARACTERISTICAS/PROPIEDADES/BENEFICIOS

Se consulta sobre las cualidades y beneficios del producto.

ACCION FUTURA

Se comenta que en un futuro se realizara alguna accién como
comprar, probar, querer usar el producto.

Se comenta sobre lo positivo o negativo del producto en base a la

RESENAS o
experiencia.

OPINION Se opina sobre alguno o varios de los productos sin tener experiencia
previa.

TUTORIALES Se hace referencia o se consulta sobre tutoriales en donde se pueda

\ver mejor el uso del producto

RELATA EXPERIENCIA

Se comenta experiencias 0 anécdotas.

COMENTARIOS DE

HALAGOS AL INFLUENCIADOR

Se comentan halagos de carifio 0 admiracién hacia el influenciador
con 0 sin emoticones. Solo comenta emoticones de halago.

SEGUIDORES NO

CONSEJOS GENERALES

Se pide o dan consejos a los usuarios sobre algtn producto
relacionado a la publicacion

RELACIONADOS
CON PRODUCTO

ETIQUETAS A OTRAS CUENTAS

Se menciona a otras cuentas en la publicacion.

ACCION FUTURA

Estos comentarios indican una accion en el futuro relacionada a lo
mostrado en la publicacién.

RECLAMOS

Reclamo sobre los productos u no relacionados

RELACIONADOS A OTROS PRODUCTOS O SERVICIOS

Se comentan consultas sobre productos que no aparecen en la
publicacion

MAS INFORMACION SOBRE EL PRODUCTO

El influenciador proporciona mas informacion sobre el producto o
productos.

COMENTARIOS

RELACIONADOS A OTROS PRODUCTOS / MAS INFORMACIOM
SOBRE OTRO PRODUCTO NO RELACIONADO

El influenciador proporciona mas informacion sobre un producto o
productos que no fueron mostrados en la publicacion.

DEL
INFLUENCIADOR

CONSEJOS GENERALES

El influenciador da consejos de maquillaje y cuidado facial, pero no
involucra a una marca o producto.

AGRADECIMIENTOS O SALUDOS

El influenciador agradece o saluda como respuesta a un comentario.

MAS SOBRE LA EXPERIENCIA CON EL PRODUCTO

El influenciador cuenta mas sobre su experiencia usando el producto
0 marca.




