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RESUMEN

Los influenciadores tienen la capacidad de influir en las decisiones de sus seguidores
como la compra de productos cosméticos que son de alta implicancia. Por esto, cada
vez mas empresas estan apostando por ellos para llegar al mercado meta a través de
las redes sociales. No obstante, las ganancias por invertir en Marketing de
Influenciadores se redujeron. De ahi que, resulta importante evaluar el impacto que tiene
la credibilidad de los influenciadores de Instagram en la intencién de compra de
productos cosméticos. El proyecto fue realizado bajo un disefio de investigacidn
exploratorio de dos etapas. En la primera, estudio de casos, se seleccionaron 4
influenciadoras de maquillaje, que tienen mas de 180 mil seguidores, son maquillistas y
han emprendido en la industria. Se revisaron 23 publicaciones y se categorizaron de
acuerdo con el Brand Posts Categories Model; se midio el impacto en término de los
comentarios asociados con los niveles del modelo AIDA + SC. En la segunda etapa, para
efectos de triangulacion, se realizé un grupo focal con 6 mujeres de entre 20 y 35 afos.
Se encontré que, las influenciadoras utilizaron videos reels para ensefiar el uso de un
producto, generando mayor Interés los educacionales y de resonancia; mientras que, los
gue adicionalmente son personales y de comunidad produjeron mayor Atencion. Sin
embargo, el estudio demuestra que todo depende del objetivo publicitario. Si se pretende
generar Atencion, la publicacion mas eficiente debe destacar en las
categorias de resonancia y educacional. En tanto, si se busca producir Interés, ademas

de estas categorias, la publicacién debe ser de relacidn con clientes y personales.

Palabras claves: Instagram, Influenciadores, Cosméticos, Credibilidad, Intencion de

Compra



ABSTRACT

Influencers can affect the decisions of their followers, such as the purchase of high
implication products like cosmetics. For this reason, more companies are betting for them
to reach the target market through social media. However, the earnings of Influencers
Marketing have decreased. Therefore, it's important to evaluate Instagram influencers
credibility's impact on the cosmetic products purchase intention. The project was
conducted in two phases following an exploratory research design. In the first one, case
studies were selected 4 beauty influencers, who have more than 180.000 followers, they
are makeup professionals and, have a brand in the cosmetic industry. Then, 23 posts
were reviewed and categorized according to the Brand Posts Categories Model. The
impact was measured in terms of the comments that were associated with the AIDA + SC
Model levels. In the second stage, for triangulation purposes, one focus group composed
of 6 women between 20 y 35 years old was carried out. It was found that the influencers
used video reels to teach about the use of a product, and the ones that generated higher
Interest were educational and resonance. While the ones that additionally are personals
and community produced greater Awareness. However, the cases show that everything
depends on the advertising objective. If the intention is to generate Awareness, the most
efficient publication must be educational and resonance, while if the focus is produced
Interest, in addition to the categories mentioned, the post must be personal and customer

relationship.

Keywords: Instagram, Influencers, Cosmetics, Credibility, Purchase Intention
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CAPITULO 1

En este capitulo se presenta la situacion actual en la industria cosmética y el proceso de
compra de los productos de maquillaje y cuidado facial. Asi, también se aborda la
importancia y expectativas del Marketing de Influenciadores para los expertos en
marketing a nivel internacional, asi como en Ecuador. Con estos antecedentes, se
describe el problema a resolver y su justificacion. Ademas, se definen los objetivos y se

delimita el estudio en el marco teorico.

1. INTRODUCCION

La industria cosmética esta 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 generd en el 2017 (Gaspar,
2019). De acuerdo con Charles Acufia de Encadena Ecuador, la industria cosmeética
ecuatoriana crecia en promedio al 18% anual en el afio 2017 (El Telégrafo, 2017). Asi
mismo, como indica Tamara Gonzalez (2015) para Fashion Network, en Ecuador entre
las empresas con mayor crecimiento estan las siguientes: Belcorp la cual tiene como
casa propietaria a L'bel, Esika y Cyzone; Oriflame y Yanbal. Sin embargo, a nivel
nacional la industria estd compuesta por aproximadamente 35 empresas, 20 locales y
15 extranjeras. A esto, se suman las marcas importadas que distribuyen con retailers
productos de subcategorias de maquillaje y cuidado facial. Todas comparten un canal

de comunicacion similar por medio del cual impulsan las ventas, las redes sociales.

Estos productos de maquillaje y cuidado facial son considerados de comparacién, puesto
gue requiere un mayor esfuerzo en el proceso de compra. 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). Una de las fuentes de
informacion consultadas para la comparacion de estos productos, son las redes sociales,

principalmente Instagram, en donde se comparte una gran cantidad de publicaciones.



El uso de las redes sociales se ha convertido no s6lo en un canal de comunicacion muy
importante, sino que también forma parte de las estrategias de marketing de las
empresas para construir una marca y reputacién, influyendo asi en la opinion de los
consumidores, la actitud e incluso intencién de compra. Segun un estudio global, el 37%
de los participantes indicaron que descubrieron una marca de belleza al ver un anuncio,
mientras que el resto lo hizo al seguir recomendaciones y comentarios (Infomedia, 2020).
Ademas, como aseguran Miriam, Sempértegui & Gonzalez (2017) las redes sociales son
una ventana de interaccion donde se logra la construccion de relaciones entre usuarios
a través del contenido compartido. Una de las principales herramientas es el marketing

de influenciadores y es aqui donde Instagram se ha destacado.

Instagram es una de las redes sociales mas utilizadas en la moda y cosmética, puesto
gue al tratarse de fotos y videos donde predomina lo visual sobre cualquier otro elemento
de comunicacion, encaja muy bien en las nuevas generaciones que buscan lainmediatez
y digitalizacion, como la red social lider en visualizaciones de fotografias (Mera & Rojas,
2018). De acuerdo con el informe publicado por Social Baker (2021) en América Latina,
excluyendo Brasil y México, el nUmero de seguidores en Instagram de la industria de
belleza ha aumentado en el primer trimestre del 2021 en comparacién con el ultimo
trimestre del 2020. En el mismo periodo de tiempo, los perfiles de las marcas de belleza
han ocupado el quinto lugar, puesto que las publicaciones de los perfiles de la categoria
beauty generaron una interaccion del 3,6%, detras de fashion (25,6%), services (23,7%),
retail (18,8%) y food (6,2%).

Adicionalmente, determinaron que, a pesar de que la audiencia en Facebook es mas
grande que en Instagram, el nUmero de publicaciones como interacciones es superior en
Instagram, es decir que hay un niamero mas alto de publicaciones en dicha red social,
excluyendo las historias. A pesar de esto, se ha reportado que en América del Sur y en
la categoria Beauty, alrededor del 50% de los gastos de publicidad en medios digitales
son originados por las publicaciones en el feed de Facebook seguidas por el contenido
publicado en el feed de Instagram y las historias de Instagram con aproximadamente

20% y 15%, respectivamente (Social Bakers, 2021).

A nivel Ecuador, como lo indica Cristina Recalde, Gerente del negocio digital de Grupo

Ekos, la inversién en marketing digital aumentd en 75,7% en el 2021 con respecto al
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2020. Asi mismo, otros hallazgos relevantes encontrados por la revista Ekos a través de
las entrevistas a 110 gerentes de marketing de las empresas mas grandes del pais
fueron que, el 45% del presupuesto para marketing digital fue asignado a Instagram y
Facebook. Adicionalmente, Instagram es mas utilizada para la implementacion de
estrategias de marketing digital, seguida por Facebook. Por ello, el 85,6% de las
empresas estan utilizando campafias en estos medios y el 33,5% de los gerentes de
marketing pretenden aumentar entre el 21% y 50% el presupuesto asignado a marketing
digital (Revista Ekos, 2021).

Ademas, como menciona Jennifer Veentra (2021) directora general de Deloitte, el afio
2020 tuvo dificultades para los mercadélogos desde el punto de vista financiero. Debido
a que, como consecuencia de la pandemia, las empresas generaron menos ingresos,
por lo que disminuyeron el presupuesto para el area de Marketing; sin embargo, el gasto
en marketing digital aumenté. Estos ultimos datos, son algunos de los resultados
obtenidos de la 26ava edicién de “The CMO Survey”, Chief Marketing Officer.

Con respecto a las proyecciones para el 2022, los especialistas en Marketing tienen
expectativas sobre un aumento del 14,3% en marketing digital, regresando a la tendencia
gue estaba siguiendo antes de la pandemia. De la misma manera, los entrevistados
revelaron que en una escala del 1 al 7, calificaban con un 5,5 el rendimiento que habia
generado el marketing digital en sus empresas y que habian destinado el 18,5% del
presupuesto a los dispositivos moéviles en 2021. Pero para el 2022, los especialistas han
planificado que el gasto sea de un 23,3% y dentro de 5 afios represente el 35,7% del

presupuesto (Veentra, 2021).

En cuanto al marketing de influenciadores, el cual forma parte de las estrategias de
marketing digital que han utilizado las empresas, Mabel Carbajal (2017) menciona que
un influencer o influenciador es aquel que tiene la capacidad de mover a las personas
gue forman parte de su comunidad e influir sobre sus acciones y decisiones como por
ejemplo la compra de productos. Por ello, cada vez mas empresas estan apostando por
los influenciadores para conectar con sus consumidores a través de las redes sociales.
No obstante, las ganancias por cada $1 invertido en influenciadores fueron de $ 6,50 en
el afo 2016 (Tomoson, 2016). Mientras que, en el aiflo 2020, las ganancias disminuyeron
a $5,78, evidenciando una caida de $0,72 (Influencer Marketing Hub, 2022).
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De acuerdo con StarNgage (2021) el top 10 de cuentas de Instagram con mas seguidores
en el 2020 en Ecuador clasificacion de Hair & Beauty, una de las cuentas mas seguidas
es la de la maquilladora profesional Priscila Rendon, quien tenia 225 mil seguidores, de
los cuales 77,8% eran mujeres y un “rate engagement”de 1,20%, el cual es un indicador
que mide las interacciones obtenidas sobre el total de publicaciones. Entre las ultimas
publicaciones de ella, estan unas fotos sobre Eucerin, una marca de productos para el
cuidado de la piel, esto ultimo ejemplifica las estrategias utilizadas por las marcas.

1.1 Descripcién del problema

Hoy en dia las empresas estan muy atentas a los influenciadores en Instagram con el fin
de hallar quién mejor interactue con el mercado objetivo. Asi mismo, se ha evidenciado
gue la inversion en marketing digital ha venido incrementando con respecto al afio 2020.
A pesar de esto, se ha observado que por cada $1 invertido en los influenciadores, se
han generado $ 0,72 menos con respecto al aflo 2016. Por lo que, la forma de
implementar el marketing de influenciadores no siempre suele ser eficiente debido a que
pueden realizarse muchos esfuerzos fallidos por parte del influenciador para llegar a la
meta definida. Pero si las herramientas de publicacion en Instagram no son utilizadas de
manera eficiente, se puede llegar a saturar a la comunidad con publicaciones diversas
sin realizar acciones efectivas para captar la atencion e interés real. En este sentido, es
importante definir cual es la imagen, propuesta de valor y mensaje que el influenciador
estd comunicando para influir en la intencién de compra de los productos cosméticos,
especificamente el maquillaje y cuidado facial, determinando asi la credibilidad que

tienen estos personajes en la red social del marketing de influenciadores.

1.2 Justificacion del problema

Como se ha visto, desde el 2019 existe una tendencia creciente en la inversion en redes
sociales realizada por marcas de cosméticos, puesto que buscan posicionarse en medios
digitales. Ademas, Instagram es una de las redes sociales en donde hay mas contenido
de productos cosméticos, por lo que se ha convertido en una via de busqueda de
informacion sobre maquillaje y cuidado facial, lo cual se vuelve fundamental al tratarse

de productos de compra comparada.

De ahi que, una de las estrategias mas implementadas es el marketing de

influenciadores, quienes gracias a su credibilidad pueden ayudar a generar mayor
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alcance e interaccion con el publico. Esto a su vez, puede influir en la intenciéon de compra
de una marca. Sin embargo, con la pandemia disminuyé el uso de productos de la
industria, ocasionando que las fuertes inversiones en marketing digital no tuvieran el
resultado esperado, puesto que se ha observado un menor retorno de la inversion en
Marketing de influenciadores al final del 2020. Por ello, existe preocupacion entre los
empresarios de la industria, quienes desean desarrollar e implementar una estrategia de

comunicacion efectiva y eficiente a través de marketing de influenciadores.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo General
Evaluar la credibilidad de influenciadores de belleza en Instagram por medio del Brand
Posts Categories Model para el desarrollo de una estrategia de comunicacion eficiente,
en términos de impacto en la intencion de compra de productos de maquillaje y cuidado

facial.

1.3.2 Objetivos Especificos

1. Identificar el contenido publicado por los influenciadores de belleza en Instagram
a través del Brand Posts Categories Model de publicaciones de maquillaje y
cuidado facial, asi como la revisiéon de la interaccion generada mediante el Modelo
AIDA + SC.

2. Contrastar la informacion cualitativa obtenida de la revision de los perfiles de
influenciadores, a través de sesiones de grupos focales con consumidores de
productos de maquillaje y cuidado facial para la identificacion de insights acerca
del impacto que existe entre la credibilidad y la intencion de compra.

3. Determinar el tipo de contenido mas eficiente, en términos de mayor impacto
generado en la intencién de compra para que las empresas pueden desarrollar

una estrategia marketing de influenciadores en Instagram.

1.4 Marco Tebrico

1.4.1 Modelo de Categorizacion de publicaciones de marca

De acuerdo con la categorizacién propuesta por Tafesse y Wein (2017) el contenido
publicado en redes sociales puede ser clasificado en doce categorias como se muestra
enlaTabla1.1
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Tabla 1.1 Brand Post Categorization Model

Propuesta de

Descripcion de la categoria

categoria
Variante 1: Lenguaje emotivo; Variante 2: Historias inspiradoras; Variante 3:
Emocional Bromas o situaciones cotidianas. Temas comunes: publicaciones redactadas
emocionalmente, narracion emocional, bromas y situaciones triviales.
Variante 1: Atributos y beneficios segiin la marca; Variante 2: Atributos y beneficios
Funcional segun un experto. Temas comunes: declaraciones funcionales de producto,
resefias, premios y credenciales verdes.
Variante 1: Uso préactico; Variante 2: Temas y tendencias de la industria; Temas
Educacional comunes: do it yourself tips, instrucciones, blogs, articulos externos y entrevistas
técnicas con empleados.
Variante 1: Imagen de la marca; Variante 2: Fotos del producto; Variante 3:
. Celebridades e influenciadores; Variante 4: Legado de la marca. Temas comunes:
Resonancia : Y : o
imagen de marca, fotos de productos, asociacion de celebridades e historia de la
marca.
Variante 1. Sefiales sensoriales; Variante 2: Sefiales conductuales; Variante 3:
Experiencia Evento de marca. Temas comunes: estimulacion sensorial, estimulacion fisica,
eventos de marca.
Eventos Variante 1. Eventos culturales popul'ares; Variante 2: Fiestas; Vari{:mte 3 Qlima o]
actuales temporada. Temas comunes:_cllma, eventos c_ulturales, vacaciones, dias
especiales y aniversarios.
Personales Variante 1. Relac'i(')nes Rersonalgs; Variante 2: Anécdotasy Prgferencias. Temas
claves: familia, amigos, anécdotas personales, experiencias y rutinas.
Empleados Variante 1. Tecnologia y procesos de marca; Va_riant_e 2: Asuntos cqrporativos.
Temas claves: Empleados, cultura organizacional y corporativo.
Variante 1: Nuevos miembros; Variante 2: Miembros activos. Temas claves:
Comunidad Mantener activa la comunidad, identificacién con la marca, reconocer miembros y
etiguetar/usar contenido.
L Variante 1: Atencion al cliente; Variante 2: Testimonios del cliente; Variante 3:
Relacién con ; . ) ; . ~ .
. Comentarios del cliente. Temas comunes: testimonios, resefias, expectativas, y
los clientes ;
escuchar al cliente.
Relacionado : . . ) S .
CON CaUSAS Variante 1. Programas Sociales. Temas claves: programas o iniciativas sociales

Promociones

Variante 1. Incentivar la compra. Temas claves: descuentos, cupones, Concursos
(give aways) y lugares exclusivos con ofertas.

Elaborado por: Autoras.

1.4.2 Modelo AIDA + SC

De acuerdo con lo mencionado por Negrdo & Camargo (2008) el modelo de efecto

publicitario AIDA fue desarrollado por San Telmo Lewis en el afio 1898, el cual identifica

los efectos que la publicidad debe generar en el consumidor para que, realmente, el

producto o servicio sea comprado (Ramirez & Alférez, 2013). Este modelo esta

conformado por 4 etapas: Atencion (A), Interés (1), Deseo (D), Accién (A). En el nivel de

Atencion, la publicidad busca llamar la atencién o crear conciencia de la marca. En el

nivel Interés, pretende generar interés en los consumidores. En el nivel Deseo (D), tiene

como proposito desarrollar una conexién emocional entre la marca y el consumidor,

provocando deseo en el producto. En el nivel Accion (A), la publicidad realiza un llamado

al consumidor para que realice una accion como comprar el producto (Rheeder, 2017).
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A pesar de gque el modelo AIDA es uno de los mas aplicados, considera que el proceso
de compra del consumidor termina en la compra, pero también estan la post compra. Por
ello, fue adaptado por Carl Hovland, derivando modelos como AIDAS, AIDCA o AIDASC,
en los cuales también se incluye la Satisfaccién (S) y Conviccién (C) (Negrao & Camargo,
2008). El nivel Satisfaccion (S) esta relacionado con la recompra, mientras que el nivel

de Conviccidén (C) esté asociado con la recomendacién del producto (Rheeder, 2017).

1.4.5 Marketing de Influenciadores

En el marketing digital, una de las estrategias méas utilizadas es el marketing de
influenciadores. De acuerdo con Chavez, Orozco & Delgado (2018) enfocarse en el
marketing digital permite priorizar actividades y recursos, ademas que se proponen
nuevos canales de comunicacion ligados a las tendencias tecnologicas que rodean al

publico objetivo.

Acevedo & Montafia (2018) mencionan la estrategia de marketing de influenciadores
tiene ventajas y desventajas. Entre las ventajas estan que la marca puede acercarse a
sus consumidores y brindarles una mejor experiencia. Asi mismo, permite mayor alcance
llegando a nuevos seguidores que comparten un mismo concepto con el influenciador.
En consecuencia, los seguidores desarrollan un vinculo con el influenciador que

beneficiaria a la marca. Por ultimo, para el negocio representa un bajo costo por alcance.

En cuanto a las desventajas, se pueden mencionar: la falta de estrategia clara para
comunicar un mensaje, primero al influenciador y luego al publico; no establecer un
objetivo publicitario claro podria influir en una mala eleccién del influenciador;
pensamiento erroneo acerca del rapido aumento de las ventas debido a que no se ha
comprobado que exista una relacién directa entre el uso de influenciador y el incremento
de las ventas en el corto plazo. Como menciona la experta de marketing digital, Vilma
Nufiez, es importante reconocer que toda campafia no es igual y se debe evolucionar

constantemente para mantener la interaccion con los seguidores (Nufiez, 2022).

Ademas, 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 esta

conformada por la expertise y la confiabilidad. Mas tarde, Goldsmith, Lafferty & Newell

18



(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 experiencia y 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).

1.4.6 Productos cosméticos en Instagram.

La red social Instagram es una de las principales plataformas elegidas cuando se trata
de implementar una campafia con influenciadores. Luego de Youtube, esta red social se
ha convertido en una de las mas utilizadas en el sector de cosmética (Lopez, 2015).
Instagram se ha vuelto mas atractiva para las empresas del sector de belleza, debido a
gue sus formatos visuales impactan mas rapido generando mayor engagement.
Adicionalmente, como afirman Mera & Rojas (2018) esto encaja con el tipo de contenido

gue la generacion de hoy busca: inmediatez y digitalizacion.

En Instagram se pueden publicar varios tipos de contenido, entre los mas destacados se
encuentran los videos reel, de entre 30 y 60 segundos; videos Instagram TV (IGTV) de
mas de 60 segundos, foto individual y fotos carrusel que contiene varias fotos en
publicacién. Como asegura la experta en Instagram Nathalia Medina, estos son los tipos
de contenidos que no deben faltar en una estrategia para los influenciadores, sea una
marca o un perfil profesional (Medina, 2021). Ademas, entre los principales productos
considerados como de alta implicancia y que se comercializan por medio digitales, se
encuentran los productos de belleza y cuidado facial. Los productos de implicancia son
aquellos en los que el consumidor pasa por un proceso mas largo de decision de compra,
puesto que debe considerar varias alternativas antes de realizar la compra. Esto quiere
decir que, requiere un mayor esfuerzo para decidir por una marca de producto (Vera,
2009).
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CAPITULO 2

En este capitulo se detalla la metodologia aplicada en esta investigacion, describiendo
la poblacion, muestra, instrumento de recoleccion de datos, asi como el analisis de los
datos para las dos etapas establecidas. Estos componentes estan resumidos en una

ficha metodologica mostrada en la Tabla 2.1.

2. METODOLOGIA

2.1 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 utilizé el método de la
observacion no participante de las investigadoras y en la segunda etapa, se realiz6 una
sesion del grupo focal con el fin de validar cuestionamientos originados a partir de los

resultados preliminares hallados en la primera etapa.

2.2 Poblacion

Para la primera etapa, la poblacién 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 mas 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 utilizo la lista de los nominados de la categoria Beauty & Fashion de
Ekos Influencer Awards, una premiacién realizada por la revista Ekos. Mientras que, para
la segunda etapa, la poblacion reunié a mujeres de entre 20 y 30 afios que son

consumidoras de contenido de belleza en Instagram.

2.3 Muestra y técnica de muestreo
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:
namero 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.

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 realiz6 bajo el enfoque de estudio de
casos, por lo que la muestra no es representativa, sino tedrica (Martinez, 2006). El
muestreo fue no probabilistico y la muestra quedé 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 quedo 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.

2.4 Instrumento de recoleccion de datos

Con respecto al instrumento de recoleccion de datos, en la primera etapa se emple6 una
guia de observacion. En primera instancia, se realizd un borrador de la guia de
observacion. Con esta primera version, se hizo una prueba piloto en la que se evaluaron
dos publicaciones recopilando las estadisticas principales como numero de likes y
comentarios, asi como la categorizacion de dichas publicaciones. Posteriormente, esta
prueba piloto permitio ajustar la guia e incluir 11 componentes con una breve descripcion
gue permitan evaluar las publicaciones en criterios como: comentarios de los seguidores

y presencia de la influenciadora.

Finalmente, la guia de observacion queddé conformada por los siguientes 12
componentes: Tipo de publicacién, Estadisticas, Presencia de influenciador, Presencia
de productos, Accion con el producto, Categoria de cosmético, Etiquetas y menciones,
Hashtags, Categoria de publicacion, Amplitud de la descripcién, Comentarios de
seguidores relacionados con producto, Comentarios de seguidores no relacionados con
producto y Comentarios del influenciador. En el caso del componente Categoria de
publicacién, se utiliz6 el modelo Brand Posts Categories planteado por Tafesse y Wein
(2017).
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Por otro lado, para efectos de la triangulacidén de datos, en la segunda etapa se utilizd
una guia de entrevistas para el grupo focal, la cual constaba de 15 preguntas abiertas.
La sesion del grupo focal se desarrollé el sdbado 16 de enero a través de la plataforma

Zoom y duré 120 minutos.

2.5 Anédlisis 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 analisis, 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, Accion con el producto, Categoria de cosmético,
Etiquetas y menciones, Hashtags, Amplitud de la descripcion, con los cuales se
determind la tematica 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 observacion. Asi mismo, se tomd 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. Esto

se aplicd, con el fin de calcular 2 tasas de impacto de la siguiente manera:

Tasa de Impacto en laintencién 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 Satisfaccién/Convicciéon (SC)
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Es importante resaltar que, dependiendo del objetivo en el modelo AIDA + SC, se
clasificaron los comentarios de los seguidores segun el nivel de Atencidn, Interés, Deseo
y Satisfaccién/Conviccién, 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 (1)
se agruparon las dimensiones: Precio, Modo de uso, Lugar de compra, Modelos/disefios,
Caracteristicas/propiedades/beneficios y Opinion. Mientras que, en el nivel de Deseo (D)
se asocio a la dimensién Accién futura relacionada con el producto y, en el nivel de
Satisfaccion y Conviccidon (SC), se toméd en cuenta la dimension de resefias.

Asi, también, se calculo la tasa de respuesta de la influenciadora, medida como la
proporcion 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 Wein (2017). Con esta informacion se realiz6 una comparacion entre el tipo
de publicacién por cada influenciadora, hallando semejanzas y diferencias en base a las
categorias y tasas de impacto calculadas. Lo mencionado anteriormente, permitio la
asociacion entre categorias y tasas de impacto segun 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

validaron y complementaron los resultados preliminares.

Tabla 2.1 Ficha Metodolb6gica

ETAPA 1 Poblacion: Top 1000 cuentas de Instagram con mas seguidores 2020 en

Ecuador
Estudio de Muestra: 4 perfiles de influenciadores
casos Instrumento: Guia de observacion

Mujeres de entre 20 a 30 afios que son consumidoras de
contenido de belleza en Instagram
Grupos Muestra: 6 seguidoras

focales Instrumento: Guia de entrevista
Elaborado por: Autores

ETAPA 2 Poblacion:
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CAPITULO 3

En este capitulo se presentan los hallazgos preliminares a partir del estudio de 4
casos de influenciadoras de Instagram en Ecuador. Asi como los resultados
contrastados mediante un grupo focal llevado a cabo con 6 mujeres que son

consumidoras de contenido de Belleza en Instagram.

3. RESULTADOS Y ANALISIS

3.1 Hallazgos preliminares

De manera preliminar, las fotos en carrusel educacionales, de experiencia y
comunidad generaron mayor Atencién en los comentarios. Igualmente, las de
resonancia, mostrando la imagen del producto o marca generaron Interés e
incentivaron comentarios sobre la experiencia de la audiencia. Por otro lado, las fotos

individuales emocionales, de resonancia y experiencia produjeron mas Atencion.

Ademas, las personales y de relacion con clientes obtuvieron mayor Interés; sumado
a estas categorias, la resonancia puede aumentar los comentarios de Satisfaccion y
Conviccion. Asimismo, las influenciadoras utilizaron videos reels para ensefiar el uso
de un producto, generando mayor Interés los que son educacionales y de resonancia;
mientras que, los que adicionalmente son personales y de comunidad produjeron una
mayor Atencion en la audiencia. Finalmente, no etiquetar o mencionar marcas
convirtio a algunas publicaciones en fuente de informacién del producto. Sin embargo,

no todas las influenciadoras mostraron una alta tasa de respuesta.

3.1.1 Influenciadora 1

Stefany Tejada es una maquilladora profesional quitefia radicada en Miami y
actualmente cuenta con 211 mil seguidores y 7740 publicaciones en Instagram. Su
experiencia se destaca en las areas de belleza, cosmética y cuidado personal.
Asimismo, posee su propia linea de maquillaje y cuidado facial Stefany Tejada,

productos que se caracterizan por ser organicos y no testeados en animales.



Adicionalmente, la influenciadora se destaca por presentar un perfil de Instagram con

contenido variado, en especial las fotos en carrusel.

En esta primera publicacion de tipo carrusel se muestran 6 fotos con la tematica de
maquillaje para cada dia de la semana y en una de ellas aparece la influenciadora
con una paleta de sombras de la marca Stefany Tejada (ST). No existe ninguna accion
con el producto y tampoco se menciona ni etiqueta a ninguna marca. La descripcion
de la publicacion es extensa debido a que se explica el estilo de maquillaje de la
influenciadora con su marca de maquillaje libre de testeo en animales y, ademas, se
detalla el conocimiento que tiene sobre maquillaje de acuerdo con el tipo de piel,
adicionalmente, se promocionan citas de maquillaje previa reservacion via telefénica

y al final se utilizan hashtag genéricos y particulares de la marca ST

Fotos en carrusel 1:

@ stefanytejada * Siguiendo
‘ 6 stefanytejada
a3 ;Qué es lo que mas me importa a la

hora de maquillar? @

En primer lugar, mi objetivo con el
magquillaje no es transformarte... si no, es
resaltar lo mejor de ti. &

Lo mas importante es que te sientas
bella, comoda y segura de ti misma y de
tu apariencia.

En mi proceso para maquillarte se hace
un analisis morfolégico de tu rosto para
poder realizar un correcto trabajo de
visagismo, de esta manera se logra

resaltar tu mejor version. @@

La pieles naturales, hidratadas y jugosas

Qv W

54 Me gusta

©

Figura 3.1 Fotos en carrusel 1

Publicadas el 22 de septiembre del 2021 en el perfil de Instagram de Stefany Tejada.

La publicacion cuenta con 54 likes, 2 comentarios de seguidores no relacionados con

el producto: relata experiencia (1) y relacionados a otros productos o servicios (1) asi
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como 2 respuestas de la influenciadora sobre mas informacion de otros productos (1)
y agradecimientos o saludos (1), por lo que la tasa de impacto segin comentarios
relacionados es de 0% y la tasa de respuesta de la influenciadora es del 100%. En
adicion, al evaluar la publicacién y su impacto en la intencién de compra mediante el
modelo AIDA + SC, se evidencia que no se han alcanzado ninguno de los niveles de
atencion, interés, deseo y satisfaccion/convicciéon dado que no existen comentarios

que correspondan a estos.

De acuerdo con la categorizacion del contenido, la publicacién es de tipo emocional
debido a que demuestra que su inspiracion es la belleza de la mujer para tener un
maquillaje hermoso, funcional y educacional al mencionar beneficios del uso de
maquillaje segun el tipo de piel y porque ensefia a su comunidad sobre el maquillaje
libre de testeo en animales. También es de experiencia ya que, con lo expuesto antes
sobre su dominio en tipos de pieles para maquillaje, promueve citas bajo reservacion
via telefénica y es relacionado con causas por promover el no testeo en animales.

Foto en carrusel 2:
stefanytejada * Siguiendo

stefanytejada ;Como prevenir que
aparezcan las manchas en la cara? g&

& &

La vitamina C puede utilizarse como
antioxidante topico que ayuda a
impedir que los radicales libres causen
danos oxidativos en la piel (lo que
puede provocar arrugas y una piel
apagada y manchas, entre otras cosas)

Tambien inhibe los procesos
enzimaticos que producen melanina
en la piel, por lo que puede ayudar a
prevenir y reducir la hiperpigmentacion.

Cémo utilizarlo: Aplicar diariamente
unas gotas sobre la piel limpia,

Qv W
473 Me gusta

@ Agrega un comentario...

Figura 3.2. Fotos en carrusel 2

Publicadas el 13 de octubre del 2021 en el perfil de Instagram de Stefany Tejada.
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En la segunda publicacién se muestran 8 fotos las cuales tratan la temética de cuidado
facial, se explica la importancia de cuidar la piel del rostro y qué elementos en los
productos cosméticos previenen manchas en el rostro. En este caso, la influenciadora
aparece en la primera foto de portada y en la Ultima incentivando a compartir el
contenido, el resto de las fotos contiene texto explicando el tema. No se muestran
productos y, por consiguiente, no existe ninguna accion con productos. No se
menciona ni etiqueta a ninguna marca. La descripcion de la publicacion es extensa
puesto que se detalla qué componentes pueden provocar manchas y dafios en la piel,
asi mismo, se dan consejos de como cuidar la piel y qué rutina seguir para lograrlo;
al final de la descripcion se utilizan hashtag genéricos y particulares de la marca
personal ST.

La publicacion cuenta con 473 likes y 19 comentarios. Del total de comentarios, 14
son comentarios de seguidores no relacionados al producto: halagos al influenciador
(2), consejos generales (6), etiquetas a otras cuentas (5) y relacionados a otros
productos o servicios (1). Ademas de esto, se suman 5 comentarios como respuesta
de la influenciadora: relacionados a otros productos o servicios (1), consejos
generales (2) y agradecimientos o saludos (2), por lo que la tasa de impacto de
comentarios relacionados es de 0% debido a que todos son comentarios no
relacionados y la tasa de respuesta es del 36%. Sin embargo, segun el modelo AIDA
+ SC, latasa de impacto en la intencion de compra se destaca en el nivel de Atencion:
etiqueta a otras cuentas con el 36% sobre el total de comentarios de los seguidores.

No hubo impacto en cuanto al nivel de Interés, Deseo o Satisfaccion/conviccion.

De acuerdo con la categorizacién, esta publicacién es de tipo funcional y educacional
debido a que a través de las fotos y descripcion ensefa la importancia de aplicar
ciertos componentes que previenen las manchas en el rostro y ademas, detalla como
aplicar productos como el protector solar o cremas con horarios mediante rutinas
diarias, es de experiencia ya que con lo ante descrito promueve la utilizacién del
protector solar y resalta la importancia de incluirlo en una rutina de cuidado facial
diaria. Finalmente, es de comunidad debido a que incentiva a sus seguidores a

compartir y guardar el contenido.
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Hallazgos:

En el caso de las publicaciones tipo carrusel, se puede evidenciar que la segunda
publicacién con la tematica de cuidado del rostro generé mayor interaccion en cuanto
al nimero de likes y comentarios. Asimismo, de acuerdo con el modelo AIDA+SC, la
tasa de impacto de la publicacion segin comentarios en la dimension etiqueta a otras
cuentas fue del 36%. Esto quiere decir que la publicacién generd Atencion en el 36%
de los seguidores que realizaron comentarios; especificamente, se mencionaron a
otras cuentas dentro de los comentarios con el fin de dar a conocer y generar atencion
a quienes se etiquetaba. No obstante, la dimension de consejos generales alcanzé 6
comentarios por parte de los seguidores, quienes consultaban recomendaciones de

crema para la piel del rostro.

Adicionalmente, en ambas publicaciones de tipo carrusel, no hubo impacto con
respecto a los comentarios que estan relacionados al producto y esto se debe a que
en ninguna de ellas se mostraron productos representativos. Con respecto a la
descripcion, se observo que la segunda detallé informacion de mayor valor que la
primera debido a que tanto en la descripcion como en las fotos, se mencionaban qué
elementos permiten mejor cuidado de la piel del rostro. Por ejemplo, la vitamina c y
retinoides para prevenir manchas. Algo adicional a notar, es que en ambos casos se
utilizaron hashtags particulares como: #stefanytejadamakeup y, aunque no se
etiquetaron ni mencionaron marcas, las fotos evaluadas siempre tienen escrito como

marca “Stefany Tejada”.

Por otro lado, ambas publicaciones reflejan un objetivo educacional, funcional y de
experiencia al explicar y aconsejar sobre temas para el cuidado del rostro y estilos de
maquillajes naturales para usar en la semana tipica de trabajo; ademas, se destacan
2 tendencias de maquillaje que la influenciadora maneja: la utilizacion de productos
no testeados en animales y el maquillaje natural que resalte la belleza interior de la

mujer.
Foto individual 1:

En la primera solo se muestran varios productos de categoria maquillaje con el logo

de la marca personal de maquillaje ST, la influenciadora no aparece en la publicacion.
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En esta foto individual aparecen varios productos, pero no se realiza ninguna accion,
solo se los muestra. Asi mismo, no se etiqueta ni menciona a ninguna marca. La
descripcién de la publicacion es extensa dado que se anuncia la préxima promocién
de kit de maquillaje y se llama a la interaccion haciendo que sus seguidores etiqueten
a cuentas que estarian interesadas, adicionalmente, en esta descripcion se utilizan

solo hashtags genéricos.

Cuenta con 109 likes y 18 comentarios, sin embargo, del total 12 comentarios son no
relacionados al producto: etiquetas a otras cuentas (11) y halagos al influenciador (1).
Otros 6 comentarios como respuesta de la influenciadora corresponden a
agradecimientos o saludos. Es asi como la tasa de respuesta es del 50% y la tasa de
impacto en comentarios relacionados al producto es 0%. No obstante, la tasa de
impacto en la intencién de compra segun el modelo AIDA + SC, se destaca en el nivel
de Atencion: etiqueta a otras cuentas con el 92%. No hubo impacto en los niveles de

Interés, Deseo o Satisfaccion/conviccion.

9 @ stefanytejada + Siguiendo
6 stefanytejada £ M M A NAVIDAD
X LLENADE PREMIOSA A A

Estamos creando los kits perfectos para
esta NAVIDAD@ @ @ y ya sabes que
nos encanta hacerte parte de nuestra
historia £ & @ @ asi que te invito a
escribir debajo de este post que
productos confirmarian tu KIT IDEAL DE
PRODUCTOS ST??? #xmas #regalo
#makeup

No olvides etiquetar a todas las makeup
lovers para que puedas ganarte el kit de
la foto este 25 de diciembre @& &.

Qv W

114 Me gusta

Figura 3.3. Foto individual 1

Publicada el 3 de diciembre del 2021 en el perfil de Instagram de Stefany Tejada.
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Finalmente, esta publicacion pertenece a las categorias: emocional ya que se
describe con emocion el acercamiento de la época navidefia; resonancia por mostrar
en los productos el nombre y logotipo de la marca personal de maquillaje ST,;
experiencia y eventos actuales debido al lanzamiento del kit por la temporada de
navidad; comunidad y promociones debido a que incentiva a sus seguidores a
compartir el lanzamiento del kit de maquillaje para regalar en navidad.

Foto individual 2:

En la segunda foto individual no aparece la influenciadora, en su lugar, se muestra a
una modelo con un estilo de maquillaje natural. Asi mismo, no aparecen productos de
maquillaje ni cuidado facial por lo que no existe ninguna accion, ademas, no se
etiqueta ni menciona a ninguna marca. La descripcién es corta debido a que se
mencionan solo una frase acerca de no utilizar tanto maquillaje para lucir bien, en este
caso se utiliza 1 hashtag genérico.

stefanytejada * Siguiendo

@ stefanytejada Menos es mas @@@a“

the time #makeup

e sofia27santacruz Yo quiero un
maquillaje asi. © O @ @ @ Me
encanta

6 sem Responder

——  Ver respuestas (1)

’ angie.angeles.9843 @ Qué linda o
queds O

6 sem Responder

a claudiagreifenstein Qué hermosa ©

R R e

2 QY W

139 Me gusta

Figura 3.4. Foto individual 2

Publicada el 26 de noviembre del 2021 en el perfil de Instagram de Stefany Tejada.
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La publicacion cuenta con 139 likes, 3 comentarios de seguidores relacionados con
producto en opinién y 2 comentarios como respuestas de la influenciadora en
agradecimiento o saludos. En este sentido, la tasa de respuesta es del 66% y la tasa
de impacto de comentarios relacionados con el producto es 100%. De la misma
manera, la tasa de impacto segun el modelo AIDA + SC, es del 100% en el nivel de

Interés.

Finalmente, esta publicacion pertenece a las categorias de funcional y educacional
debido a que se hace referencia a la tendencia del uso de poco producto para un
estilo de maquillaje natural; comunidad y relacion con clientes debido a que recuerda
a sus seguidores que su concepto de maquillar es hacer lucir lo mejor y mas natural
posible sin desperdiciar el producto o sobrecargar el rostro, incentivandolos a

identificarse con este concepto.

Hallazgos:

En las publicaciones tipo foto individual, la publicacion 1 generé mayor interaccién en
cuanto al nimero de comentarios, pero no en likes. Esto se debe a que la primera
foto se enfoca en el lanzamiento del kit de maquillaje por navidad, mientras que la
segunda expone un maquillaje natural con una modelo, obteniendo tasas de impacto
gue varian en nivel alcanzado del modelo AIDA + SC, pero son representativas. La
foto del kit genero el 92% de Atencion en los seguidores que comentaron etiqguetando
a otras cuentas y la foto de la modelo genero el 100% de interés en los comentarios;

sin embargo, esta ultima solo consta de 3 comentarios a pesar de que tuvo mas likes.

Con respecto a la categorizacion de las publicaciones, ambas son de la categoria
comunidad debido a que incentivan a sus seguidores a realizar una accion e
identificarse con la marca. En el caso de la primera foto, la accion se refleja en la alta
tasa de impacto en el nivel de Atencion, con el 92% que equivale a 11 de 12
comentarios de la dimension etiqueta a otras cuentas, pero en la segunda foto la tasa
de impacto no fue representativa en términos de conteo debido a que solo fueron 3
comentarios. Por otro lado, la primera foto también se destaca por ser mas
promocional y de eventos, mientras que la segunda es de recordacién a la comunidad

sobre la tendencia que la influenciadora promueve en su concepto de maquillaje.

31



Video Reel 1:

En este primer video reel la influenciadora aparece realizando un maquillaje de ojos
de tono verde con una paleta de sombras. La influenciadora muestra cada color del
producto, asi como el paso a paso para maquillarse los ojos con un tono verde,
mencionando que puede utilizarse para una ocasién especial o para un dia normal, al
final muestra el resultado del maquillaje. La descripcién es extensa debido a que se

explica por qué el tono verde es ideal para un evento especial o para aplicar en un

magquillaje sencillo y natural; ademas, se resalta

aplicar una base o primer en los ojos para tener un mejor resultado. En este caso, no
se etiqueta ni menciona a ninguna marca. Sin embargo, entre los hashtags genéricos

y particulares utilizados, se menciona el nombre de la paleta de sombras que es

#pandupalette.

@®

o

155 M

6 DE

(O) steranytelata @

0
f

la importancia de hidratar el rostro y

stefanytejada + Siguiendo
sickickmusic » Original Audio

stefanytejada Si estas buscando un tono
de sombras atrevido y diferente al que
usas con normalidad, te tengo la opcidn
adecuada, un maquillaje en tonos
verdes sera lo ideal. [ @

El verde, es un tono que queda
sensacional con ojos claros y oscuros,
ademas, de que puedes combinarlo con
marrones, dorados, pasteles, en fin, es
ultra versatil y puede lucir intenso para la
noche o sencillo para el dia, dando el
toque de color que estas buscando.
o9

Como siempre, debes iniciar tu
magquillaje con tu rostro perfectamente
limpio e hidratado para que el maquillaje
perdure y luzca mas.

Qv N

e gusta

1 1aRE ME 2091
T E DE 20

Agrega un comentario...

Figura 3.5. Video reel 1

Publicado el 6 de octubre del 2021 en el perfil de Instagram de Stefany Tejada.
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Con respecto a la interaccion de la publicacion, esta cuenta con un total de 12 mil
reproducciones, 155 likes y 2 comentarios: 1 esta relacionado al producto en la
dimension modelo-disefios y 1 no estd relacionado al producto en la dimension
halagos a la influenciadora. En este caso, no hay comentarios como respuesta de la
influenciadora, por lo que la tasa de respuesta es 0%. La tasa de impacto de
comentarios relacionados es del 50%. Asi mismo, segun el modelo AIDA + SC, la
tasa de impacto en la intencidon de compra se centra en el nivel de Interés con el 50%,
esto se debe al comentario en la dimension modelos/disefios consultando por la

paleta de sombras.

Finalmente, la publicacion pertenece a las categorias de funcional y educacional
debido a que la influenciadora indica formas de combinar y usar el color verde al
mismo tiempo que lo aplica en el video, ademas, recomienda hidratar la piel para un
mejor resultado; resonancia ya que ella aparece en el video; eventos actuales y
relacion con clientes porque recomienda utilizar lo mostrado para ocasiones
especiales o un dia normal y demuestra que ha escuchado a su comunidad al dar

esta recomendacion.

Video Reel 2:

En el segundo video reel la influenciadora aparece actuando como si una clienta le
pidiera un maquillaje que es aparentemente natural, todo con tono humoristico. La
influenciadora muestra una brocha, sin embargo, no realiza ninguna accion en el
rostro con el producto puesto que solo la utiliza para complementar su actuacion,
ademas, no se menciona ni etiqueta marcas. La descripcidén es corta debido a que
solo se menciona una frase humoristica sobre como es la situacion entre sus clientas
y ella cuando le piden un maquillaje muy sobrecargado para el rostro, adicionalmente,

se utilizan hashtag genéricos y particulares de la marca ST.

Este video reel cuenta con 50 mil reproducciones, 718 likes y 36 comentarios. Del
total de comentarios, 30 son comentarios realizados por los seguidores que no estan
relacionados con el producto: tutoriales (1), relata experiencia (5), halagos al

influenciador (24); mientras que 6 son comentarios como respuestas de la
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influenciadora: agradecimientos o saludos (5), mas informacion sobre el producto (1)
y relacionados a otros producto o servicios (1). En esta ocasion, la tasa de respuesta
es del 20% y la tasa de impacto de comentarios relacionados con producto es del 0%
ya que todos con comentarios no relacionados. De la misma manera, segun el modelo

AIDA + SC, la tasa de impacto en la intencién de compra es 0% en todos sus niveles

6 stefanytejada * Siguiendo

L Criginal Audio

@ stefanytejada Eh... como le explico que
eso no es natural gl

No se engafien! Yo amo todo tipo de

maquillajes@ pero los sutiles y
naturales son mis favoritos &

#fyp #reels #makeupreels #stefanytejada
#comedia #ecuador #quito #Fmiami

14 cam
i4 sem

®

@ yek_cuero @stefanytejada nos
podrias hacer u. Maquillaje full color

y dramatico vs un maquillaje natural

mnara Aan mial Afra nrafiinda nar

Qv W

718 Me gusta

@ Agrega un comentario...

Figura 3.6. Video reel 2

Publicada el 28 de septiembre del 2021 en el perfil de Instagram de Stefany Tejada.

Esta publicacién entra en las categorias de emocional debido a que emite un mensaje
a su comunidad con tono humoristico y de sorpresa acerca de cémo es el maquillaje
natural en la mujer e imita una situacion cotidiana; educacional ya que refuerza la
tendencia del maquillaje natural en la mujer; resonancia ya que aparece como figura

publica; personales puesto que relata una anécdota o situacion comun en su carrera
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y comunidad ya que incentiva a unirse a su comunidad con el mensaje de maquillaje
natural.

Hallazgos:

En los videos tipo reel evaluados, se puede identificar poca interaccion en cuanto a
los comentarios relacionados al producto a pesar de que el primero causo interés en
1 seguidor que comentod preguntando por la paleta de sombras que la influenciadora
mostré en el video. Ademas, dado que en el segundo video no se muestran productos,
la proporciéon de comentarios no relacionados es mayor, sobre todo en la dimension

de halagos a la influenciadora.

Por otro lado, aunque no se etiquetan marcas, la influenciadora menciona un nombre
de marca entre los hashtags. Esto permite identificar mejor el tipo de hashtags
particulares utilizados por la influenciadora, independientemente si es de la marca
personal de Stefany Tejada. Ademas, las publicaciones son de tipo educacional, ya
gue indican tendencias de maquillaje: el primero acerca de colores para un maquillaje
natural o ligero y el segundo sobre el uso de poco producto para un maquillaje

excelente y natural.

3.1.2 Influenciadora 2

Andrea Navarrete es una maquilladora profesional guayaquilefia con 20 afios de
experiencia en la industria cosmética. En su perfil de Instagram cuenta actualmente
con 220 mil seguidores y 5483 publicaciones. Su concepto de maquillaje se basa en
aprender facil, rapido y sin exceso de productos en el rostro. La influenciadora
también cuenta con su propia linea de productos de maquillaje llamada Picocabeauty.
Ademas, el tipo de contenido mas destacado en su perfil es el video reel de entre 30

y 60 segundos.

Fotos en carrusel 1:

En esta primera foto tipo carrusel aparece la influenciadora con un maquillaje de
Halloween imitando a Harley Queen en la primera foto, mientras que en la segunda y
tercera foto aparece una foto original de Harley Queen. En esta publicacion no se
muestra ningun producto sino mas bien el resultado final de un maquillaje para la

época de Halloween. La descripcion es extensa debido a que se redacta acerca de
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un maquillaje para Halloween que se hizo en un centro comercial y lo transmitié en
vivo. Ademas, se promociona un en vivo en otra cuenta para hacer otro maquillaje de
Halloween y compartirlo en tiempo real con sus seguidoras. En la descripcién se
menciona a una marca de maquillaje, Picocabeauty, la cual es de autoria de la
influenciadora y solo utiliza hashtags genéricos. Para esta publicacion se cuenta con
un total de 2612 likes y 17 comentarios de seguidores.

andreanmakeup * Siguiendo

@ andreanmakeup Seguimos con las ideas

W/ de disfraces faciles para Halloween, y
agui es cuando fui “Harley Queen” @
@ tste maquillaje me lo hice en vivo, en
@riocentroshopec el afio pasado y es lo
MAS FACIL y rapido del mundo, solo te
magquillas un ojo de azul y el otro de
fucsia, y llevas las sombras hasta abajo,
un corazén negro bajo tu ojo derecho,
labios rojos y listo &

Los lentes de contacto, los mechones de
pelo de colores y la blusa roja terminan
de hacer el look & ®

Hoy tenemos LIVE DE MAQUILLAJE DE

HALLOWEEN 8:30pm desde la cuenta
@picocabeauty W Los espero @

O Qv W

Figura 3.7. Fotos en carrusel 1

Publicadas el 17 de octubre del 2021 en el perfil de Instagram de Andrea Navarrete.

Del total de comentarios, hay una mayor proporcion en aquellos comentarios de
seguidores no relacionados con el producto, esto es 12 de 17 comentarios en total o
el 70% del total de comentarios realizados por los seguidores. Estos se distribuyen
de la siguiente manera: relata experiencia (1), halagos al influenciador (4), consejos
generales (1), etiqueta a otras cuentas (4) y relacionado a otros productos o servicios

(2). Por otro lado, solo son 5 los comentarios de seguidores relacionados con el
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producto: resefias (1) y opinion (4). Ademas, existen 6 comentarios como respuestas
de la influenciadora: consejos generales (1), agradecimientos o saludos (4) y
relacionados a otros productos o servicios (1); esto permite una tasa de respuesta del
26%. Al evaluar los comentarios segun el modelo AIDA + SC, la tasa de impacto de
la publicacién se destaca en los niveles de Atencion con el 24%, Interés con el 24%

y satisfaccion/conviccion con el 6%.

Esta publicacion pertenece a las categorias de: emocional y personal ya que se
destaca como una historia inspiradora al recordar que es un maquillaje que realizé en
vivo en un centro comercial; educacional y resonancia porque ensefia a sus
seguidores una opcién de maquillaje para la época de Halloween utilizando la imagen
de Harley Queen; eventos actuales, experiencia y comunidad debido a que se
promociona e invita a sus seguidores a conectarse al live o evento en vivo de la marca

Picocabeauty por la época de Halloween.

Fotos en carrusel 2:

En esta segunda foto tipo carrusel aparecen 2 fotos con la tematica de
maquillaje/disfraz para Halloween. En la primera foto aparece la influenciadora
maquillada, peinada y disfrazada como la actriz Julia Roberts, mientras que en la
segunda foto aparece una imagen de la actriz original a la que se imita. En la
publicacidbn no se muestran productos, pero se muestra el resultado final de un
maquillaje para Halloween. La descripcidn es extensa porque se redacta sobre otra
opcioén de maquillaje imitando a Julia Roberts y se invita a conectarse al live o evento

en vivo, ademas, se utilizan solo hashtags genéricos.

En este caso, la publicacién cuenta con 9009 likes y 419 comentarios realizados por
los seguidores. De este total de comentarios, 9 son relacionados con el producto en
opiniéon (9), mientras que 410 son no relacionados con el producto: halagos al
influenciador (407) y etiqueta a otras cuentas (3). Ademas, hay 24 comentarios como
respuestas de influenciadora, todos sobre agradecimientos, saludos o saludos. En
este sentido, la tasa de impacto es mayor en los comentarios no relacionados con el
98% del total de comentarios realizados por seguidores, mientras que la tasa de

respuesta es baja con el 6%. Segun el modelo AIDA + SC, la tasa de impacto de la
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publicacién en la intencién de compra es del 1% en el nivel de atencion y del 2% en

el nivel de interés, los demas niveles no cuentan con comentarios.

@ andreanmakeup * Siguiendo

e andreanmakeup Les sigo compartiendo
O/ mis disfraces para darles ideas y que los
repliquen @.... Aqui, cuando fui Julia

Roberts, otro de esos octubres cuando
busqué disfraces diferentes @

No se pierdan mi LIVE de Halloween,
mafiana dominge 17 8:30pm, agéndenlo
yaaaa! & #disfraz #costume
#juliaroberts #prettywoman

@

@ elizabethvelez1976 Igualita | § ©

11sem Responder

Qv W

Les gusta a danielagl13 y
9,009 personas mas

@ Agrega un comentario...

Figura 3.8. Fotos en carrusel 2

Publicadas el 16 de octubre del 2021 en el perfil de Instagram de Andrea Navarrete.

De acuerdo con la categorizacidon de publicaciones, esta es de tipo emocional porque
en la descripcibn se menciona concelebraciéon a la época de Halloween; es
educacional debido a que la influenciadora menciona que regala esta opcién de
maquillaje para que lo repliquen por Halloween; es de resonancia ya que muestra su
imagen y la de la artista Julia Roberts; es de experiencia y eventos actuales puesto

gue promociona un evento en vivo por las fiestas de Halloween.

Hallazgos:

En las fotos carrusel de Andrea Navarrete, existe una particularidad y es que ambas
tienen una tematica de maquillajes para la época de Halloween. Sin embargo, la
segunda publicacion es la que ha tenido mas interaccion en cuanto a comentarios y
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esto se debe a que la mayoria se encuentran en la dimension halagos a la
influenciadora. Por lo tanto, no ha generado impacto con respecto a los niveles del
modelo AIDA + SC en gran magnitud. Por ejemplo, la tasa de Interés es del 2%, pero
en la primera publicacion es del 24%. Esto puede explicarse a que la primera
publicacién muestra mas elementos en el maquillaje que lo complementa, tales como:
mechones de peluca y colores variados con el fin de imitar a Harley Queen. En
cambio, la segunda foto muestra un maquillaje sencillo con un solo tono y color

imitando a Julia Roberts.

Con respecto a la categorizacién ambas publicaciones se destacan por relacionarse
con la época de Halloween por lo que esto es una oportunidad para la influenciadora
de promocionar maquillajes en vivo con esta tematica. Por otro lado, las publicaciones
son de tipo educacional y experiencia ya que la influenciadora comparte con su
comunidad opciones de maquillaje sencillas y divertidas para Halloween.

Foto individual 1:

@ andreanmakeup - Siguiendo

e andreanmakeup Mi maquillaje de diario,
R lo mas light y ligero posible, usando solo
6 productos [l

«Protector solar con color, en vez de
base @ Con FPS 50 y un tono lindo
para mi piel @eucerin_ecuador

«Blush en barra, en vez de polvo, solo en
las mejillas centrales para dar un look
ultra fresh. Este es el de
@palladioecuador también amo el
@milkmakeup y la barra @narsissist ¥

« Lapiz de cejas de punta ultra fina para
dibujar pelitos y solo rellenar espacios

« Lapiz café, siempre busco uno que no
se corra para no parecer mapache @

QY W

Les gusta a danielagli3 y
3,314 personas mas

@ Agrega un comentario...

Figura 3.9. Foto individual 1

Publicada el 8 de octubre del 2021 en el perfil de Instagram de Andrea Navarrete.
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En la primera foto individual, la influenciadora aparece en la imagen mostrando seis
productos alrededor de su rostro, el cual muestra el resultado final de un estilo de
maquillaje natural. Los productos mostrados son: protector solar como base de cara,
rubor en barray no de polvo, l14piz para maquillar las cejas, |apiz para delinear la parte
baja del ojo, rimel para pestafias y labial o balsamo de labios. En la descripcion, la
cual es extensa, se detalla el uso de todos estos productos para lograr tener un
maquillaje ligero y “light” en el rostro. En el caso de el protector solar, el rubor en barra
y lapiz para la parte baja del ojo se mencionan y etiquetan marcas en la descripcion,

sin embargo, en esta ocasion no se utilizan hashtags.

Esta publicacion cuenta con 3310 likes y 53 comentarios realizados por los
seguidores. Del total de comentarios, 23 con relacionados al producto: modo de uso
(3), lugar de compra (4), modelos/disefios (7), resefas (3) y opinion (6); mientras que
30 con no relacionados al producto: relata experiencia (2), halagos al influenciador
(17), consejos generales (9) y etiquetas a otras cuentas (2). Ademas, existen 31
comentarios como respuestas de la influenciadora en las siguientes dimensiones:
mas informacién sobre el producto (13), consejos generales (7), agradecimientos o
saludos (5) y mas sobre la experiencia con el producto (6). En este sentido, la tasa de
impacto de los comentarios relacionados al producto es del 43%, mientras que la tasa
de respuesta de la influenciadora es del 58%; en cuanto al modelo AIDA + SC, la tasa
de impacto de la publicacidn en el nivel Atencion es del 4%, en Interés es del 38% y

en satisfaccion/conviccion es del 6%.

De acuerdo con las categorias, la publicacion es emocional porque se hace referencia
con tono humoristico al maquillaje de los ojos como mapache por utilizar un lapiz
delineador de ojos incorrecto; funcional ya que en la descripcion se detalla el beneficio
de cada producto mencionado; resonancia debido a que en una sola foto se muestran
los productos y en una de ellos se ve la marca de este: el protector solar Eucerin;
personal ya que relata su anécdota al usar los productos que muestra en la foto y
relacion con clientes porque recuerda a sus seguidores la atencidn y beneficios que

tienen con los productos mencionados.
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Foto individual 2:

andreanmakeup * Siguiendo

andreanmakeup {MANTAAA Alla voy!
Este domingo estaré en Manta con el
Master Class de @vivabeautyec @

¢;Ya tienen sus entradas? Estaré
maquillando a la guapisima
@narumikihara @ y compartiré
escenario con mis colegas,
@prisrendonmakeup
@paolamoralesbeauty y

@danitovillacreses P P QP

MANTA

Domingo 26 de Septiembre

09h00 - 20h00

Organizado Por: @vivabeautyec %
Reservas: 0979704150 - 0982867052

Qv W

Les gusta a reyeskn99 y
4,676 personas mas

Figura 3.10. Foto individual 2

Publicada el 23 de septiembre del 2021 en el perfil de Instagram de Andrea Navarrete.

En esta segunda foto individual, la influenciadora aparece en la imagen con un
maquillaje de tematica floral y de elegancia. En la imagen no se muestra ningun
producto, sino mas bien el resultado final de un estilo de maquillaje. La descripcion
de la publicacion es extensa debido a que se promociona un evento que reune a
profesionales de maquillaje en la ciudad de Manta, a los cuales se los menciona y
etiqueta: @prisrendonmakeup, @paolamoralesbeauty y @danitovillacreses.
Asimismo, se detalla la fecha, hora y lugar del evento. Se menciona a la marca que
organiza este encuentro, la cual es @vivabeautyec y, finalmente, se utilizan hashtags

genéricos y particulares como: #andreanavarretemakeup.

La publicacion cuenta con 4676 likes y 66 comentarios realizados por los seguidores,

de los cuales 61 son no relacionados al producto: tutoriales (1), halagos al
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influenciador (58) y relacionados a otros productos o servicios (2); mientras que 5
comentarios son relacionados al producto en la dimension opinion. Adicionalmente,
hay 1 comentario como respuesta de la influenciadora en la dimensién
agradecimientos o saludos. Es asi como la tasa de impacto de los comentarios
realizados por los seguidores es mayor en aquellos no relacionados con el producto,
mientras que la tasa de respuesta es del 1%. Por otro lado, segun el modelo AIDA +
SC, la tasa de impacto de esta publicaciéon solo alcanzé el nivel de Interés con el 7%.

De acuerdo con la categorizacion de las publicaciones, esta es de tipo emocional
porgue expresa con emocion su viaje a manta para asistir al evento; de resonancia
ya que utiliza su imagen y menciona a sus colegas para el evento; de experiencia
porque promociona el evento organizado por Viva Beauty que retne a maquilladores
profesionales; de comunidad y de relacion con los clientes porque incentiva a sus

seguidores que asistan o compartan el evento recordandoles que sera presencial.

Hallazgos:

En cuanto a las fotos individuales evaluadas, la primera generd un gran impacto en
cuanto a los comentarios relacionados con el producto que se promocionaba en la
foto. No obstante, la segunda foto promocionaba un evento de maquillaje que reunia
a otros colegas profesionales en la ciudad de manta. Por lo tanto, en este caso se
puede evidenciar que al etiquetar a las cuentas se genera mayor interacciéon con
respecto al numero de likes y comentarios. Por ejemplo, la primera publicacion genero
una tasa de impacto segun el modelo Aida + SC, en el nivel de interés, del 36% y la
segunda publicacion generd el 7%. Esta variacion se debe a que en la primera
publicaciébn se esta mostrando una variedad de productos para aplicar en un
maquillaje diario, por lo que surgen varios comentarios relacionados a modo de uso,

lugar de compra y beneficios del producto.

Por otro lado, ambas publicaciones se destacan por ser de tipo emocional la
influenciadora suele redactar con un tono humoristico o de celebracion denotando
alegria., funcional y resonancia debido a que, aunque la influenciadora no lo expresa
en vivo, se nota la descripcion con tono humoristico de tal se detalla en los beneficios

del producto que se muestra en la publicacion. Finalmente, la influenciadora no suele
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utilizar hashtags genéricos al menos que se trate de la promocion de un evento como

en el caso de la segunda publicacion.

Video reel 1:

@. andreanmakeup * Siguiendo
Original Audio

y andreanmakeup Productos

3 recomendados para piel grasa [l

*Agua Micelar Purified Skin 7 en 1
*Gel hidratante “Hydroboost”

Protector solar “Ultra Sheer” toque seco
Todo de @neutrogena.ec

#tipsdebelleza #skincare #cuidadofacial
#noesmitoesciencia #oilyskin #pielgrasa
#tips #neutrogena

4 sem

/ a caritopaul103 Yo uso ese gel y es V)
increible. Quiero agregar que para

que la rutina sea completa, hay que

anreaar Aridn hialurAdnica narane a

l]l Hm i ® QY N

') |J 2 ' I l \ \ ‘ Les gusta a gaby_velesaca y
. 4,720 personas mas

6 DE DICIEMBRE DE 2021

- i N @ Agrega un comentarnio...

Figura 3.11. Video reel 1

Publicado el 6 de diciembre del 2021 en el perfil de Instagram de Andrea Navarrete.

En este primer video reel la influenciadora aparece explicando una rutina de cuidado
de piel del rostro para piel grasa. Durante el video se detalla el paso a paso para
limpiar el rostro que tiene piel grasa, para esto, se muestran 3 productos de cuidado
facial y como se deben aplicar a toques suaves para no alterar la grasa natural de la
piel. Todos los productos son de la marca Neutrogena, la cual es mencionada y
etiguetada en la descripcién extensa de esta publicacion. Los tres productos son:
agua micelar purificante, gel hidratante para que no sea pesado en el rostro y sin
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aplicar masajes faciales y, por ultimo, protector solar “dry touch” o toque seco para
que sea ultraligero al rostro, todos con caracteristicas especificas para el tipo de piel.
Asimismo, en la descripcion se detallan estas caracteristicas de cada producto y al
final se utilizan hashtags genéricos y particulares de la marca #neutrogena. Al final

del video, la influenciadora invita a compartir el contenido con personas interesadas.

Por otra parte, la publicacion cuenta con 3041 likes, 46 mil reproducciones y 56
comentarios realizados por seguidores. Del total de comentarios realizado por
seguidores, 28% son relacionados al producto: modo de uso (2), lugar de compra (2),
accion futura (1), resefias (1) y opinién (10). El restante son comentarios no
relacionados al producto: tutoriales (2), halagos al influenciador (15), consejos
generales (2), etiqueta a otras cuentas (19) y accion futura (2). Asimismo, se
contabilizaron 18 comentarios como respuestas de la influenciadora, de tal manera
gue la tasa de respuesta alcanza el 32%, mientras que la tasa de impacto de
comentarios relacionados es del 28%. Al evaluar los comentarios segun el modelo
AIDA + SC, la tasa de impacto de esta publicacion en la intencién de compra alcanza
los niveles de Atencion con el 34%, Interés con el 25%, Deseo vy
Satisfaccion/conviccion con el 1%, sobre el total de comentarios realizados.

De acuerdo con el modelo de categorizacion, esta publicacion pertenece a las
categorias de funcional debido a que la influenciadora explica y detalla los beneficios
del producto; es educacional ya que la influenciadora durante la explicacion
recomienda la forma de uso y tips para cada producto; resonancia porque muestra
imagen a la camara y logotipo de los productos el cual es Neutrogena; personal y
comunidad ya que a través de la rutina de cuidado facial compartida incentiva a sus
seguidores a guardar el video y compartirlo con interesados; relacion con clientes

porque recuerdo a sus seguidores los beneficios de los productos Neutrogena.

Video reel 2:

En este segundo video reel la influenciadora aparece en la publicacion explicando el
paso a paso de como utilizar las pestafias postizas. En el video aparece un producto
(las pestafas postizas) de la marca personal de maquillaje Picocabeauty en 3 disefios
segun el tamafio. A lo largo del video la influenciadora detalla para qué tipo de ojo es
cada pestafia, explica como aplicar el producto y muestra el resultado final del mismo.

La descripcion de esta publicacion es extensa debido a que, en primer lugar, se
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anuncia un 30% de descuento en los productos de la marca Picocabeauty creando
un sentido de urgencia e incentivando la compra; luego, se menciona y etiqueta a la
marca Picocabeauty indicando de qué trata el video. Posteriormente, se incentiva a
compartir y guardar el contenido. En este caso, solo se ha utlizado 1 hashtag
particular indicando el tamafio de la pestafia que se muestra en el video (pestafia de
tamano #103).

andreanmakeup * Siguiendo
Criginal Audio

andreanmakeup 30% off en TODO
PICOCA solo hasta hoy &

;Como ponerte pestafias postizas? Aqurl
te lo explico, facil y rapido & Las que

me puse son las @picocabeauty #103

Guarda este video para cuando te las
vayas a poner, lo hagas viéndolo @

diana.spa Bella o
5sem 1Megusta Responder

——  Ver respuestas (1)

1.RETIRALASDELACAJA ©Qv A
CON Mucuvocumkm ‘ @ Les gusta 2 danielagli3 y

5,521 personas mas

@ Agrega un comentario...

Figura 3.12. Video reel 2

Publicado el 30 de noviembre del 2021 en el perfil de Instagram de Andrea Navarrete.

La publicacién cuenta con 5509 likes, 34 mil reproducciones y 83 comentarios
realizados por los seguidores. De este total de comentarios, existe mayor proporcién
en los no relacionados con el producto, ya que representan el 66% y se encuentran
distribuidos de la siguiente manera: relata experiencia (8), halagos al influenciador

(14), consejos generales (5), etiquetas a otras cuentas (24) y accién futura (2). En
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cambio, los comentarios relacionados con el producto se dividen asi: precio (7), modo
de uso (D), lugar de compra (13), modelos/disefios (1),
caracteristicas/propiedades/beneficios (1), resefias (1) y opinion (4). Adicional a esto,
hay 30 comentarios como respuestas de la influenciadora distribuidos de la siguiente
manera: mas informacion sobre el producto (18), relaciono a otro servicios o
productos (1), consejos generales (5), agradecimiento o saludos (3) y mas sobre la
experiencia con el producto (3). De esta manera, la tasa de impacto de los
comentarios relacionados es del 34% vy la tasa de respuesta de la influenciadora
alcanza el 36%. Sin embargo, de acuerdo con el modelo AIDA + SC, el impacto de la
publicacién en la intencién de compra alcanza los niveles de Atencién con el 29%,
Interés con el 33%, Satisfaccidn/conviccion con el 1%, sobre el total de comentarios

de lo seguidores.

En cuanto a la categorizacion de la publicacion, esta es de tipo educacional ya que
se explica cOmo ubicar las pestafas postizas y para qué tipo de ojo es cada tamafio,
resonancia porque se muestra el producto a la camara; experiencia ya que se busca
causar un efecto visual atractivo al mostrar las pestafias de cerca y ademas,
patrocinando la marca Picocabeauty, comunidad debido a que incentiva a guardar el
contenido para verlo cuando lo necesiten, relacidén con clientes y promociones ya que
recuerda a sus clientes los beneficios de la marca Picocabeauty y anuncia el 30% de

descuento en los productos solo por ese dia.

Hallazgos:

En cuanto a los reels evaluados, se destaca la interaccion generada por el segundo
reel en el que se explica paso a paso como utilizar un solo producto: las pestafias
postizas. Ademas, es importante mencionar que al tratarse de un solo producto el
interés es mas alto, lo cual se refleja en la tasa de Interés de acuerdo con el modelo
AIDA +SC. Sin embargo, en la primera publicacién, la atencion fue diversa al tratarse
de 3 productos mostrados, por lo que la tasa de impacto en el nivel de atencion fue
mas alta que el de la segunda, 34% versus 29%, respectivamente.

Por otro parte, cuando se trata de video reel, la influenciadora suele utilizar mucho
mas los hashtags particulares como en el caso de las 2 publicaciones. En cuanto a

las categorias, la influenciadora destaca mucho en ambas publicaciones lo
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educacional y comunidad, porque llama e incentiva a sus seguidores a compatrtir el
contenido con personas que aprenderian como hacer una rutina de cuidado facial
para piel grasa o como aplicarse pestafas postizas. Adicionalmente, es caracteristico

mostrar los productos y mencionar la marca.

3.1.3 Influenciadora 3

Priscila Rendén es una influenciadora del sector de belleza y maquilladora profesional
de Guayaquil. En la actualidad cuenta con 240 mil seguidores y 3067 publicaciones
en Instagram, que en gran parte son reels en los Ultimos meses. Dados sus
conocimientos en magquillaje, ha emprendido a través de un estudio de maquillaje
profesional en el cual ofrece cursos y citas, asi como con el lanzamiento de una paleta
de sombras y contornos en colaboracion con la marca Generation Makeup,

Adicionalmente, tiene un emprendimiento de joyeria llamado “The Pris Collection”.

Fotos en carrusel 1:

@ prisrendonmakeup *+ Siguiendo

@ prisrendonmakeup Asi debes aplicar tu
protector solar @eucerin_ecuador
#oilcontroltinted

1.- Limpia y prepara tu piel como lo
haces habitualmente, el protector solar
siempre debe ser el tltimo paso de tu
rutina de cuidado de piel.

2.- aplica |z extension de tu dedo anular
e indice lisos, sin mucho volumen. Con
un pump de @eucerin_ecuador
#oilcontroltinted es suficiente.

3.- Presiona con firmeza el protector
hasta que se desvanezca en tu piel,

recuerda que a diferencia de otros
productos de tu rutina el protector debe

h0OQY W

.‘_\
‘\ o 25 gusta a nicolepalaciosj y

\ i\
COMO MEAPLICO ey

" : R
EFPECTOR??\ ® Agrega un comentario...

Figura 3.13. Fotos en carrusel 1

Publicada el 20 de septiembre del 2021 en el perfil de Instagram de Priscila Rendon.
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En estas fotos en carrusel, la influenciadora aparece en todas las fotos mostrando el
paso a paso de la aplicacion y resultado final de un protector solar de la marca
Eucerin. La descripcion es extensa, puesto que la influenciadora ha escrito de manera
detallada la aplicacion mas adecuada del producto de cuidado facial, asi mismo se
encuentra mencionada la cuenta de Instagram de la marca y un hashtag creado

especificamente para el producto.

Con respecto con las interacciones, la publicacion cuenta con 3432 likes y 49
comentarios. Del total de comentarios, 17 son relacionados con el producto, liderando
los comentarios de resefas (8), en tanto, 17 son no relacionados, encabezando los
comentarios de halagos (7) y consejos generales del cuidado facial (6). Ademas, de
acuerdo con el modelo AIDA, la publicacion ha generado 6% de Atencion (A), 26% de
Interés (1), 24% de Satisfaccion y Conviccion (SC). Adicionalmente, la tasa de
respuesta de la influenciadora fue de 44% (15/34), destacando los comentarios dados
como respuesta a preguntas sobre consejos generales (6) y comentarios en los que

cuenta mas sobre la experiencia que tiene usando el producto (5).

Ademas, de acuerdo con las categorias, la publicacion es educacional porgue ensefia
el uso o aplicacion del protector solar; de resonancia porque muestra el logotipo y foto
del producto; y, de comunidad porque en la descripcion motiva a sus seguidores para

gue la publicacion sea compartida con otras personas interesadas en el tema.

Fotos en carrusel 2:

Estas fotos en carrusel fueron tomadas en el evento de la marca de cuidado facial
Dumoons. En todas las fotos aparece la influenciadora y en 4 de 5 fotos aparece junto
a 7 influenciadoras de bellezay moda, las cuales tienen entre 2 mil y 80 mil seguidores
en sus perfiles de Instagram. Se puede identificar a cada una de ellas porque en cada
foto estan etiquetadas las respectivas cuentas de estas influenciadoras. Continuando
con las fotos, en estas no se muestra un producto, ni la aplicacion o resultado final.
Sin embargo, en la descripcion, la cual es extensa, se menciona a la cuenta de la
marca junto a una breve descripcion, asi como 2 hashtags particularmente creados

para la marca.
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@ prisrendonmakeup * Siguiendo

@ prisrendonmakeup Unz noche increible
con @dumoons.ec una marca

ecuatoriana vegana y cruelty free!l!

Pensada para simplificarnos la vida y
revolucionar la Salud de nuestra piel,
pasamos lindisimo.

Paco a poco reencontrandonos con
colegas y amigas. Super feliz de ser parte
de la "Well aging revolution
#wellagingrevolution
#dumoonsrevolution

@ carolinajaume @ Que bellas @ o

" Les gusta a dra.mariajoseviteri y
5,328 personas mas

Figura 3.14. Fotos en carrusel 2

Publicadas el 9 de noviembre del 2021 en el perfil de Instagram de Priscila Rendén.

Revisando los likes y comentarios, estas fotos alcanzaron los 5322 likes y 34
comentarios, por lo que son las fotos en carrusel con mas interacciones en términos
de likes. El 100% de los comentarios son no relacionados con el producto, puesto que
hay 31 comentarios de halagos hacia la influenciadora y solo 3 estan relacionados a
otros productos. De manera que, tampoco hay comentarios asociados con el modelo

AIDA. Adicionalmente, la tasa de respuesta de la influenciadora fue de 0%.

Con respecto a la clasificacion, la publicacion puede ser considerada como funcional,
debido a que en la descripcion menciona los atributos de la marca; de resonancia
porque muestra el logotipo de la marca, asi como etiqueta a otras influenciadoras del
mundo de la belleza y moda; experiencia porque se trata de un evento realizado por
la marca Dumoons y, personales porque indica que en el evento se pudo reencontrar

con compafieras de trabajo y amigas.
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Hallazgos:

A pesar de que, las dos publicaciones tienen un gran numero de likes, las fotos en
carrusel en la que se muestra el paso a paso de la aplicacion del protector solar de
Eucerin tiene mas comentarios relacionados con el producto porque la publicacion es
de tipo educacional y de comunidad. Por el mismo motivo, la publicacién ha generado
un 26% de comentarios de Interés (l), asi como un 24% de comentarios de
Satisfaccion y Conviccion (SC). Adicionalmente, debido a que la influenciadora revela
gue usa el protector solar a través de las fotos y manifiesta la buena experiencia que
ha tenido con el producto en los comentarios, ha motivado a los seguidores a
comentar sobre la experiencia que han tendido con el producto. Esto Ultimo puede
contribuir, de manera organica, en la creacién de una buena imagen del producto o
marca.

Por otro lado, las fotos en carrusel del evento de Dumoons tienen mas likes porque
en las fotos estan etiquetadas 7 cuentas mas, de influenciadoras que tienen entre 2
mil y 80 mil seguidores en sus respectivas cuentas, lo que ha ayudado a tener un
mayor alcance y, en consecuencia, un mayor impacto en término de likes. Sin
embargo, en relacion con los comentarios, la publicacién no ha generado comentarios
relacionados con la marca, ni tampoco con el modelo AIDA. Esto puede suceder
porque la publicacion es de tipo experiencia (evento de marca). Ademas, en las fotos
no se muestra algun producto, ni la aplicacion o resultado final, puesto que el centro
de las fotos es la influenciadora y sus colegas y amigas, por ello, la mayor parte de

comentarios son halagos hacia ellas.

Foto individual 1:

En la foto individual, la influenciadora aparece en la foto, pero solo muestra el
resultado final conseguido a través de una paleta de sombras. En la descripcién, la
cual es extensa, se encuentra mencionada la cuenta de la marca Generation Makeup
junto a la cuenta de la linea The Pris Collection, sin embargo, no usa hashtags.

Con respecto a los likes y comentarios, la publicacién cuenta con 5998 likes y 94
comentarios, por lo que es la publicacion con mas interacciones y, de hecho, es la
Unica foto individual publicada en el tiempo establecido para el analisis. 23
comentarios son relacionados con el producto, sobresaliendo los de opiniones del

producto (17), mientras que 56 son no relacionados, resaltando los de halagos (43).
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De acuerdo con el modelo AIDA, la publicacién ha generado 1% de Atencion (A), 25%
de Interés (I), 4% Satisfaccion y Conviccion (SC). Adicionalmente, la tasa de
respuesta de la influenciadora es de 19% vy, principalmente son de agradecimiento a

halagos.

prisrendonmakeup * Siguiendo
@ prisrendonmakeup QUE SABEMOS DEL
MORADO???

' En colorimetria, el morado es
opuesto complementario del amarille...
esto quiere decir que si tienes ojos cafeés,
miel o verdes se van a ver mucho mas
claros cuando lo uses!!!

& £l morado le queda bien todoooos
los tonos y temperaturas de piel, solo
tienes que elegir el acabado correcto.
Estd hecho de rojo (calido) y azul (frio)
por lo tanto tiene un equilibro que se
adapta a todo el mundo!!

& Si tu temperatura es fria contrasta
divino con un morado vino (mas rojizo) y

Qv W

Les gusta a ggenesis27 y
6,016 personas mas

22 DE SEPTIEMERE DE 2021

@ Agrega un comentario...

Figura 3.15. Foto individual 1

Publicada el 22 de septiembre del 2021 en el perfil de Instagram de Priscila Rendon.

De acuerdo con la categorizacion es la publicacion es educacional porque trata sobre
el color morado, la colorimetria y la psicologia del color, personales porque menciona
su color favorito y de relacion con clientes porque pregunta a los seguidores si quieren

ver mas de ese tipo de contenido.

Hallazgos:

Las fotos individuales no son muy comunes en el perfil de Instagram de Priscila
Renddn, puesto que, en el tiempo establecido para el andlisis, solo existe una foto
individual. Con respecto al impacto de la publicacion en términos de comentarios
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relacionados es bajo. Esto puede ocurrir debido a que el tema central de la publicacién
es el color morado, la colorimetria y psicologia del color, asi como no se muestra ni
se realiza una accion con el producto. Sin embargo, la publicacién ha generado 25%
de Interés (l) en los productos que fueron utilizados para el maquillaje y que estan

mencionados en la descripcion.

Video reel 1:

En el reel, la influenciadora muestra un tutorial de un maquillaje, el cual esta centrado
en el delineado. En el video aparece la influenciadora junto a unos delineadores y
paleta de sombras, mostrando la aplicacion y el resultado final de estos. En la extensa
descripcién, estdn mencionadas las cuentas de las marcas L.A. Girl, Deborah Milano
y Generation Makeup, asi como un par de hashtags genéricos.

@ prisrendonmakeup DOS TIPOS DE DELINEADO

Dependiendo de las habilidades, el tipo de ojo, la paciencia y el
tiempo les dejo estas dos opciones de delineado para que las
puedan guardar y practicar cuando las necesiten.

El lapiz y marcador son de @deborahmilanoecuador
@deborahmilano y el 13piz turquesa que esta sofado es de
@lagirlecuador @lagirlcosmetics

Para sellar usé espresso de la Pris palette
@generationmakeupofficial

#delineado #liner

@

. chicnailsbyisa Hermoso @ se ve stper facil ! Lo haré @ v

8sem Responder

pameredes_| Ese maquillaje d ojos hermoso solo g tengo los V)
pérpados caidos y se me ve horrible @

* Les gusta a nicolepalaciosj y 6,203 personas mas
@ Agrega un comentario..

Figura 3.16. Video reel 1

Publicadas el 5 de noviembre del 2021 en el perfil de Instagram de Priscila Rendon.

Ademas, el reel posee 6109 likes, 82 comentarios y 149 mil reproducciones. Del total

de comentarios, 52 son comentarios no relacionados, principalmente halagos (33) y
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9 son comentarios relacionados, mayoritariamente sobre el lugar de compra (6).
Ademas, segun el modelo AIDA, el video ha generado 8% de Atencion (A) y 15% de
Interés (I). Adicionalmente, la tasa de respuesta del 34% de la influenciadora, en gran
parte como respuesta a halagos (11).

Con respecto a la categorizacién, la publicacion es emocional porque la influenciadora
realiza bromas sobre el delineado; educacional porque explica paso a paso dos
técnicas de delineado que estan en tendencia; personales porque la influenciadora
comparte la experiencia que tiene con el delineador liquido y, de comunidad porque

invita a los seguidores a usar las técnicas de delineado mostradas.

Video reel 2:

prisrendonmakeup * Siguiendo
Ruanzinho « Sou Favela (feat. Dany Bala)

@ prisrendonmakeup SE PEGAN CON AGUAAAA!!! Se atreven a

ponerse??

El otro dia me mandaron un regalito de De Prati y me vinieron estas
pestanas, estaba necia, escéptica, incrédula y en negacién pero
FUNCIONAN!!

Pensé g serian un fail pero en serio me parecieron cheverisimas,
super practicas Para salir del apuro!! Son de Ardell, se llaman Aqua
Lashes. #agualashes #pestafias

6 sem

ﬁ? steffylub @O O OO o
= 6sem 1Megusta Responder
dechr @9 O ® o
6sem 1Megusta Responder
m hipatyatoledo @ @ @ o
Qv N

o Les gusta a wcancer7 y 9,332 personas mas

@ Agrega un comentario...

Figura 3.17. Video reel 2

Publicado el 22 de noviembre del 2021 en el perfil de Instagram de Priscila Rendén.

En el reel de las pestafias postizas con pegamento de agua, la influenciadora aparece
en el video mostrando el producto, aplicacién y resultado final. Ni en el video ni en la
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descripcién se encuentra etiquetada ni mencionada la cuenta de la marca de
pestafias, sin embargo, en la descripcion, que es extensa, hay 2 hashtags, uno
genérico y otro particular.

Ademas, el reel cuenta con 9271 likes y 210 comentarios, por lo que es el reel con
mas likes y comentarios, publicado entre los meses de septiembre y noviembre. De
estos 210 comentarios, 106 son relacionados con el producto, principalmente
asociados con el lugar de compra (41), seguido de los vinculados con opiniones sobre
el producto (23), precio (13) y acciones futuras (9). Mientras que, 88 son no
relacionados con el producto, primordialmente las etiquetas a otras cuentas (43) y los
halagos a la influenciadora (37). Ademas, de acuerdo con el modelo AIDA, 22% de
Atencion, 46% de Interés (I), 5% de Deseo (D), asi como 4% de Satisfaccion y
Conviccion (SC). Adicionalmente, la tasa de respuesta de la influenciadora es de 8%,
los cuales son en gran parte comentarios en los que comparte mas detalles sobre la

experiencia con el producto.

En relacion con la categorizacion, la publicacion es emocional porque contiene un
lenguaje emotivo, asi como bromas y situaciones cotidianas con el uso de pestafias
postizas. Ademas, es educacional porque se muestra el paso a paso de la aplicacion
de pestafas; de resonancia porque muestra el logotipo y el producto; experiencia
porque estimula los sentidos a través de la consistencia de la goma de las pestafias
y larigidez de las pestafias. También es personales porque habla sobre la experiencia
gue tiene con las pestafas postizas y de comunidad porque incentiva a los seguidores

a compartir el video para que mas persona puedan conocer el producto.

Hallazgos:

De manera general los reels en el perfil de Priscila Renddn tienen un mayor impacto
en funcién del niamero de likes y comentarios. En el caso de los dos reels revisados,
el reel de las pestafias postizas con pegamento de agua tiene mas comentarios
relacionados porque se trata de un producto poco conocido y no se etiqueta ni
menciona a la cuenta de la marca, por lo que la fuente mas accesible y disponible de

informacion es la influenciadora a través de los comentarios de la publicacion.
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Ademas, 43 comentarios son etiquetas a otras cuentas y a pesar de que no estan
relacionados con el producto, esto aumenta el alcance de la publicacion y, por ende,
el impacto, siendo mas veces reproducido el video y siendo mas conocido el producto.
De hecho, ha generado el 22% de comentarios que refleja Atencion y 46% de

comentarios que expresa Interés (1).

3.1.4 Influenciadora 4

Paola Morales es una influenciadora y maquilladora profesional guayaquilefa.
Actualmente tiene 184 mil seguidores en Instagram y ha realizado 7884
publicaciones, las cuales son principalmente fotos en carrusel y reels. Ademas, es la
propietaria del emprendimiento Brow and Lash Lab, que ofrece servicios enfocados
en los labios, cejas y pestafias. Adicionalmente, bajo la marca Brow and Lash ha
lanzado un kit de brochas profesionales y gel para cejas. Estos servicios y productos

son vendidos a través de la pagina web o en las sedes de su estudio de maquillaje.

Fotos en carrusel 1:

paolamoralesbeauty * Seguir
Paola Morales

paolamoralesbeauty WATERPROOF
EYEBROW POMADE s}
By @browandlashlab

Siempre pensaba por qué se seca tan
rapido, por qué no dura, por qué se
chorrea? Siempre habfan por qué?

Ahora con mi maquillaje de cejas en
crema creado por mi puedo asegurarte
« Definicién y rapido secado.

« Textura facil de difuminar y de larga
duracién.

+ A prueba de agua y transpiracion.

valor $18
Colores mis favaritas nor mi exneriencia

, Qv W
- Les gusta a danielagl13 y
= °

1,002 personas mas

Figura 3.18. Fotos en carrusel 1

Publicadas el 2 de diciembre del 2021 en el perfil de Instagram de Paola Morales.
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En las fotos en carrusel, la influenciadora aparece en una de las 5 fotos junto a un gel
de cejas de la marca Brow and Lash y muestra el resultado final del uso del producto.
En las posteriores fotos se puede observar cada uno de los tonos del producto. En la
descripcidn, la cual es extensa, se encuentra una mencion a la cuenta de Instagram
de la marca, asi como mas informacion sobre el producto como: beneficios,
caracteristicas, precio, tonos y sitio web para la compra, asi como una opinion sobre
el producto por parte de la influenciadora. Ademés, hay algunos hashtags, tanto

genéricos como particulares.

En relacion con las interacciones generadas, el nimero de likes y comentarios fue de
977 y 31, respectivamente. De estos 31 comentarios, 10 son relacionados con el
producto, divididos entre comentarios sobre el lugar de compra (3) y sobre acciones
futuras como probar, usar o comprar el producto (7); 7 son no relacionados, en
especifico estos son halagos hacia la influenciadora. Ademas, la tasa de respuesta
de la influenciadora es de 82%, de estos, principalmente son agradecimiento o
saludos (8) y mas informacion sobre el producto (5). Sobre esto, se puede decir que
el 50% de los comentarios relacionados con el producto fueron respondidos, por lo
gue lainfluenciadora también es una fuente de informacion. Adicionalmente, segun el
modelo AIDA, el 18% de comentarios refleja Interés (I) y el 41% de comentarios

expresa Deseo (D).

Con respecto a las categorias, la publicacion es emocional porque en la descripcion
menciona algunos problemas que suele tener como maquillista profesional; funcional
porque enlista los beneficios y caracteristicas del producto; resonancia porque se
observa el logotipo y producto; promociones porque indica el precio y el sitio web en

el cual pueden adquirir el producto.

Fotos en carrusel 2:

En las fotos en carrusel, aparece la influenciadora mostrando el resultado final de un
maquillaje, el cual esta enfocado en una técnica de maquillaje de ojos en tendencia
denominada “foxy eyes”. En estas fotos no se observa algun producto, ni tampoco se
ensefa la aplicacion. En la extensa descripcion, la influenciadora explica, de manera
breve, la manera en la que se debe hacer el maquillaje de ojos acompafiado de

hashtags genéricos y particulares relacionados con la influenciadora, pero no etiqueta
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en las fotos ni menciona en la descripcion la cuenta de la marca de los productos

utilizados para el maquillaje.

e paolamoralesbeauty « Seguir
Paola Morales
@ paolamoralesbeauty ODesliza para ojos cerradosO

¢Como hacer un foxy eye sin mucho delineado?

QAPLICA EL TONO MAS OSCURO EN EL 1/3 DE TU PARPADO
DESDE EL INTERIOR

QESFUMA‘ LOS TONOS QUE QUIERAS HACIA LA SIEN

@LIMPIA LOS EXCESOS DE SOMBRA AL FINAL DEL OJO... AL RAS
DE TU OJO, BIEN MARCADO SIN DIFUMINAR [ (Miralo en la
segunda imagen)

iSi les gusta mucho mucho mucho ponme un lindo 0! Jajaja

iQué tengas un hermoso domingooooo!

#paolamorales #paolamoralesbeauty #paolamoralesmaquillaje
#pmmakeup ecuador

. arianagmakeup Guapisima § & o

& Q) Y W

W Les gusta a nicolepalaciosj y 4,246 personas mas

Figura 3.19. Fotos en carrusel 2

Publicadas el 17 de octubre del 2021 en el perfil de Instagram de Paola Morales.

En cuanto a las interacciones, estas fotos alcanzaron los 4248 likes y 105
comentarios, siendo la publicacion de fotos en carrusel con mas likes del perfil de
Paola Morales en los meses de andlisis. Del total de comentarios, 2 son relacionados
con el producto, pertenecientes a preguntas sobre el modelo o disefio, mientras que
76 son no relacionados, correspondientes a halagos hacia a la influenciadora.
Ademas, la tasa de respuesta fue del 35%, destacando los comentarios de
agradecimientos o saludos como respuesta a halagos (26). Adicionalmente, de
acuerdo con el modelo AIDA + Sy C, el 3% de los comentarios generados son de

Interés (I).

En lo concerniente a las categorias, la publicacion es de tipo educacional porque en
la descripcion explica, de manera resumida los pasos del maquillaje; de resonancia

porque la publicacion fue realizada en el perfil de una influenciadora y de comunidad
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porgue en la parta final de la descripcidn, la influenciadora pide a sus seguidores

comentar un emoticon si les ha gustado el maquillaje.

Hallazgos:

En la publicacion del gel para cejas, se han obtenido mas comentarios relacionados
con el producto (59%), asi como generado 18% de comentarios de Interés (1) y 41%
de comentarios de Deseos (D) porque es una publicacion emocional, funcional,
resonancia y promociones, en la cual se muestra el producto a través de las fotos y
se proporciona informacién muy relevante en la descripcién, asi mismo, la cuenta de
la marca se encuentra mencionada en la descripcion. Ademas, la tasa de respuesta
de la influenciadora fue 82% y la mitad de los comentarios relacionados con el
producto fueron respondidos, por lo que la publicacién puede ser considerada como

una fuente de informacion.

Por otro lado, las fotos del maquillaje de foxy eyes, tiene mayor namero de likes
porque se trata de un maquillaje que esta en tendencia y usa hashtags genéricos,
esto puede ayudar a obtener un mayor alcance a la publicacion. Ademas, como es
una publicacion educacional y comunidad, en la cual el centro es la influenciadora y
la técnica de maquillaje, el impacto en término de comentarios relacionados fue bajo
porque solo hay 2 de estos. De la misma manera solo ha producido el 3% de

comentarios de Interés (I).

Foto individual 1:

En la foto individual la influenciadora aparece en la foto, la cual fue tomada en el
evento realizado por la marca de cuidado facial Biofemme. En la foto no se puede
observar productos de la marca, pero si el logotipo en el fondo de la foto. En la extensa
descripcion, se menciona la cuenta de la marca y no se usa hashtags genéricos o
particulares. En cuanto a las interacciones, el nUmero de likes asciende a 2401 y el
numero de comentarios a 24, los cuales son no relacionados, 23 son halagos y 1
relacionado con otro producto. De manera que no hay comentarios asociados con el
modelo AIDA. Adicionalmente, la tasa de respuesta de la influenciadora es de 0%. En
relacion con la categoria, dada la descripcién y foto, es de resonancia porque muestra

la imagen de la marca y de experiencia porque se trata de un evento de marca.
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o paolamoralesbeauty « Seguir
¢ Tinta Café

o paolamoralesbeauty jAy

A\ @dmoriboutique quédate para siempre
conmigo! € jajaja ;Stper piropeado el
outfit de hoy para el Brunch de
Aniversario de mi querido
@biofemme_ec Marca de
Dermocosmeética ecuatoriana @

Tantas bellezas en un solo lugar
@dmoriboutique el corazén de dije que
siempre me preguntan, también es de

alli §

iTengan excelente dia todos, yo hoy
estoy de celebracién Ss!

CQY W

& Les gusta 2 nicolepalaciosj y
2,427 personas mas

@ Agrega un comentario..

Figura 3.20. Foto individual 1

Publicadas el 1 de diciembre del 2021 en el perfil de Instagram de Paola Morales.

Foto individual 2:

En la foto individual, la influenciadora no aparece en la foto, tampoco muestra un
producto ni el uso de este, pero si el resultado final de un maquillaje realizado a una
modelo. La cuenta de la modelo es mencionada en la descripcion y tiene mas de 4
mil seguidores. Sin embargo, no se encuentra etiqguetada ni mencionada alguna

marca y tampoco se utiliza algun hashtag.

Con respecto a las interacciones, la foto tiene 2856 likes y 36 comentarios, por lo que
es la foto individual con mas likes publicada en el periodo fijado para el analisis. De
los 36 comentarios, solo 1 esta relacionado con los productos de maquillaje usados y
21 no estan relacionados; de los cuales son halagos (14) y etiquetas a otras cuentas
(6). Ademas, de acuerdo con el modelo AIDA, el 27% y 5% de los comentarios han
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generado Atencion (A) e Interés (l), respectivamente. Adicionalmente, la tasa de
respuesta es 64%, los cuales son en gran parte agradecimientos (13).

paolamoralesbeauty * Seguir
- BuenaVista Plaza

0 paolamoralesbeauty @ & Mufequisiimas @ & asi son mis
N\ clientes, todas unas preciosas por dentro y por fuera... yo solo
aporto un poguito

@melamolinag jComo siempre perfecta con esos 0jazos!

‘ andreaverag Stper bonito natural § OO OO o

15sem 1Megusta Responder
——  Ver respuestas (1)
G melamolinag La mejor! Eres una artista Pao linda! Y ademas de ¢

eso una mujer maravillosa que admiro mucho! ) @ Dios te
bendiga y llene siempre de abundancia tu vida y la de los tuyos

em 2Megusta Responder
——  Ver respuestas (1)
M. onnvfrancnhraun 8 harmnca maaiillaia v Ananicims |a =

Les gusta a decacao.ec y 2,854 personas mas

@ Agrega un comentario...

W
Figura 3.21. Foto individual 2

Publicada el 22 de septiembre del 2021 en el perfil de Instagram de Paola Morales.

En relacién con las categorias, la publicacién es emocional porque la influenciadora
menciona la manera en la que es con sus clientes; de resonancia porque la
publicacién esta en el perfil de una influenciadora; de experiencia porque estimula los
sentidos, destacando los ojos de la modelo en la foto y en la descripcidn; de relacion
con clientes porque la influenciadora agradece a sus seguidores por también ser sus

clientes.

Hallazgos:

Analizando el nimero de interacciones generadas, en ambas publicaciones es muy
cercana, puesto que se mantiene la relacion de likes y comentarios, entre mas likes,
mas comentarios. En ambos casos, las publicaciones han creado poco impacto en
término de comentarios relacionados con el producto, esto puede ser causado porque

el centro de la publicacién no son los productos o marcas, sino la influenciadora en el
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evento y el maquillaje en la modelo, respectivamente. En el caso de la foto del
maquillaje realizado en una modelo, puede haber méas likes porque se menciona a la
cuenta de la modelo, por lo que se obtiene mayor alcance e interacciones. Esto
también es ayudado por los comentarios, en los cuales se etiqueta a otras cuentas,
generando un mayor trafico de usuarios de Instagram hacia la publicacién. De hecho,
la publicacion del maquillaje a una modelo ha generado el 27% de Atencion (A) y 5%
de Interés () medido a través de los comentarios.

Video reel 1:

paolamoralesbeauty * Seguir
\ Pacla Morales bl

Patrice Rushen » Forget Me Nots

a paolamoralesbeauty ;Cuantos colores
Y/ usé en este maquillaje? @ jQuién
adivine se ganaaaaaaa... la paleta de

sombras jajaja!

Siiil, te regalo la mia para que |z pruebes
y me cuentes si te gusto tanto como a
mi... se llama PINK BAHAMA de
@samycosmeticsec

@ Debes ir 2 mis historias y colocar la
respuesta en la cgjita de preguntas...

La ganadora lo sabré también por ahi ¢

Todos los demas productos también son
de esta increible marca...

Qv W

& Les gusta a nicolepalaciosj y
1,824 personas mas

Figura 3.22. Video reel 1

Publicado el 30 de noviembre del 2021 en el perfil de Instagram de Paola Morales.

En el reel que es un tutorial de maquillaje utilizando productos de la marca Sammy
Cosmetics, la influenciadora aparece en el video mostrando los delineadores, labiales

y sombras, asi como explicando la aplicacion de cada uno de ellos y el resultado final.
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En la extensa descripcion, la influenciadora indica que pueden ganar la paleta de
sombras comentando el nimero de sombras usadas en el video, asi mismo,
menciona a la cuenta de la marca y usa algunos hashtags genéricos y particulares,
pero sobre la influenciadora.

En relacion con las interacciones, la publicacion tiene 1770 likes y 97 comentarios.
Del total de comentarios, 79 son relacionados, principalmente sobre concurso (72),
modelos o disefios (6). Mientras que, 18 son no relacionados, mayoritariamente de
halagos (16). Ademas, el 7% de los comentarios refleja el Interés (I), 72% Deseo (D).

Adicionalmente, la tasa de respuesta de la influenciadora fue de 0%.

En cuanto a las categorias, la publicacion es educacional porque explica, de manera
breve el maquillaje paso a paso en el video; resonancia porque muestra el producto,
el logotipo y esta publicado en el perfil de una influenciadora; relacion con clientes
porque la influenciadora pide una opinion a sus seguidores sobre el maquillaje; vy,
promociones porgue en la descripcion se habla sobre un concurso para ganar la

paleta de sombras.

Video reel 2:

El video reel es un tutorial de maquillaje con ayuda del carnet de vacunacion, en el
video la influenciadora ensefia la aplicacion de los productos de maquillaje:
delineadores, sombras, pestafias postizas, contorno, rubor y labial, asi como el
resultado final. En la descripcion que es extensa, la influenciadora proporciona
algunos consejos para el maquillaje junto a hashtags genéricos y particulares de la
influenciadora. Sin embargo, no se encuentra ni etiguetada ni mencionada la cuenta

de las marcas de los productos utilizados.

Acerca del numero de likes y comentarios, estos son 4076 y 128, respectivamente.
De estos ultimos, 8 son relacionados, en gran magnitud sobre modelo o disefio (5) v,
64 son no relacionados, en gran proporcion sobre halagos (42). Adicionalmente, la
tasa de respuesta de la influenciadora fue de 78%, dejando comentarios de
agradecimientos o saludos (32), consejos generales (10) y mas informacién
relacionada con el producto (6). Por lo que, el 75% de los comentarios relacionados

con el producto fueron respondidos, por ello, la publicacién puede ser considerada
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como una fuente de informacién. Ademas, de acuerdo con el modelo AIDA, 4%
expresa Atencion (A) y 11% refleja Interés (I).

a paolamoralesbeauty * Seguir
I~ Mina Okabe « Every Second

@ paolamoralesbeauty &);USA TU CARNET DE VACUNACION! #;Es

facilitooooo! @

iMeow! {5

2 sombras...

1 color (el gue quieraaaasssss) + 1 color oscuro (el que
quierasssssssss)

B TIP de este delineado: Déjate llevar por la linea que viene de la
punta de tu nariz hacia el final del ojo, asi ambos te quedan
igualitooossss Ji

iEspero que te guste!

#paolamorales #pmmakeup #paolamoralesbeauty #guayaquil
#ecuador #paolamoralesmakeup

@

checha0492
= & . 2

Figura 3.23. Video reel 2

Publicado el 1 de septiembre del 2021 en el perfil de Instagram de Paola Morales.

Con respecto a las categorias, la publicacién es educacional porque el video es un
tutorial de maquillaje sobre la técnica de delineado “cat eyes”y en la descripcidon
brinda algunos consejos sobre esto; y, personales porque habla sobre la rutina de

maquillaje y el uso diferente del carnet de vacunacion.

Hallazgos:

En la publicacién del tutorial con productos de Sammy Cosmetics se han generado
mas comentarios relacionados (79), asi mismo, 7% de los comentarios son de Interés
() y 72% de Deseo (D) porque el video reel es un contenido educacional, de
resonanciay promociones, en el cual se muestra una paleta de sombras y se presenta

un concurso para ganar el producto de maquillaje. Adicionalmente, a pesar de que, el
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7% de los comentarios son de Interés (1), la tasa de respuesta de la influenciadora fue
0%, por lo que la publicacion no puede ser considerada una fuente de informacion.

Por otro lado, el video del maquillaje con el carnet de vacunacién tiene mas likes y
mas comentarios porque es una publicacion educacional y personal, en el cual
muestra un tutorial de la técnica de delineado “cat eyes” utilizando el carnet de
vacunacion y habla de una rutina de maquillaje, respectivamente. Sin embargo, la
publicacién no ha tenido un gran impacto en término de comentarios relacionados (8),
asi como 4% refleja Atencion (A) y 11% expresa Interés (). Adicionalmente, de estos
8 relacionados, fueron respondidos 6 por la influenciadora, de manera que la
publicacién puede ser considerada una fuente de informacién. La razén por la cual la
publicacién obtuvo mas comentarios no relacionados, principalmente de halagos, es

porque el centro es la influenciadora y el carnet de vacunacion.

3.2 Resultados: Triangulacion de datos

De manera preliminar, las fotos en carrusel educacionales, de experiencia y
comunidad generaron mayor Atencién en los comentarios. Igualmente, las de
resonancia generaron Interés e incentivaron comentarios sobre la experiencia de la
audiencia. Por otro lado, las fotos individuales emocionales, de resonancia y
experiencia produjeron mas Atencidn. Ademas, las personales y de relacion con
clientes obtuvieron mayor Interés; sumado a estas categorias, la resonancia puede
aumentar los comentarios de Satisfaccion y Conviccion. Asimismo, las
influenciadoras utilizaron videos reels para ensefar el uso de un producto, generando
mayor Interés los que son educacionales y de resonancia; mientras que, los que
adicionalmente son personales y de comunidad produjeron una mayor Atencion en la
audiencia. A continuacion, se presentan los resultados obtenidos en la primera etapa

contrastados en la segunda

FOTOS EN CARRUSEL
1. 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
Atencion (A). Por ejemplo, las fotos en carrusel 2 de Stefany sobre prevenir las

manchas en el rostro y las fotos en carrusel 1 de Andrea acerca de un
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maquillaje para Halloween. Estas publicaciones han generado 36% y 24% de
Atencion, respectivamente. Sin embargo, la foto en carrusel 2 de Andrea
imitando a Julia Roberts que no fue categorizada en comunidad, ha obtenido
1% de Atencién. 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.

Las fotos en carrusel que son de resonancia pueden tener un impacto en el
nivel de Interés (l), el cual suele aumentar cuando se refuerza con contenido
educacional y de comunidad. Tal es el caso de las fotos en carrusel 1 de
Andrea acerca de un maquillaje para Halloween y las fotos en carrusel de
Priscila sobre protector solar Eucerin. Estas publicaciones han impactado en
el nivel de Interés en 24% y 26%, como corresponde. En cambio, las fotos en
carrusel 2 de Andrea solo generaron el 2% de Interés (I). Ademas, en el grupo
focal, indicaron que cuando es funcional, proporcionando mas informacion
sobre el producto y cuando estan etiquetadas o mencionadas las marcas, son
pocas las dudas sobre el producto, por lo que no preguntarian en los

comentarios y consultarian los perfiles de Instagram de las marcas.

Las fotos en carrusel que son de promociones pueden generar un mayor
Deseo (D) en los seguidores. Como en el caso de las fotos en carrusel 1 de
Paola sobre un gel de cejas que ha obtenido 41% de comentarios del nivel
Deseo (D). Ademas, en el grupo focal mencionaron que cuando la publicacion
es funcional, mostrando los beneficios del producto y educacional ensefiando
la utilidad y aplicacién de un producto, asi como nuevas tendencias, el deseo

por el producto aumentaria.

Las fotos en carrusel 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 Priscila sobre

el protector solar Eucerin que han generado 24% de Satisfaccion y Conviccién
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(SC). En contraste, las fotos en carrusel 1 de Andrea sobre el maquillaje de
Halloween han obtenido solo el 6%. Esto fue corroborado a través del grupo
focal, puesto que sefalaron que ellas basan sus decisiones de compra en los
testimonios o resefias de los productos que se encuentran en los comentarios.
Asi mismo, si son productos que ellas han utilizado, dejarian comentarios
positivos 0 negativos, con el propdésito de que otras personas también

conozcan sus experiencias y lo consideren antes de comprarlo.

FOTOS INDIVIDUALES
1. Cuando las fotos individuales pertenecen a las categorias de emocional,
resonancia y experiencia, se puede generar una tasa mas alta de impacto en
el nivel de Atencion (A). Por ejemplo, la foto individual 2 de Paola 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 Atencidn suele
aumentar. Tal es el caso de la foto individual 1 de Stefany 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 genera atencion, también produce desconfianza porque puede

ser publicacion creada solo para ganar mas seguidores.

2. Cuando las fotos individuales son categorizadas en personales y relacion con
clientes, se suele generar una tasa alta de Interés (I) en los comentarios. Por
ejemplo, la foto individual 1 de Andrea, en donde aparece junto a varios
productos de maquillaje, la cual ha generado el 38% de Interés (I). Asi mismo,
la foto individual 1 de Priscila en la cual muestra un maquillaje en tonos
morados, que ha obtenido 25% de Interés (I). Por el contrario, la foto individual
2 de Paola que es de relacion con clientes, pero no personales, ha obtenido
solo 5% de Interés (I). Adicionalmente, en el grupo focal, debido a que
respondieron que las publicaciones funcionales, que contienen informacién
detallada del producto no generan dudas sobre el producto mas alla que el

lugar de compra.
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3. Cuando las fotos individuales son ademés de personales y relacién con
clientes, de resonancia, puede aumentar la tasa de Satisfaccion y Conviccion
(SC). Por ejemplo, la foto individual 1 de Andrea, en donde aparece junto a
varios productos de magquillaje y ha generado 38%. Mientras que, la foto
individual 1 de Priscila de un maquillaje en todos morados, en el que no
muestra el producto solo alcanzé una tasa de 4%. De acuerdo con el grupo
focal, cuando la publicacion es de resonancia, pero el producto no es conocido

0 no ha sido utilizado por las seguidoras, no seria necesario deja comentarios.

VIDEO REEL
1. Si los reels son de las categorias educacional, resonancia, personales y
comunidad, la tasa de impacto en el nivel de Atencion (A) puede ser alta. Por
ejemplo, el video reel 1 de Andrea sobre los productos de Neutrogena para piel
grasa que ha obtenido 34% de Atencion (A). Asi mismo, el video reel 2 de
Andrea acerca de pestafas postizas de la marca Picoca y el video reel 2 de
Priscila 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 al interesado/a.

2. Cuando las influenciadoras quieren ensefar 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.

3. Cuando los videos reels son educacionales y de resonancia, se puede generar
una mayor tasa de impacto en el Interés (). Tal es el caso del video reel 1 de
Stefany sobre un tutorial de maquillaje en tonos verdes que ha alcanzado 50%
de Interés (l). Asi como los videos reels 1y 2 de Andrea sobre los productos

de Neutrogena para piel grasa y el tutorial de pestafias postizas que han
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conseguido 25% y 33% de Interés (I), respectivamente. De la misma manera,
el video reel 2 de Priscila sobre las pestafias postizas con pegamento de agua
ha recibido un 46% de comentarios de Interés (). Ademas de esto, segun la
informacion recopilada en el grupo focal, para las participantes es importante
gue 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 que eso causa un impacto en su nivel de interés.

4. 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 Paola 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 Andrea sobre un descuento en las pestafias 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 publicacién genera

confianza.

OTROS RESULTADOS
1. Se evidenci6 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 publicacion 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 magquillaje.
2. Se observo que al etiquetar o mencionar otras cuentas de influenciadores/as,

se logra un mayor numero de likes en la publicacion. Por ejemplo, en las fotos

en carrusel 2 con 5322 likes, Priscila Renddn etiqueta a 7 influenciadoras que
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asistieron a un evento de la marca Dumoons. De igual manera, la foto individual
2 de Andrea Navarrete en la que menciona a las cuentas de colegas de
maquillaje, alcanz6 4676 likes. Ademas, en el grupo focal comentaron que han
conocido a otras influenciadoras a través de las etiquetas o0 menciones, debido
a que las influenciadoras que ya estaban siguiendo han compartido fotos con
ellas. A través de las etiquetas y menciones han podido conocer y seguir a
esas cuentas porque el contenido también esté relacionado con el maquillaje
y cuidado facial.

Cuando el centro de la publicacién es el influenciador, los comentarios son
sobre la persona como: halagos, agradecimientos o saludos. Por ejemplo, las
fotos en carrusel 2 de Priscila Renddén en el evento de marca de Dumoons,
donde 31 de 34 comentarios son halagos. Asi mismo, las fotos en carrusel 2

de Andrea imitando a Julia Roberts, alcanz6 407 comentarios de halagos.

Cuando se muestra un producto, pero no se etiqueta 0 menciona a la marca,
es mas probable que haya mas comentarios sobre el producto porque la
publicacién se convierte en la principal fuente de informacion. Por ejemplo, los
reels publicados por las influenciadoras Priscila Renddn y Andrea Navarrete,
en los cuales muestran el paso a paso de la aplicacion de pestafias postizas.
El primero que no etiqueta ni menciona a la marca alcanz6 el 55% de
comentarios relacionados al producto; mientras que el segundo en el que, si
se menciona a la marca, obtuvo el 34%. Esto también fue validado en el grupo
focal, las etiquetas y menciones a las marcas son importantes porque pueden
ver y conocer mas sobre la marca, revisando el perfil y los comentarios. Asi
mismo, pueden obtener sugerencias relacionadas con el producto por parte de
Instagram, por ejemplo: productos similares, complementarios o tiendas en
donde esta disponible el producto, sin embargo, no es la Unica fuente
consultada por ellas, también estan los comentarios de los videos de resefias

en Youtube

Los comentarios no relacionados en los que solo se etiqueta a una o mas

cuentas son positivos para la publicaciébn porque ayuda a genera mayor
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alcance e interacciones. Por ejemplo, el video reel de las pestafias postizas
publicado por Priscila Renddn es uno de los que més reacciones ha generado,
debido a que hay un gran nimero de comentarios de ese tipo. Asi mismo, el
video reel de Andrea mostrando productos de Neutrogena.

De acuerdo con los comentarios de las publicaciones revisadas, en promedio,
Paola y Stefany presentaron una mayor tasa de respuesta; sin embargo, en
ambos casos las publicaciones de estas influenciadoras tienen un menor
numero de comentarios de los seguidores. Por el contrario, Andrea y Priscila
tuvieron una menor tasa de respuesta, pero sus publicaciones analizadas
tienen un mayor numero 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 gue 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.

Se observaron las influenciadoras pueden ser consideradas como fuente de
informacion sobre los productos mostrados. Por ejemplo, la foto individual 1 de
Andrea y el video reel 1 de Andrea, en los cuales ella ha respondido el 83% y
75% de los comentarios sobre los productos; en estos comentarios, Andrea ha
proporcionado mas informacion o mas detalles sobre su experiencia usando el
producto. Asi mismo, las fotos en carrusel 1 y el reel 2 de Priscila han servido
como fuente de informacidn 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 informaciéon de los productos. Esto fue validado en
el grupo focal, cuando a las participantes se les mostré la foto individual 1 de
la influenciadora 1, en la que aparecen varios productos. Las participantes
comentaron que la publicacion proporcionaba la informacién necesaria sobre
los productos y a través de las menciones a las marcas brindaba una fuente

adicional de informacion.
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CAPITULO 4

4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

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.

4.1 Conclusiones

Se concluye que las publicaciones evaluadas que suelen compartir las influenciadoras
a través de Instagram son educacionales, es decir que el propésito es ensefiar a los
seguidores el modo de uso de un producto, dando consejos o 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 estan en la busqueda de informacién, 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 Satisfaccién 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 patron 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 Atencién, 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 relacion 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
colaboracion pagada también impactan en la credibilidad, incluso cuando esto no es

mencionado de manera explicita por el influenciador.

4.2 Recomendaciones

Los resultados del estudio han sido relevantes para entender el contenido compartido
por los influenciadores en Instagram y como la credibilidad impacta en la intencién de
compra. Pero, sobre todo, como 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 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 podra proponer un

contenido mas 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 poblacién. Asi mismo, con el objetivo de tener una vision 360 del tema, se
recomienda conocer la opinidn de los influenciadores de belleza en Instagram y los

consumidores del contenido publicado por ellos.
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APENDICE A

GUIA DE OBSERVACION UTILIZADA PARA LA EVALUACION DEL CONTENIDO DE 23 PUBLICACIONES EN LOS PERFILES DE 4 INFLUENCIADORAS.

CUENTA: ENLAC _
FECHA: ES j
FOTO INDIVIDUAL Ly
TIPO DE Fng EN CARLFJQUSEL La publicacion que aparece en el "feed" de Instagram es una
PUBLICACION foto individual, foto carrusel, reel o Instagram TV (IGTV)

REEL

ESTADISTICAS

NUMERO DE LIKES

NUMERO DE COMENTARIOS

NUMERO DE REPRODUCCIONES

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

PRESENCIA DE

APARECE EN PUBLICACION

En la publicacién aparece el influenciador u otro

INFLUENCIADOR | NO APARECE EN PUBLICACION modelo/personaje distinto al influenciador.
APARECE UN PRODUCT L .
PRESENCIA DE APAREgEI\EJVARISS LIiCI;O(I)DUCTOS En la publicacién se muestra uno o varios productos de
PRODUCTOS magquillaje y/o cuidado facial.

NO APARECEN PRODUCTOS

ACCION CON EL

MUESTRA LA APLICACION DEL PRODUCTO

MUESTRA RESULTADO FINAL

En la publicacion se muestra el uso del producto, se presenta
el resultado final de haber usado el producto o solo se

PRODUCTO MUESTRA EL PRODUCTO presenta una foto/video del producto.
CATEGORIA DE | MAQUILLAJE El producto o productos pertenecen a categoria de maquillaje
COSMETICO | CUIDADO FACIAL o 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 descripcién de la publicacion
HASHTAGS PARTICULARES estdn comunmente relacionados al sector de cosmética o son
NO USA exclusivos para la marca.
Usa lenguaje emotivo que produce amor, diversion,
LENGUAJE EMOTIVO celebracién o asombro.
Historias de personas que han tenido éxito a pesar de las
EMOCIONAL HISTORIAS INSPIRADORAS adversidades.
CATEGORIA DE . P . . . -
PUBLICACION BROMAS O SITUACIONES COTIDIANAS Bromas y chistes, asi como situaciones de la vida cotidiana.
. La marca afirma que tiene ciertos beneficios como
FUNCIONAL /:ALTR’IEXTOS Y BENEFICIOS SEGUN LA 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 opiniéon 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.

Usa la imagen de celebridades para crear asociaciones con

RESONANCIA CELEBRIDADES E INFLUENCIADORES la marca.
LEGADO DE LA MARCA Muestra la contribucién y logros de la marca en la historia.
SENALES SENSORIALES Usa sefiales visuales auditivas, gustativas u olfativas.
N Promueve acciones fisicas actuaciones corporales o
EXPERIENCIA SENALES DE COMPORTAMIENTO actividades deportivas.
EVENTO DE MARCA Patrocinios, lanzamientos de productos, eventos en vivo.
EVENTOS CULTURALES POPULARES Estrenos decgﬁlggggﬁ&iggogre%"c]ﬁﬁ/ gg television o
EVENTOS ACTUALES FIESTAS Fiestas populares, aniversarios y dias especiales.
CLIMA O TEMPORADA Comentarios sobre el clima o las estaciones.
PERSONALES RELACIONES PERSONALES Familia y amigos
ANECDOTAS Y PREFERENCIAS Anécdotas personales, experiencias y rutinas
INCENTIVAR A NUEVOS MIEMBROS Incentivar a nuevos mlemb;g)zriaumrse o identificarse con la
COMUNIDAD Mantener activa la comunidad etiquetando o usar contenido
MIEMBROS ACTIVOS compartido

RELACION CON
CLIENTES

ATENCION 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

Descuentos, cupones, concursos "give aways", lugares

PROMOCIONES INCENTIVAR LA COMPRA .
exclusivos con ofertas.
AMPLITUD DE | EXTENSA Si en la publicacion, al dar clic en "ver mas" se debe deslizar
LA CORTA para leer toda la descripcion, entonces es extensa. Caso
DESCRIPCION contrario, es corta.
COMEBEARDS PRECIO Se pregunta por el precio u ofertas de precio del producto
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SEGUIDORES
RELACIONADOS
CON
PRODUCTO

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

MODO DE USO < .

gué ocasiones
LUGAR DE COMPRA Se consulta sobre dénde adquirir el producto
MODELOS/DISERNOS 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 accion
como comprar, probar, querer usar el producto.

Se comenta sobre o positivo o negativo del producto en base

COMENTARIOS
DE
SEGUIDORES
NO
RELACIONADOS
CON
PRODUCTO

RESENAS A
a la experiencia.
OPINION Se opina sobre alguno o varios de Iqs 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 o anécdotas.

HALAGOS AL INFLUENCIADOR

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

CONSEJOS GENERALES

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

ETIQUETAS A OTRAS CUENTAS

Se menciona a otras cuentas en la publicacién.

ACCION FUTURA

Estos comentarios indican una accién en el futuro
relacionada a lo mostrado en la publicacion.

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

COMENTARIOS
DEL
INFLUENCIADOR

MAS INFORMACION SOBRE EL PRODUCTO

El influenciador proporciona més informacion sobre el
producto o productos.

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

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

CONSEJOS GENERALES

El influenciador da consejos de magquillaje 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 més sobre su experiencia usando el
producto o marca.
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