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RESUMEN

El presente estudio analiza el impacto que ejercen los influencers y las
celebridades en las decisiones de compra de los jovenes pertenecientes a la
Generacion Z, especificamente estudiantes de la carrera de Comunicacion de la
Universidad Técnica de Ambato. A través de un enfoque mixto, la investigacion
combina un andlisis cuantitativo del contenido publicado por una celebridad y
cinco influencers ecuatorianos con un grupo focal orientado a comprender la

percepcion, confianza y credibilidad que estos generan en su audiencia.

Los resultados evidencian que la frecuencia de publicaciones no garantiza altos
niveles de interaccion; por el contrario, la credibilidad y coherencia del contenido
son los elementos que mas influyen en la conexiéon con la Generacion Z. Los
estudiantes manifestaron un claro rechazo hacia la publicidad explicita, lo cual
coincide con los bajos niveles de engagement observados en este tipo de
publicaciones. En contraste, el contenido de estilo de vida—presentado de manera
organica y no invasiva— genera mayor confianza y se asocia con decisiones de

compra mas favorables.

Asimismo, el analisis mostré que la audiencia valora la autenticidad, la cercania y
la constancia en las practicas comunicativas de los creadores de contenido. Los
jovenes reconocen la influencia tanto de influencers como de celebridades, pero
condicionan su confianza a la congruencia entre el discurso y la conducta del
emisor. Finalmente, se concluye que las estrategias de marketing digital efectivas
deben priorizar la calidad de la interaccion, la autenticidad y el vinculo emocional

con el publico, antes que el alcance masivo o el numero de seguidores.

PALABRAS CLAVE: INFLUENCERS, GENERACION Z, DECISION DE
COMPRA, MARKETING DIGITAL, ENGAGEMENT.



ABSTRACT

This study examines the influence of influencers and celebrities on the purchasing
decisions of Generation Z, focusing on students from the Communication
program at the Technical University of Ambato. Using a mixed-methods
approach, the research integrates a quantitative content analysis of a celebrity and
five Ecuadorian influencers with a focus group designed to explore perceptions of

trust, credibility, and emotional connection among young audiences.

Findings show that posting frequency alone does not ensure high levels of
engagement. Instead, credibility, authenticity, and message coherence are the
factors that most strongly shape the relationship between influencers and
Generation Z. Participants expressed a clear rejection of explicit advertising,
which aligns with the low engagement rates identified in promotional content. In
contrast, lifestyle-oriented posts—presented organically—were perceived as more

trustworthy and had greater influence on purchasing decisions.

Additionally, the study reveals that Generation Z values transparent
communication, consistent behavior, and relatable content from digital creators.
While both influencers and celebrities exert persuasive power, the audience’s trust
depends on the alignment between the creator’s discourse and actions. Overall, the
results highlight that effective digital marketing strategies must prioritize
authenticity, emotional connection, and interaction quality rather than follower

count or publication volume.

KEYWORDS: INFLUENCERS, GENERATION Z, PURCHASE DECISION,
DIGITAL MARKETING, ENGAGEMENT.
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CAPITULO I. MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes investigativos

Mediante una revision de antecedentes sobre el marketing de influencers y el peso
de las celebridades en las decisiones de compra se evidencia los hallazgos
alcanzados por otros investigadores y las metodologias utilizadas. A

continuacion, se presenta el analisis de algunas investigaciones mas recientes:

Manay (2025), en el estudio: “Anuncios en redes sociales y su influencia con la
intencion de compra en jovenes de la ciudad de Chiclayo”, determina las
caracteristicas creativas, el peso de los famosos y los detalles que atraen a la
juventud de Chiclayo. Los resultados de esta investigacion, con enfoque
cuantitativo- explicativo, afirman que los jovenes confian en anuncios con
informacion clara y concisa, que contengan elementos un balance visual y
auditivo, y que destaque los beneficios del producto en el que se interesan.
Asimismo, senalan que existe una influencia media de los famosos en la intencioén

de compra, debido a la credibilidad y confianza que estos brindan.

Por otro lado, Maldonado et al (2024), en su “Revision de la literatura entorno a
los influencers” expone una recopilacion de investigaciones sobre marketing de
influencers que los sitia como lideres de opinidon con el poder de influir en la
percepcion e intencion de compra de los consumidores. Con una metodologia
mixta descriptiva, resalta que la autenticidad y congruencia en los contenidos

tienen un mejor impacto en esta era de entornos digitales.

Por otro lado, Campines (2024), en su estudio “Marketing influencer y su impacto
en las decisiones de compra”, determina el peso de los influencers en las
decisiones de compra mediante un enfoque cuantitativo-descriptivo. Como
resultado un 87,5% de los encuestados manifiesta seguir a un influencer y notar
cambios en sus habitos de compra, al sentir confianza y claridad del emisor. Por
ultimo, concluye con el papel relevante de estos lideres de opinién en los
procesos de consumo, especialmente cuando los mensajes transmiten informacion

especifica sobre los beneficios de los productos.



En esa misma linea, Nufiez (2023), en “Marketing de influencer como estrategia
de ventas” tiene como objetivo describir el marketing de influencers como una
estrategia de ventas basada en las tendencias tecnoldgicas y sociales de la
actualidad. El estudio con un enfoque mixto descriptivo muestra que la necesidad
del consumidor es la parte esencial de la industria, destacando la confianza que se
tiene en los creadores de contenido y en la originalidad de sus publicaciones,
dado que los receptores analizan criticamente los productos antes de emitir su

compra.

Diaz (2023), en su tesis para el magister sobre “La efectividad de los influencers
y celebrity endorsements: el rol del involucramiento con el producto y el efecto
moderador de una relaciébn parasocial” tiene como objetivo examinar la
efectividad publicitaria de los endorsements de productos de bajo y alto
involucramiento cuando proviene de un influencer o de una celebridad, mediante
un disefio experimental. En conclusion, los influencers generan mas confiabilidad
que las celebridades, se debe a la atencion que el publico le otorga a un producto

sencillo y real.

A continuacidon, Lopez y Rivas (2022), en su “Estudio sobre el marketing de
influencers y su impacto en cada etapa del proceso de decision de compra de
productos de belleza y cuidado personal en las millennials usuarias de Instagram
que viven en Lima Metropolitana”, plantean identificar los procesos de compra
con mayor incidencia para productos de belleza, mediante encuestas
probabilisticas. Concluye que las usuarias millennials valoran los testimonios de
las influencers en cuanto a los productos, asi mismo, consideran escandalos o
alianzas con marcas con mala imagen, lo cual puede influir en sus razones para no

consumir un producto.

Por ultimo, Aguilar, G y Neme, R (2022), en el “Impacto de los influencers en la
toma de decision de compra de los consumidores”, buscan conocer el impacto que
han generado estas figuras publicas al grado de influir en las decisiones de
compra del publico, mediante una investigacion cuantitativa, analizan contenidos
y aplican encuestas, para conocer profundamente las opiniones de los
consumidores. Dan como conclusidon que los compradores se dejan influir, pero

que todo esto depende de la relacion que el influencer ha construido con su



publico, entre mdas cercana y humana, mas confianza hay por parte del

consumidor.

1.2 Fundamentacion Teorica

Influencers y celebridades: definiciones y diferencias

En la ultima década, términos como influencer y celebridad se han popularizado
en el ambito de la promocion o recomendacion de productos y tendencias,
especialmente entre el publico joven que hace uso de las redes sociales. Por lo

tanto, es necesario marcar sus definiciones y diferencias.

Una celebridad, segun la Real Academia Espafiola (2017), es una persona con
fama y renombre, que es ampliamente reconocida a través de medios
tradicionales (cine, musica, TV, deportes, politica, etc.), Ejemplos claros son
actores de Hollywood, cantantes famosos o deportistas olimpicos, forman parte de
esta categoria, siendo personas con una gran visibilidad mediatica y millones de

seguidores.

Un influencer, por otro lado, es una persona que nace en el ambito digital (redes
sociales, YouTube, Twitch) que ha construido una comunidad notable en torno a
un contenido en especifico y que tiene el poder de influir en las opiniones, gustos
y comportamientos de su publico. A diferencia de las celebridades tradicionales,
los influencers tienen una imagen de “persona comuin” o personas normales
especializadas en un nicho (videojuegos, moda, deporte, maquillaje), lo que brinda

una conexion mas cercana y de confianza con su publico. (Aguilar & Neme, 2022,

pp. 2)

La linea que separa a un lider de opinion de una celebridad suele difuminarse,
pues en ciertos casos, las celebridades también son influencers en redes sociales,
y algunos creadores de contenido han alcanzado tanta fama y visibilidad que son
consideradas “celebridades de internet”. Se pueden distinguir por el tamafo de su
audiencia: los micro influencers son aquellos que tienen una audiencia mas
pequefia (miles de seguidores) y con un nicho en especifico, mientras que los
macros influencers tienen una comunidad masiva, que en ciertos casos se

asemejan a las de una celebridad (millones). (Aguilar & Neme, 2022, pp. 2)

Pero la caracteristica principal que los diferencia es la interaccion, los influencers



generan cercania con su audiencia mediante comentarios, likes, streams en vivo,
etc., al contrario que las celebridades, que suelen mantener distancia y comunicarse
a través de prensa, publicidad o apariciones publicas, lo que no da paso a una

retroalimentacién directa.
Maldonado et al. (2024), menciona:

El gran impacto que tiene la opinidon de una persona sobre las demas, en
temas muy visibles como la moda, turismo, alimentacién y belleza.
(Deberian los influencers navegar en otros temas de interés para un
publico no tan visible? Teniendo en consideracion que los influencers en
las redes sociales tiene un poder Unico que puede ser la herramienta eficaz

para muchas empresas y negocios. (p. 106)

Aplicando la lente de la teoria de hipodérmica a los influencers y celebridades, si
una celebridad X recomienda un producto en un anuncio o un influencer, lo
muestra en un video, podemos suponer que todos o una gran parte de su audiencia,
sentiran el impulso de comprarlo, casi sin cuestionar. Pero hay que tener en cuenta
que la generacion Z, ha demostrado ser mas cuidadosa con la publicidad directa,
Nuiiez (2023) menciona que: “los consumidores han cambiado con el tiempo y
constantemente analizan los mensajes que reciben antes de decidir su compra” (p.

11).

Es decir, los consumidores tienden a rechazar la publicidad directa, pues no les
gusta sentir que les estdn vendiendo algo, por esta razén las marca han ido
evolucionando a la par de los consumidores, para crear alianzas que transmitan un

mensaje mas organico y menos publicitario.

Sin embargo, algunos comportamientos de consumo coinciden con la idea de la
influencia directa, como por ejemplo el caso de Cristiano Ronaldo en junio del
2021, donde el jugador de futbol, en una rueda de prensa previa a un partido, movio
2 botellas de Coca-Cola fuera del encuadre de la cdmara y en su lugar enseiid una
botella, seguida de la frase: “agua no Coca-Cola”., hay que recalcar que el
jugador ha declarado estar en contra de que sus hijos consuman este tipo de
bebidas ultraprocesadas y que dice solo consumir agua y jugo de naranja, segin

Paz (2021), esta simple accion significd la caida de 1.7% de la bolsa de la



empresa.

Esta influencia puede entenderse a la luz de la teoria de la aguja hipodérmica, la
cual senala que el contenido y el mensaje si importan, con un mensaje simple,
emotivo y repetido se puede llegar lejos, mientras que uno complejo y poco

atractivo puede fallar de manera rotunda.

Marketing digital

El marketing, visto como estrategia, es mas que ofrecer un producto o servicio, es
construir relaciones solidas y sostenibles con el publico. En palabras de Kotler
(2008), constituye el “proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus
clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar valor
de los clientes” (p. 5). Por lo tanto, el marketing es la clave para entender el
comportamiento de los consumidores, en este ambito cada vez mas digitalizado,
donde la interaccion entre marcas, influencers y usuarios, determina el éxito de un

producto.

El marketing de influencer es una estrategia, donde se trabaja con creadores de
contenido para recomendar un producto o servicio, siempre y cuando el publico de
este pertenezca al nicho que la empresa necesita. Esta estrategia busca una
relacion mas transparente y auténtica, porque como explica Ramos (2018), “Nada
influye mas en las personas que la recomendaciéon de un amigo o persona de
confianza” (p. 4). Este tipo de marketing es una evolucion de la publicidad boca a
boca, que se adapto a la era digital, en la actualidad es més probable que un joven
de 20 afios esté pendiente de las publicaciones de su influencer o celebridad

favorita, que de los comerciales de television abierta.

La tabla 1 describe las caracteristicas a tomar en cuenta para la medicion de la

influencia en las decisiones de compra

Tabla 1

Como medir la influencia en decisiones de compra

Medicion Descripcion Ejemplo

Engagement Evalua el nivel de interaccion | Likes y comentarios

Trafico web Cantidad de visitas al sitio de | Clics en el enlace, uso
la marca de codigos de




descuento (del
influencer)
Reconocimiento de | Percepcion de lamarca tras la | Encuestas antes y
marca campana después de la
campaia
Reputacion de Sentimiento positivo o Anélisis s'eméntico de
marca negativo tras menciones del | comentarios
influencer
Alcance Alcance de personas que se | Analiticas de las redes
expusieron al contenido sociales

Nota. Elaboracion propia tomando como referencia a Ramos (2018), Marketing de
influencers

Las estrategias de marketing con influencers sirven para llevar a cabo acciones
como el branding, para atraer nuevos clientes y para fidelizar los que ya se tienen,
Ramos (2018) enlista los beneficios del marketing de influencers, donde explica
que los usuarios tienen en mejor estima la opinion de los creadores de contenido,
asi como estos tienen mas poder de persuasion que los medios tradicionales, no se
ven afectados por bloqueadores de publicidad al ser un contenido més auténtico
que una publicidad en si, ademas de ser mas baratos, mejoran la reputacion de
una marca, generan mejor engagement, tienen la capacidad de atraer nuevos

publicos y generan ventas. (p. 7-8).

Para la empresa elegir a un influencer con quien trabajar es una tarea ardua, pues
de eso dependera el éxito o fracaso de su producto, pues segun Lopez & Rivas
(2022):
Los otros 2 motivos criticos para dejar de seguir son escandalos
negativos y alianzas con marcas de mala reputacion, por lo cual se
puede concluir que las millennials ponen sus valores y morales
dentro de sus razones para tomar una decision. (p. 71).
Tomando en cuenta el modelo de comunicacion de Lasswell, donde se propone
que toda accion comunicativa debe responder 5 preguntas: ;quién dice qué, en
qué canal, a quién y con qué efecto? (Lasswell, 1948). En el Marketing digital, el
“quién” corresponde a la marca, influencer o celebridad, el “qué” al producto o
servicio, el “canal” son las redes sociales, “a quién” es el publico objetivo, en este

caso la generacion Z y el “efecto” es la intencion de compra.

Asi en el paradigma de Lasswell resalta al influencer como emisor, que debe ser

auténtico y cercano, asi como [Instagram y TikTok, pues son los canales que

6



permiten una interaccion inmediata. Donde el objetivo de generar una relacion
de confianza y un deseo de compra dependera del emisor, el mensaje, el medio y
el receptor. Recalcando que el marketing es mas que mensajes llamativos, es toda
la estrategia de elegir un representante y cémo se vendera el producto, lo que

garantiza que la comunicacion en la generacion Z genere un efecto persuasivo.

El Electronic Word of Mouth (EWOM), como lo describen Hennig-Thurau,
Gwinner, Walsh & Gremier (2004), es “cualquier declaracion positiva o negativa
hecha por un cliente potencial, actual o anterior acerca de un producto o empresa,
la cual se hace disponible a una multitud de gente e instituciones a través de la

Internet” (pp. 39)

Segiin Hennig-Thurau et al. (2004), las resefias, recomendaciones o comentarios
en redes sociales son un equivalente al marketing de influencias, donde los
usuarios se convierten en generadores de contenido que aprueban o cuestionan

productos o marcas.

Asi mismo, otro postulado es la teoria de la difusion de innovaciones, que segin
Rogers (2003), explica que las personas adoptan nuevos productos, pensamientos
0 comportamientos, a través de un proceso que involucra a la comunicacion. Esta
teoria junto con el marketing digital ayuda a entender como los mensajes o

productos se mueven dentro de comunidades especificas.

Los mensajes se difunden con rapidez, cuando los influencers acthan como
mediadores de confianza dentro de las marcas. Por ende, la combinacion del
EWOM vy la difusiéon e innovaciones, tienen un mismo postulado: el poder de la
comunicacion es el eje central de la creacion de tendencias y decisiones de

compra. (Rogers, E. 2003)

Generacion Z

Los nacidos entre 1995 y 2010, se denominan generacion z, estos se caracterizan
por haber crecido en un contexto digitalizado, hiperconectado y con acceso a la
informacion, se consideran nativos digitales, Marugan & Martin (2023),
describen a esta generacion como “comprometidos y responsables en el ambito
social y amantes de las iméagenes, emoticonos y memes. El dispositivo movil es

algo imprescindible para ellos” (p. 988).



A esta generacion se la conoce por tener una participacion activa en la produccion
de productos o contenidos de las marcas, marcas como Starbucks con sus
recetas personalizadas o Nike con la opciéon de disefiar tus zapatillas, han
entendido que el consumidor ahora quiere ser participar en la elaboracion de sus
productos. Asi mismo, tienen la cualidad de ser sensibles ante causas sociales,

politicas y climaticas (Verdu, 2015).

Son un publico que se destaca por la autenticidad y relevancia, buscan contenido
integrado a la cultura juvenil que puedan seguir sus preferencias, tienen un sentido
de pertenencia muy fuerte. Sin embargo, cuando una figura a la que siguen no
respeta sus valores, no dudan en dejarlo de lado, lo que se conoce ahora como la
cultura de la cancelacion, donde los creadores de contenido deben tener cuidado
con sus acciones o palabra, porque un paso en falso puede bajarlos de la cima en

cuestion de horas.

Al analizar a la generacion Z desde la teoria de usos y gratificaciones, se puede
notar el consumo medidtico que responde a la satisfaccion de necesidades
especificas. Katz, Blumler y Gurevitch (1973), dividieron en cinco categorias a
las necesidades que llaman a las personas a exponerse a los medios de
comunicacion: necesidades cognitivas, de integracion personal, de integracion

social, afectivas y de esparcimiento (Tarullo, 2020).

Estos autores explican que las personas eligen el medio (red social) y el
contenido, segun sus motivaciones, si un producto o contenido no satisface estas
necesidades serd descartado. Sin embargo, la teoria asegura que la audiencia es
consciente de sus motivos para usar ciertos medios.

Por ejemplo, si usan Youtube o TikTok para informarse sobre un producto,
situacion o buscan un tutorial (necesidad cognitiva), si buscan distraccion o
entretenimiento mediante videos o audios virales o trends (integracion afectiva),
seguir a un influencer que comparte su pensamiento, valores o estilo de vida,
concede una sensacion de pertenencia (integracion personal y social), tener su
espacio de escape a problemas o aburrimiento (necesidad de esparcimiento), todo
esto mientras pueden interactuar, opinar y conocer el pensamiento de otros
internautas, lo que les permite conectar y crear una comunidad con sus mismos

intereses.



Decision de compra

El comportamiento de compra es un area de amplio estudio, donde se deben tener
en cuenta las razones de las decisiones de compra de los consumidores, pero el
problema entra cuando ni el mismo consumidor es consciente de sus razones,
Kotler (2008), explica que hay factores culturales que el mercadélogo no puede

controlar, pero puede tomar en cuenta (p.129).

La continua investigacion o aprendizaje del entorno de los consumidores en la
clave, un leve cambio en la cultura no debe pasar desapercibido, pues puede
significar una oportunidad de descubrir nuevas necesidades y por ende cubrirlas,
por ejemplo, en los ultimos afos el cambio climatico es un topico que causa
mucha preocupacion a la poblacion, uno de los efectos colaterales en la salud de
estos, por esta razon, la comercializacion de protectores solares, productos de
cuidado personal o la preocupacion de una vida mas sana, son los temas que

suelen predomina

Hay distintos factores en el comportamiento de los consumidores, como se

observa en la figura 1:

Tlustracion 1

Factores que influyen en el comportamiento de los consumidores.

AR —
ociales P

ersonales
Grupos de Edad y etapa de la

referencia vida
-1: Ocupacion
Situacion econémica
Estilo de vida

Comprador

Personalidad y
autoconcepto

|

Nota: Tomado de Kotler & Armstrong. (2008)

La cultura forma parte del elemento mas basico que forja los deseos y
comportamientos de las personas, estos se aprenden de la familia y las
instituciones educativas, cada sociedad ensefia distintos valores, por lo tanto, cada

pais tiene diferentes culturas. Para el Marketing es fundamental conocer estas
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diferencias, pues al ignorarlas pueden cometer muchos errores o crear estrategias
que solo sean una pérdida de tiempo y dinero. Cada cultura tiene subculturas, es
decir, grupos de personas que comparten valores y vivencias, como nacionalidad,
religion o raza. Estas subculturas son segmentos que no se pueden dejar de lado,
pues pueden ser la base de grandes campanas o de productos que cubren
necesidades especificas. En Estados Unidos sobresalen cuatro subculturas:
hispanos, afroamericanos, asiaticos y consumidores maduros, asi lo explica
Kotler & Armstrong (2008), donde los hispanos se caracterizan por buscar
productos de calidad, son leales a las marcas y la influencia familiar juega un
papel importante. Los afroamericanos tienen un gran interés por la moda, la
calidad y la autenticidad. Los asiaticos-estadounidenses son fieles a las marcas y
se interesan por la tecnologia y por ultimo, los consumidores maduros, son un

mercado para bienes, viajes, entretenimiento y salud.

Las subculturas son el ejemplo de como la diversidad cultural puede presentarse en
un solo pais y obligar a un mercado a segmentarse y cubrir distintas necesidades,

personalizar estrategias y abrir el panorama a diversos estilos de vida.

Las clases sociales son la forma en que se divide una sociedad, los miembros de
cada una comparten caracteristicas e intereses, se dividen por el ingreso,
ocupacion, educacion y status, por lo tanto, cada grupo tiene distintos patrones de
consumo, lo que para el marketing significa otra variable en preferencias de

marcas, productos y estilos de vida.

En el marketing digital, los influencers y las celebridades cumplen el rol de
mediadores, filtrando los mensajes de las marcas para que se adapten a sus
audiencias y haciendo que su estilo sea lo que los consumidores buscan; como la
teoria de dos pasos de Lazarsfeld, que plantea que los medios no tienen un poder
directo sobre las masas, sino que lo hacen a través de lideres de opinion,
provocando que las decisiones de compra no sean resultado de la publicidad

corporativa, sino de la interpretacion que estos lideres de opinion realizan.

En el caso de la generacidn Z, esta teoria tiene mas peso, pues los jovenes tienden
a confiar mas en la opinidn de un influencer con el que interactuan diario que, con

la comunicacion tradicional de las marcas, Manay (2025), menciona:
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“Las decisiones de adquisicion de los consumidores no se limitan a
las caracteristicas de los productos y servicios, sino que también
toman en cuenta el impacto de las celebridades mediante las
recomendaciones, las cuales brindan credibilidad y confianza a
través de contenido genuino y significativo en las redes sociales, lo

cual tiene un papel fundamental en su proceso de decision” (p.25).

Sin embargo, ni los influencers ni las celebridades tienen un poder omnipotente o
uniforme sobre las decisiones de compra, estos van de la mano con la calidad de
la relacion con su audiencia, la autenticidad que estos perciben y del contexto

cultural en el que se encuentran.
1.3 Objetivos

Objetivo General

Determinar el impacto que tienen los influencers y las celebridades en las

decisiones de compra de los consumidores comprendidos en la “Generacion Z”.

Objetivo Especifico:

. Describir las estrategias de gestion de las redes socio-digitales de

influencers y celebridades.

. Diagnosticar el impacto de las estrategias de influencers en el nivel

de confianza, cercania y credibilidad de la generacion Z

. Relacionar estrategias en las redes sociales con el impacto del contenido de

Influencers y celebridades.
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CAPITULO IL.- METODOLOGIA

2.1 Materiales

Humanos

En el desarrollo de esta investigacion, se cuenta con la supervision del docente
Pablo Lomas, quien actia como tutor del estudio, y con la participacion de Angie
Macias como investigadora principal del proyecto.

Materiales

La investigacion se desarrolla con el uso de diversos materiales, tales como una
computadora portatil, un teléfono celular, entre otros. De igual manera, su
ejecucion requiere del acceso a servicios basicos como internet y energia
eléctrica, indispensables para el funcionamiento de los dispositivos electronicos
utilizados durante el proceso investigativo.

Institucionales

Para realizar esta investigacion se us6 como recursos institucionales las bibliotecas

fisicas y digitales de la Universidad Técnica de Ambato.

2.2. Métodos
2.2.1. Enfoque de la investigacion

La presente investigacion se sustenta en un enfoque mixto, dado que se pretende
determinar el impacto que tienen los influencers y las celebridades en las
decisiones de compra de los consumidores pertenecientes a la generacion z,
mediante este enfoque, se busca combinar el analisis cualitativo de las estrategias
de comunicacién y gestion de redes socio-digitales, y cuantitativo para medir el
nivel de influencia y percepcion de impactos en los estudiantes

Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos
y criticos de investigacion e implican la recoleccion y el andlisis de datos
cuantitativos y cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta, para
realizar inferencias producto de toda la informacion recabada (metainferencias) y
lograr un mayor entendimiento del fendmeno bajo estudio (Hernandez-Sampieri y
Mendoza, 2008, como se citdé en Hernandez-Sampieri, Ferndndez y Baptista,

2014).



2.2.2. Premisa
La presente investigacion, tiene como premisa que la credibilidad, la conexion

emocional y la gestion comunicativa de los influencers tiene un peso significativo
en las decisiones de compra de la generacion Z. Comprender esta dindmica

permite reconocer nuevas estrategias de marketing en la era digital.

2.2.3. Categoria de analisis

Impacto en las decisiones de compra de la generacion Z en jovenes universitarios
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2.2.4. Operacionalizacion de la categoria de analisis

Tabla 2

Operacionalizacion de categoria y dimensiones

PREMISA | CATEGORIA | DIMENSIONES VARIABLES INDICADORES METODO |TECNICA
La credibilidad, Intension de compra Nivel de influencia percibida en la
la conexion motivada por el eleccion de marcas
emocional y la Influencia en el contenido Frecuencia de exposicion a publicidad
gestion comportamiento Factores de influencers Cualitativo | Grupo focal
comunicativa de compra emocionales y Impacto de la confianza, cercania y
de los cognitivos incidentes credibilidad en la decision de compra
influencers en el consumo
tiene un peso Inﬂue.:n.ma en las Frecuencia y tipo de Ntmero de publicaciones semanales
s1gn1ﬁce.1t%vo en | decisiones de publicaciones Formatos de contenidos
las decisiones compr'a’ de la Gestion de redes Uso de recursos Nivel de interaccion Cuantitativo | Ficha técnica
de compra de generacion Zen socio-digitales visuales y narrativos
la generacion jovenes g
U Interaccion con la
Z. Comprender | universitarios L
2 dindrmica audiencia
esta e Y -
. Confianza percibida Grado de identificacion con los
permite , . .
Cercania con el valores y estilo de vida
reconocer . ., .
nuevas Percepcion del emisor Percepcion de autenticidad y o
publico Credibilidad transparencia en la comunicacion Cualitativo | Grupo focal

estrategias de
marketing en la
era digital.

Congruencia entre discursos y
conducta
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2.2.5. Modalidad de la investigacion

La modalidad sera de campo, puesto que la recoleccion de datos se realizaréd
directamente con los estudiantes de la carrera de Comunicacion mediante entrevistas y
analisis de contenido. Esto permitira un contacto directo con la realidad investigada,
observando el fendmeno en su propio contexto de aparicion, tanto presencial como

virtual.

2.2.6. Tipo y diseiio de estudio

Este estudio de disefio descriptivo pretende comprender cémo los influencers
gestionan sus redes socio-digitales y de qué manera esas practicas se relacionan con
las percepciones que los estudiantes de la Generacidon Z construyen sobre su confianza,
cercania y credibilidad. Desde el enfoque descriptivo, el estudio busca reconocer las
dinamicas comunicativas mas representativas utilizadas por los creadores de
contenido, analizando cémo configuran su identidad digital y la forma en que sostienen

el vinculo con sus seguidores en distintos espacios virtuales.

2.2.7. Disefio de investigacion

El estudio se enmarca en un disefio no experimental, dado que no busca manipular ni
controlar las variables que intervienen en el fendmeno, sino observarlas tal como
ocurren en su contexto natural (Agudelo & Aigneren, 2008). La intencion es
comprender las estrategias que los influencers aplican en sus redes y como los jovenes
de la Generacion Z interpretan estas practicas, sin alterar los entornos digitales donde
se desarrollan. En este tipo de disefio, el investigador asume un rol analitico y
reflexivo, registrando los comportamientos y percepciones que emergen de manera

espontanea en la interaccion cotidiana entre los emisores digitales y sus audiencias.

Ademas, la investigacion se apoya en la recopilacion de informacion existente y en la
percepcion directa de los participantes, lo que permite identificar relaciones entre

variables comunicativas y de consumo sin intervenir en ellas.

2.2.8. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Para el desarrollo de la presente investigacion, se emplearan distintos instrumentos

segin la naturaleza de cada dimensién. En el caso de la gestion de redes socio-
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digitales, se aplicara una ficha técnica que permitira analizar de forma sistematica la
frecuencia y tipo de publicaciones, el uso de recursos visuales y narrativos, asi como
el nivel de interaccion con la audiencia. Este instrumento facilitard la observacion
objetiva del comportamiento comunicativo de los influencers en sus plataformas

digitales.

Por otro lado, para las dimensiones de percepcion del publico e influencia en el
comportamiento de compra, se implementara un grupo de discusion orientado a
explorar las percepciones, emociones y experiencias de los jovenes frente a los
contenidos de los influencers. Este método cualitativo permitira profundizar en la
comprension de los significados, credibilidad y factores emocionales que intervienen

en la decision de compra.

segun Martin (2025) en su publicacidn realizada en Metricool, Instagram se encuentra
entre las 3 plataformas mas usadas en el mundo, contando con aproximadamente mil
millones de usuarios. Asi mismo, de acuerdo con Marugan & Martin (2023), “las
Redes Sociales preferidas de la Generacion Z son TikTok, Instagram y Spotify”, por
lo tanto, Instagram es la opcion ideal para analizar el impacto de los influencers y

celebridades en las decisiones de compra de la generacion Z.

Segin Fabio Duarte en el blog de Exploding toping (2025), Cristiano Ronaldo,
reconocido jugador de futbol, es la persona con mas seguidores en Instagram, al contar
con 1.020 millones de seguidores, por esta razon el andlisis de contenido se aplicaré al

perfil de la celebridad.

Para la eleccion de los influencers se realizd una busqueda en Google, donde los
resultados arrojaban tops de empresas de analiticas privadas como: HypeAuditor,
Heepsy, Modash, Favikon y starngage. Sin embargo, los resultados de estas
publicaciones no eran consistentes, dado que algunas de estas solo se guiaban por el

numero de seguidores 0 mencionaban a creadores de contenido de otros paises.

Asi mismo, estas plataformas no tomaban en cuenta el porcentaje de Engagement, que
es el calculo de las interacciones que los creadores generan, este es un dato crucial,

dado que si el nivel de seguidores es alto pero su Engagement es bajo, puede significar
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una falta de interaccion o peor aun, la compra de seguidores, lo que significa un
crecimiento inorganico. Por esa razdn se descartd el uso de dichas empresas y se opto

por una nota periodistica que encontr6 entre las antes mencionadas plataformas.

En el reportaje del diario digital Primicias (2024), se enlista a los cinco influencers
mas famosos de Ecuador, basandose en sus seguidores e interacciones en redes. La
relevancia de esta fuente es clave, ya que segun Mentinno (2025), consultora
especializada en analitica en el Informe “Estado Digital Ecuador 2025”, el diario
Primicias es el segundo medio de comunicacion web con mas cantidad de visitas, por
lo tanto, dada la credibilidad y alcance de la fuente, se analizara a los siguientes
creadores de contenido mencionados en la nota periodistica: Luciana Guschmer, Don

Futbol, Bustabrothers, Alex Vizuete y Viviana Salame.

Mediante un matriz de criterios de inclusion se elegira a aquellos influencers que se
alinean con las caracteristicas necesarias para esta investigacion, se toman en cuenta

aspectos analizados en el marco tedrico:
Tabla 3

Matriz de criterios de inclusion y exclusion

Criterio Inclusion Exclusion

Numero de seguidores Mas de 300 mil Menos de 300 mil
seguidores seguidores

Publicaciones relevantes Tiene 3 0 mas Tiene menos de 3

Tasa de Engagement

publicaciones en el mes,
relacionadas con

publicidad o resefias

Engagement superior al

1.2%

publicaciones en el mes,
relacionadas con

publicidad o resefias

Engagement inferior al

1.2%

e Numero de seguidores:

Deben contar con

seguidores para ser catalogados como Influencers.

e Publicaciones relevantes: Se mide la frecuencia con la que el influencer
comparte aspectos de su vida diaria, opiniones o publicidad, debe existir un
balance entre estos para una conexion con el publico.

e Tasa de engagement: Cuando se visualiza un nimero alto de seguidores, pero
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un engagement bajo, significa una audiencia falsa o inactiva. Este criterio
asegura que se estd analizando a una audiencia activa y real. Segiin Bravo
(2024) en un articulo para Metricool, esta es la forma de calcular el

Engagement rate en instagram:
Ilustracion 2

Ecuacion para calcular el engagement rate en instagram

Engagement _ Me Gusta + Comentarios

en Instagram Seguidores

(Cuentas personales)

Nota: Tomado de Bravo,C. (2024) publicado en Metricool

Para ser tomado en cuenta, los influencer deben cumplir con al menos 2 de los criterios

antes mencionados:
Tabla 4

Criterios de inclusion de influencers

Criterio L.
Criterio
1: 2 Decision
Infl Numero Publicaci Criterio 3: Tasa de
niuencer de ublicaci Engagement (Inclulr/Exclu
seguidor ones ir)
g relevantes
es
Luguschmer v v v Incluir
Donfutl;oloficia v v Incluir
bustabrothers v v Incluir
Alexvizuete v v v Incluir
vivianasalame v v v Incluir

Para la aplicacion del grupo focal, se realiza con estudiantes de la carrera de

comunicacion de sexto y séptimo semestre, dado que ambos grupos se encuentran
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cursando materias relacionadas con Marketing, por lo tanto, poseen las habilidades
analiticas necesarias para comprender los mensajes mediaticos de los sujetos de
analisis, como son @Cristiano, @luguschmer, @donfutbuloficial, @Alexvizuete y
@vivianasalame, Ademas, al ser parte de la generacion Z, estos estudiantes forman
parte de un publico directamente expuesto al contenido de los influencers,

garantizando experiencias personales relevantes para los objetivos de la investigacion.
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CAPITULO III.- RESULTADOS Y DISCUSION

3.1 ANALISIS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

A continuacion, las dimensiones a analizar son:

e Tipo de contenido: Observar cada publicacioén realizada en el periodo de
analisis y sefialar si es:

o Reseiia: Cuando recomiendan o prueban un producto o servicio (no es
pagado).

o Publicidad: Es cuando una marca le paga al influencer para hablar de
su producto o servicio

o Lifestyle: Cuando el influencer ensefia que hace en su dia a dia o algin
dia en especifico, sin publicitar nada, solo contar su experiencia

o Entretenimiento: Contenido que solo busca entretener, puede ser
humor o informativo.

e Colaboracién: Observar si en las publicaciones existen etiquetas a marcas u
otros creadores de contenido, dado que en ciertos casos esto causa mas
interaccion por parte del publico.

e Uso de recursos visuales y narrativos: Observar como son los contenidos, se
clasifican en sencillo o dinamico, los contenidos dinamicos se miden en
funcién al uso de recursos diversos, storytelling y con elaborada post
produccion, mientras que los sencillos son aquellos que no evidencian usos de
recursos diversos ni una post produccion elaborada.

e Tasa de Engagement: Aplicar la ecuacion para calcular el Engagement rate:
(likes + comentarios) / seguidores x 100. Y se clasifica de la siguiente manera:
baja (<1.2%), media (1.2—6%) alta (>6%).

e Tipo de interaccion: Se observan los comentarios de las publicaciones y se
clasifican dependiendo si son: positivos (apoyo total al creador o aceptacion de
sus opiniones o comentarios), neutros (Apoyo y rechazo al creador por igual,
ninguno prevalece de manera obvia) y negativo (Gran mayoria de los

comentarios no apoyan al creador, lo critican o rechazan).

A continuacion, se presenta un grafico donde se expone el nimero de publicaciones

realizadas por la celebridad y los cinco influencers a estudiar:
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Ilustracion 3

Publicaciones de Octubre

Alex Vizuete

Bustabrothers

Cristiano Ronaldo

Don Futbol

Luciana Guschumer

Viviana Salame

Nota. Elaboracion propia
En la imagen se observa la diferencia del numero de publicaciones realizadas por cada
perfil y se puede destacar a el influencer Don Futbol, quien hizo un nimero de 24
publicaciones en el periodo de octubre. Por otro lado, quien menos posts hizo fue

Viviana Salame, que solo evidenci6 8 contenidos, durante el mismo mes.

Teniendo en cuenta la primera dimension de analisis, en el siguiente grafico se

evidencian los tipos de publicaciones que hicieron los sujetos de estudio:

Ilustracion 4

Tipos de publicacion

Estilo de vida

PUBLICACIONES MES OCTUBRE

Entretenimient

ristiano Ronaldo A ete Is Don Futbol Luciana Gusct

SUJETOS DE ESTUDIO

Nota. Elaboracién propia
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El perfil de la celebridad Cristiano Ronaldo solo realiza publicaciones sobre su estilo
de vida, destacando su papel como futbolista, acompafiado de publicidad sobre
productos o servicios relacionados a su profesion. Mientras que Don Futbol en su
mayoria presenta productos de entretenimiento y un bajo nimero de publicidad, donde
solo uno de esos, se relaciona con su tipo de contenido habitual, de fatbol y otros
deportes. Por otro lado, Alex Vizuete, Los Bustabrothers, Luciana Guschmer y
Viviana Salame, presentan una mayor variedad de contenidos.

El tercer grafico expone el Engagement generado por los sujetos de estudio:

Ilustracion 5

Engagement rate de las publicaciones de octubre
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Cristiano Alex Vizuete Bustabrothers Don Futbol Luciana WVELEREIEN)E
Ronaldo Guschumer

SUJETOS DE ESTUDIO

Nota. Elaboracion propia
A pesar de que la cuenta de Ronaldo cuenta con 668 millones de seguidores, es la que
evidencia un Engagement mds bajo, donde 14 de sus 15 publicaciones tienen menos
de 1.2% de interaccion. Junto con Alex Vizuete y los Bustabrothers, son los sujetos de
estudio que presentan mas publicaciones con esos niveles de Engagement. Por otro
lado, Don futbol, Luciana Guschmer y Viviana Salame, reflejan posts con variaciones
entre Engagement medio y alto.
Siguiendo la linea del Engagement rate, en el siguiente grafico se compara el nivel de
interaccion que tiene cada post, tomando en cuenta la variable del tipo de publicacion,

donde se permite analizar cual de estas es la preferida de las audiencias:

22



Ilustracion 6

Engagement de cada tipo de publicacion
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Nota. Elaboracion propia
Don futbol es el creador con mayor volumen de posts, se destaca en la categoria del
entretenimiento, su Engagement combina niveles altos y medios, lo que refleja una
audiencia receptiva. Los tres influencers publican muy poco contenido publicitario y
se puede observar que la audiencia responde menos estos, lo que puede significar que
estan mas interesados en contenidos de entretenimiento o estilo de vida.

Ilustracion 7

Engagement de cada tipo de publicacion

Cuenta de Engagement

PUBLICACIONES MES OCTUBRE

1
1

Alex Vizuete Bustabrothers Alex Vizuete IS others Alex Vizuete

Entretenimiento

Tipo de publicacion - Nombre .Y

Nota. Elaboracién propia
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Ronaldo tiene el mayor nimero de publicaciones, especialmente en la categoria de
estilo de vida, a pesar de esto, su Engagement es bajo casi en su totalidad. En todos los
sujetos el nivel de interaccidon de las audiencias es bajo y como con los sujetos

anteriores el contenido publicitario es el menos efectivo.
Grupo Focal

Segun Hernandez-Sampieri et al. (2014), en un grupo focal “se retine a un grupo de
personas para trabajar con los conceptos, las experiencias, emociones, creencias,
categorias, sucesos o los temas que interesan en el planteamiento de la investigacion”
(pp-442). En la parte cualitativa ser realizd una sesion con 6 participantes de sexto y
séptimo semestre de comunicacion de la Universidad Técnica de Ambato, el grupo se

integrd de la siguiente manera:

Tabla 5

Integrantes del grupo focal

Codigo de estudiante Sexo Semestre
E-1 Femenino Sexto
E-2 Masculino Sexto
E-3 Masculino Sexto
E-4 Femenino Séptimo
E-5 Masculino Séptimo
E-6 Masculino Séptimo

Nota. Para mantener la privacidad, se clasifica a los estudiantes con codigos.

En el grupo focal se presentaron distintas opiniones con respecto a los temas expuestos,

a continuacion, se expone las declaraciones:

Dimension 1: Percepcion de publico
Todos los sujetos expresan ignorar publicaciones de celebridades o influencers,

cuando la publicidad es evidente, sin embargo, el participante E-3 menciona que, si el

producto tiene elementos visuales llamativos, es mas probable que vea todo el
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contenido.

Gran parte de los sujetos mencionan que siguen a influencers cuando hacen contenido

de entretenimiento o noticias y que solo siguen a celebridades cuando son fans de ellos.

Todos admiten haber dejado de seguir a un creador de contenido cuando estos cambian
de tipo de contenido o cuando son criticados por opiniones o acciones moralmente

reprobables.

A ciertos sujetos les interesa ver el estilo de vida de los influencers, sin embargo,
comentan que algunos de ellos venden una imagen que no es real o dificil de replicar,
el estudiante E-6 expresa que, “a veces uno los toma como ejemplo para crecer como

persona, pero son estandares dificiles de seguir”.

Dimension 2: Influencia en el comportamiento de compra

La estudiante E-4 menciona que desconfia de los influencers que exageran sobre los
beneficios de un producto o servicio, dado que para ella significa que le estan pagado

por publicitar y solo le interesa obtener una ganancia y no lo que vende a su audiencia.

Por otro lado, la sujeto E-1 menciona que cuando un creador de contenido usa un
producto o servicio por mucho tiempo, pero presentandolo de manera indirecta, sin
tener como objetivo publicitarlo, significa que es un producto de calidad o que vale la

pena comprar, pues de otra manera, el influencer no lo usara.

El sujeto E-2, relata haber seguido una recomendacién de comida de un influencer el
cual seguia por que le gustaba su contenido de entretenimiento, sin embargo el
producto lo decepciond, pues no fue como lo habia publicitado y concluye en que

dificilmente volveria a confiar en ese creador de contenido.

La estudiante E-4 menciona que hay productos como los del cuidado de la piel, que
solo deben ser recomendados por profesionales en el tema, pues los influencers en
ocasiones los recomiendan porque a ellos les sirvid, pero no siempre funciona para

otras personas.
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Gran parte de los sujetos comentan confiar en los productos o servicios recomendados
por una celebridad, dado que, al ser imagenes publicas, tienden a cuidar mejor de
imagen y solo aceptar promocionar productos de calidad, para no afectar a sus

fanaticos.

El estudiante E-5 expresa que cuando un influencer que ha seguido por mucho tiempo
o que le agrada, hace publicidad sobre un producto, si lo adquiere, pues confia en sus
recomendaciones. Mientras que la participante E-1, menciona que toma en cuenta las
recomendaciones de celebridades o influencer, sin embargo, investiga mas sobre el

producto o servicio, como una doble verificacion, antes de adquirir algo.
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CAPITULO 1V.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 CONCLUSIONES

Uno de los objetivos de este estudio fue describir las estrategias de gestion de las redes
socio-digitales de celebridades e influencers, junto con el diagnostico de su impacto
en el nivel de confianza, cercania y credibilidad de la generacion Z. Se determind que
la estrategia de alta frecuencia de publicaciones por si sola, no garantiza una conexion
con las audiencias, sino el factor credibilidad, que se caracteriza por la coherencia del
contenido y la moral de los creadores de contenido, pues la Generacion Z admite dejar
de seguir a creadores que cambian de contenido o que tienen mala reputacion, siendo

selectivos con el contenido que consumen.

Los posts de estilo de vida son clave en la construccion de la confianza, esto se
comprueba con el nivel de Engagement de Luciana Guschmer y Viviana Salame, en
estos perfiles predomina este tipo de contenido, asi mismo, el grupo focal valid6 este
argumento, pues mencionan tomar a ciertos influencers como un ejemplo a seguir,

dando a entender que esta estrategia se centra en el modelo de vida.

En cuanto a las decisiones de compra, la generacion Z expresa un rechazo hacia la
publicidad explicita, se puede evidenciar en el bajo Engagement que estas
publicaciones tienen en los perfiles de los sujetos de estudio, ademds de las
declaraciones en el grupo focal, donde se expresd que los estudiantes ignoran las
publicaciones de este tipo, y sefialaron sentir desconfianza hacia la exageracion de los
beneficios de ciertos productos, alegando que solo se percibe un interés por el dinero

y no por las necesidades de la audiencia.

La clave para influir en las decisiones de compra de la generacion z, esta en la
publicidad indirecta, mediante contenido de estilo de vida, pues los estudiantes
expresaron confiar en productos o servicios que los creadores o celebridades usan con

frecuencia. Esto explica el alto Engagement en los contenidos de estilo de vida.

Validando asi la premisa de que la conexion emocional tiene un peso significativo en
las decisiones de compra de la generacion Z, dado que esta generacion tiende a ser

critica con el contenido que consume, y es capaz de reconocer contenidos publicitarios
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que solo buscan un beneficio monetario. Se concluye que las estrategias efectivas no
son aquellas que buscan aumentar el nimero de seguidores, sino que reflejan calidad
de interaccién y contenido. Las nuevas estrategias de marketing deben centrarse en

conectar con el publico, fomentando la cercania.

4.2 RECOMENDACIONES

Se recomienda a las marcas o agencias de marketing, priorizar la calidad del
Engagement sobre la cantidad de seguidores, ademas de usar estrategias de publicidad
indirecta, para reforzar la credibilidad y autenticidad de un producto hacia la audiencia.
Ademas de ser criticos con los creadores que publicitan sus productos, pues estos

deben tener una fuerte conexidon emocional y mantener una buena imagen personal.

Y para futuras investigaciones se recomienda ampliar la muestra a Nano influencers
(1k-10k seguidores), pues, aunque no tengan alcances masivos, suelen poseer mejores
niveles de Engagement y debido a esto la cercania con las audiencias es mas alta, lo
que puede ofrecer una vision mas amplia de la influencia de compra en audiencias

pequenas.
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D. ANEXOS

Ilustracion 8

Ficha de analisis del perfil de Instagram de Cristiano Ronaldo

Tipo de publicaci¢ll Tipo de contenid Bl Engagementl Interaccién

Cristiano Ronaldo  Estilo de vida Sencillo baja positiva
Cristiano Ronaldo  Estilo de vida Sencillo baja positiva
Cristiano Ronaldo  Estilo de vida Sencillo baja positiva
Cristiano Ronaldo  Estilo de vida Sencillo baja positiva
Cristiano Ronaldo  Estilo de vida Sencillo baja positiva
Cristiano Ronaldo  Estilo de vida Dinamico media neutra

Cristiano Ronaldo  Estilo de vida Sencillo baja positiva
Cristiano Ronaldo  Estilo de vida Sencillo baja positiva
Cristiano Ronaldo  Estilo de vida Sencillo baja positiva
Cristiano Ronaldo  Publicidad Dinamico baja positiva
Cristiano Ronaldo  Estilo de vida Sencillo baja positiva
Cristiano Ronaldo  Estilo de vida Sencillo baja positiva
Cristiano Ronaldo  Publicidad Dinamico baja positiva
Cristiano Ronaldo  Estilo de vida Sencillo baja positiva
Cristiano Ronaldo  Publicidad Dinamico baja positiva

Ilustracion 9

Ficha de analisis del perfil de Instagram de Luciana Guschmer

Nombre [~] Tipo de publicacid - | Tipo de contenid| - | Engagement - | Interaccién| - |
Luciana Guschmer Estilo de vida Sencillo media positiva
Luciana Guschmer Estilo de vida Sencillo media positiva
Luciana Guschmer Estilo de vida Dindmico media positiva
Luciana Guschmer Estilo de vida Sencillo media positiva
Luciana Guschmer Publicidad Dinamico media positiva
Luciana Guschmer Publicidad Dinamico alta positiva
Luciana Guschmer Entretenimiento Sencillo media positiva
Luciana Guschmer Estilo de vida Sencillo media positiva
Luciana Guschmer Estilo de vida Sencillo alta positiva
Luciana Guschmer Estilo de vida Sencillo alta positiva
Luciana Guschmer Estilo de vida Sencillo media positiva
Luciana Guschmer Resefia Dinamico media positiva
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Ilustracion 10

Ficha de analisis del perfil de Instagram de Don Futbol

Nombre -~ | Tipo de publicac'lJ;l Tipo de contenid; Engagemen{; Interacciénl;l
Don Fatbol Publicidad Dindmico baja positiva
Don Futbol Entretenimiento Dinamico baja neutra
Don Futbol Publicidad Dinamico baja positiva
Don Futbol Entretenimiento Dindmico alta positiva
Don Fatbol Entretenimiento Dindmico alta positiva
Don Futbol Entretenimiento Dinamico media positiva
Don Fatbol Entretenimiento Dindmico alta positiva
Don Futbol Entretenimiento Dindmico media positiva
Don Futbol Entretenimiento Dinamico media positiva
Don Futbol Entretenimiento Dindmico alta positiva
Don Fatbol Entretenimiento Dindmico media positiva
Don Futbol Entretenimiento Dinamico alta positiva
Don Fatbol Entretenimiento Dindmico media positiva
Don Futbol Entretenimiento Dinamico alta positiva
Don Fatbol Entretenimiento Sencillo media positiva
Don Futbol Entretenimiento Dindmico media positiva
Don Futbol Entretenimiento Sencillo media positiva
Don Futbol Publicidad Dindmico baja positiva
Don Fatbol Entretenimiento Dindmico media positiva
Don Futbol Entretenimiento Dinamico media neutra
Don Futbol Entretenimiento Dinamico media positiva
Don Futbol Entretenimiento Sencillo baja positiva
Don Futbol Entretenimiento Dinamico alta positiva
Don Futbol Entretenimiento Dinamico media positiva
Iustracion 11
Ficha de analisis del perfil de Instagram de BustaBrothers

Nombre -~ | Tipo de publicac'lJ;l Tipo de contenid; Engagemen{; Interacciénl;l
Bustabrothers Publicidad Dindmico baja positiva
Bustabrothers Entretenimiento Sencillo media positiva
Bustabrothers Entretenimiento Sencillo baja positiva
Bustabrothers Entretenimiento Dinamico baja positiva
Bustabrothers Entretenimiento Sencillo baja positiva
Bustabrothers Entretenimiento Sencillo baja positiva
Bustabrothers Entretenimiento Sencillo baja positiva
Bustabrothers Entretenimiento Sencillo baja positiva
Bustabrothers Entretenimiento Sencillo baja positiva
Bustabrothers Estilo de vida Dinamico baja positiva
Bustabrothers Entretenimiento Sencillo baja positiva
Bustabrothers Entretenimiento Sencillo baja positiva
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Ilustracion 12

Ficha de analisis del perfil de Instagram de Alex Vizuete

Nombre : Tipo de publicaciJZl Tipo de contenidz Engagemeniz Interaccién|Z|
Alex Vizuete Estilo de vida Sencillo media positiva
Alex Vizuete Publicidad Dinamico baja positiva
Alex Vizuete Publicidad Dinamico baja positiva
Alex Vizuete Estilo de vida Sencillo baja positiva
Alex Vizuete Estilo de vida Dinamico baja positiva
Alex Vizuete Publicidad Dindmico baja positiva
Alex Vizuete Estilo de vida Sencillo media positiva
Alex Vizuete Publicidad Dinamico baja positiva
Alex Vizuete Publicidad Dindmico baja positiva
Alex Vizuete Entretenimiento Sencillo baja positiva
Alex Vizuete Entretenimiento Sencillo media positiva
Ilustracion 13
Ficha de analisis del perfil de Instagram de Viviana Salame
Nombre : Tipo de publicaciJZl Tipo de contenidz Engagemeniz Interaccién|Z|
Viviana Salame Estilo de vida Dindmico media positiva
Viviana Salame Estilo de vida Dindmico alta positiva
Viviana Salame Estilo de vida Sencillo alta positiva
Viviana Salame Publicidad Dindmico alta positiva
Viviana Salame Estilo de vida Sencillo media positiva
Viviana Salame Entretenimiento Sencillo media positiva
Viviana Salame Estilo de vida Dindmico media positiva
Viviana Salame Estilo de vida Dindmico media positiva

Ilustracion 14

Grupo Focal
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Ilustracion 15

Grupo Focal
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