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Introduccién

La linea de investigacion surge en mi experiencia trabajando con influenciadores en la que observé
gue obtienen mucha informacién de los consumidores debido a la interaccion continua que tienen por

lo que se pueden considerar aliados en la investigacion de mercados.

La investigacion se titula: “El influenciador en la investigacion de mercados por redes sociales
digitales en la industria de la moda” es un proyecto de indole exploratoria que busca generar un
mayor conocimiento empirico sobre la importancia del influenciador, entendido, como el lider de
opinidn en redes sociales, es un agente gue se hace experto en categorias de productos o servicios
gue comparte con una comunidad propia dandose una comunicacion bidireccional, lo que se busca
es que las empresas de la industria de la moda puedan aprovechar esta informacion para la mejora
de productos o servicios mediante investigaciones de mercado, debido a que la industria de la moda
en México ha perdido competitividad a nivel internacional por falta de adaptacién a los gustos y

necesidades de los consumidores.

El capitulo 1: “La importancia de la industria de la moda en medios digitales” se da una descripcién
sobre el sector en México y las principales probleméticas que enfrenta en mercados globalizados y
sus problematicas principales: dificultades para subsistir, aumentar margenes, librarse de una

competencia general basada solamente en precio, dependencia de marcas multinacionales, etc.

En el capitulo 2: “De la teoria de redes a los influenciadores” se detalla cémo ha sido la evolucién de
las redes sociales y de la teoria de influenciadores como un terreno interesante para recabar
recursos, conocimiento e ideas, debido a que los influenciadores, son los nuevos lideres de opinion
gue interactan de manera bidireccional con las comunidades digitales teniendo un intercambio
permanente. En la revision de la bibliografia se determiné que los influenciadores han cobrado una
relevancia creciente desde los afios ochenta en las que se crearon teorias como la de Alvin Toffler, la
del Emirec de Jean Cloutier, posteriormente retomadas la perspectiva de la mercadotecnia (Tapscott,

2000) (Friedman, 2005) (Weiss, 2006), el modelo de flujo de comunicacién en tres pasos de (Jensen,
7



2010), el estudio de la interaccion de las personas en el entramado social (Fernandez, 2010), del
punto de vista de convergir los medios (Sanchez, 2012) y los modelos de (Guerrero, 2014), de lo que
se concluye que los influenciadores utilizan sus plataformas sociales para brindar su opinién respecto
a productos o temas en particular, sobre los cuales se encuentran bien informados, que genera una
gran capacidad para incidir en los consumidores creando un espacio para expresar ideas que permite

conocer a mayor profundidad a las personas que interactdan.

El tercer capitulo; “Teorias del comportamiento del consumidor” se describen los principales modelos
y teorias del consumidor digital, realizando una revisiébn exhaustiva de la literatura para comprender
las variables que inciden en los usuarios del internet. EI comportamiento del consumidor ha
evolucionado desde los medios tradicionales de las teorias de (Veblen, 1904), (Maslow, 1954),
(Pavlov, 1972) (Skinner, 1979), (O"Shaughnessy, 1987) a las actuales que se basan en los usuarios
gue interactian mediante las tecnologias de la informacion y las comunicaciones como son las
teorias de: difusibn de innovaciones (Rogers,2002), accion racional (Danaher, 2003),
desconfirmacion de la expectativa (Chechen, 2011), comportamiento planeado (Ajzen, 1994),
descompuesta del comportamiento planeado (Maynard, 1996) y el modelo de aceptacion de
tecnologia (Goldhaber, 1997), de las teorias se concluye la relevancia que tienen los influenciadores
en el desarrollo de investigaciones de mercado a los consumidores, debido a que en la actualidad las
redes sociales, han comenzado a generar una nueva ola de consumidores, que con frecuencia

ocupan el lugar de la empresa (Garcia, 2014).

El cuarto capitulo “Investigacion de mercados” se detallan las principales herramientas de
investigacion de mercados: cualitativa -entrevista de profundidad, grupo de enfoque, netnografia- y
cuantitativa -entrevista- con la finalidad que los influenciadores conozcan la problematica de la
industria de la moda y considerando el comportamiento del consumidor puedan aplicar una
herramienta para obtener informaciébn y estimular la comunicacién bidireccional con sus
comunidades. Para lo que se retoman las metodologias de (Weiers, 1986), (Aaker, 1989), (Kinnear,
1998) y (Malhotra, 2004).



En el quinto capitulo se establece el disefio de la investigacion, el estudio analiza los factores que
generan una comunicacion bidireccional entre el influenciador y el consumidor digital con la finalidad
de resolver el problema de la falta de informacién sobre los gustos y preferencias de los compradores
de la industria de la moda que resta competitividad al sector de la moda, para lo que el objetivo de la
investigacion es: “Definir los factores que inciden en la bidireccionalidad de la comunicacion entre
influenciador y consumidor digital para la realizacién de una investigacién de mercados”, para lo que

se realiza un estudio cualitativo complementado con un estudio cuantitativo.

En el sexto capitulo se da el analisis de los resultados obtenidos en la investigacion y en el séptimo

las conclusiones y recomendaciones derivadas del estudio.



Capitulo 1: Laimportancia de la industria de la moda en medios digitales

1.1 Laindustria de la moda en México y en el mundo

Para efectos de este documento, la delimitacion de la Industria de la moda fue basada en el acuerdo
de las camaras nacionales de las industrias del vestidol (CANAIVE) y del calzado2 (CANAICAL) en
la que se incluyen las siguientes industrias: textil, vestido, cuero y joyeria.

La importancia econdmica de cada una de las actividades de la Industria de la moda se encuentra
distribuida de la siguiente forma:

e textl 27.9
e vestido 42.1
e cuero 28.7

e joyerial.3

Como se muestra en la gréafica 1, del total de las actividades econémicas del pais, las empresas de la
Industria de la moda son el 6.4% de las unidades econémicas, emplearon a 1, 099,346 personas,
cuyo monto representd el 5.1% de la ocupacion y generaron el 2.0% de la produccién, como se

muestra en la gréfica.

! La camara Nacional de la Industria del Vestido (CANAIVE), es un organismo empresarial de interés
publico, auténomo, con personalidad juridica y patrimonio propio.

Es el 6rgano de consulta y colaboracion del Estado para el disefio y ejecucién de politicas publicas, programas
e instrumentos que faciliten el desarrollo econémico e industrial del Pais.

Conformada por 9 delegaciones y 13 secciones nacionales, actla en todo el territorio nacional fomentando
la innovacion, productividad y calidad de las empresas del sector.

2 Fundada en el afio de 1942 en la Ciudad de México, la Camara Nacional de la Industria del
Calzado (CANAICAL) ha fungido desde entonces como un organismo de representacion empresarial del sector
calzado nacional, siendo auténoma, con personalidad juridica y patrimonio propio.
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Grafica 1. Importancia de la Industria de la moda en la economia

PORCENTAJE RESPECTO AL TOTAL DE LA
ECONOMIA

E Porcentaje respecto al total de la economia

0 = | =

Unidades econdémicas Personal ocupado Produccién bruta

Fuente: INEGI. Censos Econémicos 2014.

La actividad comercial de la industria de la moda més importante es la del comercio al por menor de
ropa, bisuteria y accesorios de vestir, al aportar el 53.2% de la produccién bruta total. Le sigue el

comercio al por menor de moda con un 21.4%.

Del total de las empresas que realizan actividades relacionadas con la moda, las manufactureras

generan mas produccion y empleo que las del comercio.

Gréfica 2. Importancia de la Industria manufacturera de la moda en la economia
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PORCENTAJE RESPECTO AL TOTAL DE LA
ECONOMIA

B Porcentaje respecto al total de la economia

5.2

24

0
[=}

UNIDADES ECONOMICAS PERSONAL OCUPADO PRODUCCION BRUTA

Fuente: INEGI. Censos Econémicos 2014.
1.2 Tamarfio de las unidades econémicas

El tamafio de las unidades econdmicas se determina de acuerdo con el nimero de personas

ocupadas en cada una de ellas.

La gran mayoria de empresas manufactureras y del comercio de la moda son microempresas.
Sobresale que mientras que este tamafio de empresas, en el comercio participaron con el 60.9% de

la produccion, en las manufacturas este mismo tamafio de empresas aportaron el 5.6 por ciento.

12



Grafica 3. Manufacturas de la moda tamaro de las unidades econémicas

Porcentajes respecto a los totales de cada variable

MANUFACTURA DE LA MODA (TAMANO DE LAS
UNIDADES ECONOMICAS)

M Unidades econdmicas M Personal ocupado M Produccion bruta
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MICRO PEQUERNAS MEDIANAS GRANDES

Fuente: INEGI. Censos Econémicos 2014.

1.3 Comercio de la moda tamafo de las unidades econémicas

Porcentajes respecto a los totales de cada variable

Criterios para determinar los tamafios de las unidades econdmicas manufactureras, segun el Diario

Oficial de la Federacién (DOF), 30 de junio de 2009.
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Manufacturas

Personas Tamarfo
0-10 Micro
11-50 Pequefas
51-250 Medianas
251y mas Grandes

Fuente: INEGI. Censos Econémicos 2014.

Comercio

Personas Tamarfo
0-10 Micro
11-30 Pequefas
31-100 Medianas
101y més Grandes

Fuente: INEGI. Censos Econémicos 2014.

La Secretaria de Economia (SE) y la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico (SHCP); han

establecido los siguientes criterios para definir las empresas por su tamaiio.

1.- Micro:

Son las que se encuentran en todos los sectores de negocio y cuenta con un rango de nimero de
trabajadores de hasta 10 personas. Su rango de monto de ventas anuales es de un aproximado de 4

millones de pesos.

2.- Pequeiia:
14



Son aquellas empresas que se dedican al sector del comercio y la industria y servicios; y en ambos
casos tiene un rango de niumero de empleos desde 11 hasta 30. Para estas pequefias empresas, su
rango de monto de ventas anuales es de 4.01 hasta 100 millones de pesos.

3.- Mediana:

Estas empresas se dividen en tres sectores, en el comercio, servicios e industria. En el primer caso el
rango de numero de trabajadores oscila desde los 31 hasta los 100; y su rango de ventas anuales es
desde 100.1 hasta 250 millones de pesos; con un tope maximo de 235.

En el segundo y tercer sector, el nUmero de trabajadores es de 51 hasta 250 y en ambos casos; el
monto de ventas anuales tiene un rango de 100.1 hasta 250 millones de pesos. El tope méaximo para
el primero es de 235, mientras que para el segundo es de 250.

Otros datos obtenidos por el INEGI, que resultan por demas interesantes, es que en efecto es
importante saber cuél es la clasificacién de las PyMEs; pues incluso dentro de esta categoria se
pueden observar diferentes puntos importantes que hacen que las empresas tengan éxito o no.

Sobre todo, resulta ser un tema de relevancia para aquellos empresarios que estan buscando en

hacer una inversion; o incluso en ejercer un nuevo negocio.

Tamaio Sector Rango de numero de Rango de monto Tope
trabajadores de ventas anuales maximo
(mdp) combinado
Micro Todas Hasta 10 Hasta $4 4.6
Pequefia Comercio Desde 11 hasta 30 Desde $4.01 hasta 93
. $100
Industria y
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servicios Desde 11 hasta 50

Desde 31 a 100

Mediana Comercio

Servicios Desde 51 a 100

Industria Desde 51 a 250

Fuente: Elaboracion propia basada en INEGI.
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Gréafica 4. Comercio de la moda tamano de las unidades econémicas
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Fuente: INEGI. Censos Econémicos 2014.

1.4 Personal ocupado

El personal ocupado en la industria de la moda ha permanecido practicamente sin cambios. Por lo
gue no se han generado nuevos empleos en la Ultima década debido a la pérdida de competitividad
de la industria frente a paises asiaticos, principalmente China. Mientras que la industria
manufacturera de la moda registré una reduccion en el personal ocupado.

Gréfica 5. Comercio de la moda personal ocupado
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Grafica 6. Evolucién del personal ocupado en la manufactura de la moda
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Capitulo 2. De la teoria de redes a los influenciadores

2.1 Laimportancia de las tecnologias de lainformacion y la comunicacién

La Organizacion de las Naciones Unidas establecié en los objetivos del milenio: dar acceso a las
tecnologias de la informacion a toda persona, en la actualidad hay un aproximado de 3.000 millones
de usuarios de internet que se incrementa afio con afio debido a que cada vez es mas facil su acceso

y la disminucién de los precios en sus servicios (Organizacion de las Naciones Unidas, 2000).

Entre los paises de la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmico (OCDE), México
es el ultimo lugar en cuanto a digitalizacion, con la finalidad de dotar del crecimiento en cuanto al uso
y desarrollo de las tecnologias de la informacion para el desarrollo del pais se elabor6 la estrategia
digital nacional (Pefia, 2013). En el foro econémico mundial en 2015, se present6 el reporte de
informacion tecnoldgica en el que se establecen parametros para el adecuado uso de tecnologias
con la finalidad de incrementar la competitividad y el bienestar, un punto importante fue el acceso a
internet (Instituto Mexicano de la Competitividad, 2015).

Por lo tanto, internet es el acontecimiento tecnolégico que ha revolucionado la manera en la que se
comunican grupos de la sociedad, se destaca su importancia para mantener contactos con el mundo
externo mediante sus redes sociales que radican en el ciberespacio (Fresno, 2011) al vencer la
limitante de la distancia ha dado como resultado que se conecten de manera sencilla eventos,
personas, informacién y lugares relacionandose entre si, en la que han hecho uno solo el mundo

offline y online (Fresno, 2011).

Las redes sociales han sido un fenémeno disruptivo en la comunicacién, lo que permite que se
generen comunidades para fomentar confianza y cercania entre los miembros (Leimeister, 2006) lo
gue ha derivado en: nuevas formas de mantener lazos, retener gente, compartir datos, editar

contenidos, movimientos ideolégicos, etc. (Constantinides, 2008). La ventaja es que existe una
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interaccion constante entre el grupo, acuerdos, voluntad para interactuar de manera global y

velocidad de interrelacion de los individuos (Fuchs, 2008).

La revolucion tecnoldgica ha cambiado: industrias, sectores, formas de realizar negocios, métodos de
trabajo, por lo que las empresas de la industria de la moda en México deben buscar mecanismos
para hacer clientes con estructuras: ligeras, flexibles y productos concretos que apoyan con: rapidez,
agilidad y uso intensivo de big data e investigacion de mercados con lo que se pretende predecir el
comportamiento de los clientes analizando sus comportamientos anteriores en el mundo virtual y en
sus redes sociales, aunque se sabe que se tiene un margen de error, ayuda a enfocar las estrategias
a personas que puedan ser el mercado meta con la finalidad de ofrecer productos y servicios

adecuados a sus necesidades (Gonzalez, 2015).

2.2 De laevolucién de la teoria de redes tradicional a las redes sociales

Algunas de las innovaciones mas importantes en los Ultimos afios en el campo de la teoria de redes,

son:

1) En el campo metodoldgico, tedrico y conceptual.

Se han creado teoremas, métodos y modelos con rigor matematico que pueden predecir las
relaciones que se dan en redes sociales para revelar las implicaciones que tendrian en el mundo
real, ha retomado conceptos socioldgicos, antropolégicos y psicoldgicos para explicar la interrelacion

social, aungue sigue siendo cuestionada si constituye una teoria sustantiva (Harary, 1983).

Las principales caracteristicas de la teoria de redes son:

a) De lo atributivo a lo relacional

Se buscan establecer relaciones entre hechos sociales que van a un nivel méas especifico de analizar
20



grupos por caracteristicas genéricas como: edad, sexo, escolaridad, lo cual ha contribuido en tener

una vision basada en relaciones (Alba, 1982).

b) Orientaciones microsociales

Se establecié un analisis entre posiciones sociales que conlleva una visibn mucho mas especifica en
comparacion con los enfoques anteriores que tenian una visibn muy genérica o de amplia escala. Por
lo que se han estudiado correlaciones especificas, como son: nacionalidad, pertenencia politica,
ocupacién o amistad, permitiendo una evolucion en cuanto a la comprensién del consumidor que ha
derivado en teorias del comportamiento del consumidor para redes sociales digitales en sectores

especificos como es el caso de la moda (Lorrain, 1990).

c) La relacion macro micro

Al definirse las redes como un conjunto de lazos entre un conjunto de las personas, se han
encontrado relaciones a nivel de grupos extensos y pequefios, permitiendo identificar contextos

sociales de los individuos (Granovetter, 1973).

d) Una teoria de la accién

Se ha definido como las redes sociales pueden ser utilizadas para los fines e intereses particulares,
ya que se puede influir sobre otros individuos condicionado sus acciones, por lo que ha tenido un
amplio uso desde el punto de vista de la mercadotecnia. Definiendo cuales son las caracteristicas de
las personas que pueden influir en terceros, ya que factores como: la percepcion, el comportamiento

de los individuos y la estructura del grupo de pertenencia influyen en las decisiones (Burt, 1983).

2.3 Lavision relacional de la teoria de redes

El punto central de la teoria es que los actores -consumidores digitales- se relacionan influidos en

gran manera por la estructura social mas que por factores individuales como: sexo, raza, edad,
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categoria social.

Las redes sociales en internet han conseguido ser la plataforma de virtualizacion de gran parte de
estas relaciones sociales gracias a la proliferacién han mostrado en los ultimos afios un crecimiento
exponencial, partiendo la teoria sociolégica para explicar como se relacionan los individuos en
internet por medio de la teoria de seis grados de separacidn que expone que el numero de conocidos
incrementa de manera exponencial con los enlaces que se incorporan en la cadena, por lo que dice
gue es posible acceder a cualquier persona del planeta en solo seis grados de proximidad (Watts,
2003).

Algunas de las redes sociales tienen la caracteristica de poder crearse en torno a relaciones entre
particulares, comerciales o profesionales (de ahi el surgimiento de determinadas redes sociales con
especializacion y promocion de estos tipos de relaciones). Siguiendo el estudio, podemos hacer una

primera distincién de redes sociales, encontrando (ONTSI, 2012):

e Redes sociales de tipo directo, son las que gestionan de manera directa su informacién
ingresando sus datos y controlando sus perfiles de manera personal.

¢ Redes sociales de tipo indirectas, son aquellos que el usuario no tiene un perfil concreto, se

habla sobre un tema concreto como son: foros, blogs (ONTSI, 2012).

De esta forma podemos encontrar y categorizar las redes sociales segun los criterios siguientes:

¢ Redes sociales basadas en perfiles. En ellas los usuarios ingresan: informacién, fotografias,
preferencias, contenidos personales pueden contactar con otros miembros, al igual que

interactuar en grupos.

¢ Redes sociales de objetos y contenidos. Los miembros generan informacién sobre algin tema

en especifico para consulta de terceros como pueden ser: blogs, wikis, etc. (Miller, 2011).
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2.4 Principales redes sociales basadas en internet

Las redes sociales son comunidades de personas conectadas por uno o varios tipos de relaciones
como conocimientos, parentesco, amistad, intereses comunes. Han permitido la interaccion virtual de
millones de personas que se agrupan por intereses en comun. Internet ha ayudado a disminuir las
barreras entre individuos por cuestion de la distancia permitiendo la interaccion entre diversos
segmentos de la poblacion en puntos equidistantes. Los sitios sociales surgieron en el 2002
utilizando las redes de circulos de amigos en linea, se hicieron populares desde el 2003 con la
llegada de sitios tales como MySpace. Hay mas de 200 sitios de redes sociales, aunque Facebook ha
sido uno de los que mejor ha sabido emplear la técnica del circulo de amigos (Fresno, 2011).

Los grupos de redes sociales interactian de acuerdo con el sitio por medio de: mensajes, imagenes,
videos, lo cual permite que se incremente el nimero de usuarios interesados en el tema en cuestion,
los nuevos participantes repiten el proceso, incrementando el nimero de miembros. Las redes
sociales continlan avanzando en internet a pasos agigantados, especialmente dentro de lo que se ha
denominado web 2.0 y web 3.0, y dentro de ellas, cabe destacar un nuevo fenbmeno que pretende
ayudar al usuario en internet: las redes sociales de compras, mismas que tratan de convertirse en: un
lugar de consulta, un espacio en el que los usuarios pueden consultar todas las dudas que tienen
sobre los productos en los que estan interesados, leer opiniones y escribirlas, votar por sus productos
favoritos, conocer gente con sus mismas aficiones y, por supuesto, adquirir ese producto en las

tiendas mas importantes con un solo clic (Fresno, 2011).

2.5 Uso de las redes sociales

En el ambito empresarial, las investigaciones son todavia mas escasas y las principales referencias
las encontramos en informes realizados por consultoras especializas en nuevas tecnologias (Chief
Marketing, 2013), y son aun muy pocos los estudios académicos que han analizado la importancia
gue estas redes sociales pueden desempefiar como herramienta de marketing para las empresas
(Miranda, 2014).
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Los medios sociales son comunidades o redes que permiten a los participantes interactuar unos con
otros, se desarrollan grupos y se comparte informacion e ideas de manera virtual. Hay varias
plataformas de medios sociales disponibles, sin embargo, el centro de atencién es en las
comunidades de medios sociales mas populares (Albahrani, 2014).

2.6 El papel del influenciador en internet

La comunicacion en internet ha cambiado la dinAmica entre las marcas y los usuarios, debido a que
se sustentan en que existe un intercambio de informacion entre todos, en cualquier lugar y momento.
La web 2.0 ha sido un modelo disruptivo del internet, ya que ha cambiado los habitos de los
cibernautas de simples espectadores como en los medios tradicionales, a un generador de
contenidos que puede opinar, influenciar e intercambiar ideas con otros consumidores (Postman,
2008).

En la conferencia denominada “Five Things We Need to Know About Technological Change’
Postman dio los siguientes puntos que caracterizan los cambios tecnoldgicos de las sociedades
(Postman, 2008).

La cultura siempre paga el precio de la tecnologia
Siempre hay ganadores y perdedores en el cambio tecnoldgico
Toda la tecnologia tiene una filosofia

El cambio tecnolégico no es aditivo; es ecolégico

a c W npoE

Los medios de comunicacion tienden a convertirse en miticos

El término influenciador se menciona por primera vez en el libro de la tercera ola de Alvin Toffler, el
autor predijo que este agente marcaria el rumbo de la “economia invisible” siendo una evolucion
tangencial respecto a las olas anteriores. Durante la primera ola los individuos producian lo que iban

a consumir, una vez pasada la revolucion industrial se separaron la funcién del productor y del
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consumidor. En la tercera ola, el medio mas poderoso fue la television, aunque anticipaba que los
medios masificadores llegarian a su fin, aquellos dias que los medios centralizados que controlarian

la produccion de contenidos (Toffler, 1980).

Una de las principales diferencias entre el comportamiento de los usuarios comunes respecto a los
influenciadores, consiste en que los ultimos informan y colaboran en la basqueda de hallazgos sobre
los productos o servicios que consumen. Los medios tradicionales utilizan una légica contraria
basada en la unidireccionalidad dada la centralizacién de la informacion, los medios digitales utilizan
la bidireccionalidad en la que los propios usuarios son participes en generar y tomar la informacién
gue desean (Toffler, 1980).

En los medios digitales, el influenciador, es la persona que por sus propios medios investiga, obtiene
entretenimiento, edita acorde a sus propios métodos, medios y capacidades, sin necesidad de
terceros, en otras palabras, genera su propio conocimiento. Para que esto sea posible se requiere de
la colaboracién entre millones de individuos denominados influenciadores que han cobrado fuerza ya
gue en estas redes ha sido posible: denunciar practicas inadecuadas de las empresas, manifestar
opiniones sobre productos y servicios (Toffler, 2006).

En los medios online la reputacion de las marcas se construye desde los influenciadores que
interactian de manera activa y ya no de manera centralizada por la propia marca, a través de la
recomendacioén y reputacion online el mantenimiento de la confianza a través de la valoracion de los
publicos, dada la autonomia comunicativa aunada a su doble condicion de ser productores y
consumidores que convierte a los publicos un elemento estratégico para las empresas (Williamson,
1980).

2.7 Tendencias de los influenciadores en medios digitales

En la web 2.0, es posible cuantificar de manera sencilla cual ha sido la interaccion con los

consumidores, en un estudio realizado con marcas espafiolas, algunas con presencia en México, a
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través de redes sociales para generar: grupos seguidores de la marca, un discurso interactivo que
permita a los usuarios intercambiar ideas entre publicos y las empresas, lo que se realizé el modelo
gue analiza presencia -fans y contenidos generados por la marca-, respuesta -interacciones sobre el
contenido-, generacion -contenido generado por el usuario- y sugerencias -recomendaciones-
(Alonso, 2015).

Posteriormente se realizaron estudios psicolégicos para conocer la injerencia de las marcas del lujo
en la industria de la moda en los consumidores valoran aspectos como: creatividad, innovacion,
relevancia mediatica y social, el liderazgo ha cambiado de un centralismo de los medios masivos al
blog y redes sociales existiendo una serie de prescriptores de diferentes productos o servicios acorde
a sus opiniones. Los influenciadores desarrollan en sus comunidades una reputacion digital como
expertos en un tema para los que generan contenidos que pueden ser seguido por miles o millones

de seguidores logrando elevadas tasas de compromiso e interaccion (Diaz, 2011).

El influenciador es un prescriptor a nivel social que cuenta con un liderazgo para dar un punto de
vista estratégico por lo que los planes de mercadotecnia y comunicacion por lo que deben considerar
a este agentes, el contenido generado por los usuarios y seguidores de la marca (Castell, 2016).

La injerencia social generada por los influenciadores que se utilizan redes sociales para interactuar
con sus consumidores se logra compartiendo aspectos de su vida personal y cotidiana en el que se

muestran sus atuendos (Abidin, 2016).

Una clasificacion de los influenciadores recibidos por (Pedroni, 2016), a partir del andlisis de los
medios de comunicacién de la moda, genero una clasificacion que inicialmente fue duopdlica entre:

micro-celebridades y celebridades e introdujo un nuevo tipo, las meso-celebridades. Se trata de

* A pesar de la reciente incorporacion a la industria de la moda de la figura del influenciador —
independientemente del canal utilizado: blogger, instagramer, youtuber- esta ha sido objeto de andlisis de
numerosos investigadores. Los autores destacan la sofisticacion de las campafias publicitarias, multimedia y
multiplataforma, realizadas por personas influyentes (Castell6, 2016).
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influenciadores profesionales de gran visibilidad nacional que mantienen una relacién estructurada
tanto con el resto de los medios como con las empresas del sector de la moda. Su estudio concluy6
gue el mundo social de la moda se erige como una cultura repleta de personas con distintos grados
de popularidad y renombre, liderado por un reducido niumero de influenciadores internacionales
dirigidas por las meso-celebridades, quienes hacen uso tanto de los medios convencionales como de
los integrales (Pedroni, 2016).

Una persona que ha indicado su voluntad de obtener bienes o servicios de un proveedor con la
intencion de pagar por ellos se llama consumidor mencionaron que el consumidor hizo el la decision
de compra esta influenciada por varias medidas, a saber: 1) la medicion de la cultura, que tiene la
mayor influencia y la mas extensa en el comportamiento de los consumidores para que los
especialistas en mercadotecnia necesiten comprender la influencia de la cultura, subcultura y clase
social de consumidores; 2) medicién social, que deben considerarse al disefiar una estrategia de
comercializacion porque estos factores pueden afectar las respuestas de los consumidores; 3)
medidas personales, que consisten en la edad y etapa del ciclo de vida, ocupacion, situacién
economica, estilo de vida, la personalidad y el autoconcepto afectan al consumidor en lo que se
compra, y 4) la medicién psicologica, incluida la motivacion, la percepcién, el aprendizaje y las
creencias y actitudes también influyen en la seleccion del consumo (Schiffman, 2005).

La industria de la moda es una industria en constante cambio con nuevos productos y tendencias y
nuevos disefiadores deseando ser publicitados alrededor del mundo en cualquier momento dado,
haciendo que la identificacion con consumidores leales y sus preferencias sea vital para cualquier
cantidad de éxito. Como una forma de distribucion de medios en linea de bajo costo, especificamente
importante para los nuevos disefiadores cuyos presupuestos permanecen en capacidades mas
bajas, los blogueros dedican su tiempo a buscar informacion de alta calidad, incluidos productos y
tendencias, para complementar una publicacion de blog y atraer la mayor audiencia posible (Sedeke,
2013).

El internet ha permitido un escenario de igualdad, en que la participacion se da entre similares da una
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clave para una base social de intercambio colaborativo, entre conexiones entre las organizaciones,
los usuarios y los lideres de opinion, lo que permite la apertura de sistemas, interaccion entre iguales,

colaborar, capacidad de actuar y compartir (Himanen, 2002).

El funcionamiento de los medios digitales ha sido opuesto a los masivos, el control de la informacién
paso de estar centralizada a una apertura e intercambio, por lo que las empresas que poseen la
informacién la tienen que compartir con influenciadores que a su vez interactian con grupos de
usuarios que lo siguen. Los mercados en la actualidad se mueven por medio de conversaciones, en
las que las empresas Yy los influenciadores tienen posibilidad de interconectarse de manera sistémica,
abierta y directa que permite que exista una retroalimentacién basada en la experiencia dada por la

comunicacion bidireccional (Tapscott, 2007).

La principal ventaja de las comunidades virtuales es que permiten agrupar a las personas en torno a
sus gustos y preferencias respecto a categorias especificas como son: belleza, moda, arte, pintura,
etc. El influenciador es un agente de cambio en las comunidades virtuales estableciendo un dialogo
entre la produccion y el consumo generandose una identidad de marca de la empresa en internet
(Levine, 1999).

2.8 El papel trascendental del influenciador en la actualidad

El influenciador incide poderosamente en la reputacion online de las empresas, ya que puede
transformar las opiniones de los seguidores, debido a que la recomendacion entre iguales, tiene un
mayor impacto respecto a la de los medios masivos, en medida que se tiene una comunidad mayor y
sea mas valorado en la red, el influenciador da a conocer su mensaje retomando la idea de boca a
oido al mundo de internet, la comunicaciéon informal de las empresas con los consumidores ha
marcado una creciente tendencia a la colaboracién para la mejora de productos y servicios en linea
(Millan, 2009).
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Los usuarios generan redes en las que sus acciones colectivas expresan su poder en el mercado,
repercutiendo econOmicamente a las empresas, los influenciadores se vuelven jueces del
desempefio de la empresa valorando la consistencia entre lo que realizan en diversas aristas:
compromiso empresarial, valoracion de productos y servicios, acciones de comunicacion. De los
juicios valorativos deriva que se generen percepciones de los consumidores que condicionan la

imagen de marca (Miller, 2011).

Los usuarios en internet acreditan los productos y los servicios con su voz independiente, propia y
auténoma, se convierte en influenciador en medida que su capacidad permita obtener informacion de
la red, que sustente la valia de sus opiniones y ha cobrado mayor relevancia entre los consumidores
debido a que hay un mensaje emocional implicito, con alto poder de influencia coadyuvando a:
mejorar nuestros sentimientos modificando la percepcion de las entidades impersonales e

instituciones opiniones (Miller, 2011).

El influenciador genera una vision de las relaciones colectivas, el Manifiesto Crowd sefiala que la
relacion emocional con el objeto, los participantes involucrados transforma el conocimiento en un
sistema de necesidades que determina la accién, pero también por la relacion emocional con el
proceso y el objeto la influencia social produce experiencias emocionales en linea derivada de las
opiniones y la valoracion (Cleminson, 2012).

La evolucion de la red 2.0 es la 3.0 o web semantica, en la que se busca predecir mediante
algoritmos los comportamientos colectivos e individuales en la que se busca utilizar la informacion de
las redes para conocer la informacién procesada en la red, con la limitante que no se encuentran
representados todos los consumidores ya que mucha personas no interactian con las marcas
(Bonchi, 2011).

El modelo de flujo de comunicacién en tres pasos de (Jensen, 2010), explica la manera en que en las
redes sociales y medios basados en internet existen una serie de influenciadores —mismos que

generan contenidos sobre los productos o servicios del mercado, como se explica a continuacion:
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Medios de comunicacién digitales
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Redes sociales digitales

Redes sociales digitales
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Fuente: modelo de flujo en tres pasos (Jensen, 2010)

Las redes sociales son un canal para los influenciadores en las que se transmiten conversaciones
para publicos consumidores en especifico, el oyente utiliza el contenido interactda con el reproduce

mensaje y genera los propios dentro de las conversaciones que dan a las organizaciones informacién
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relevante para la inteligencia de mercados (Castells, 2010).

Internet ha tenido un constante incremento de aplicaciones y herramientas orientadas a la
sociabilidad online, la informacion que se intercambia entre masas ha permitido un permanente
intercambio social de contenidos. La produccion de mensajes por parte de los propios usuarios

compite con los medios tradicionales dando lugar a estrategias hibridas (Cheung, 2010).

Las redes sociales permiten a los individuos relacionarse y compartir informaciones mediante
diversas fuentes, parece apropiado considerar como objeto de estudio las interacciones de
sociabilizacion en linea como resultado de una accién social (Cheung, 2010). La ventaja que los
sujetos interactlan sin cuestionarios estandarizados o guiones ya que permite a las personas
comunicar sus ideas, pensamientos de manera espontanea y libre, la red ha cambiado el significado
de la comunicacion, sin embargo, la singularidad del internet consiste en que se desarrollan maneras
de interactuar que antes no eran posibles y ain no se sabe de manera cierta como medirlas
(Lawrence, 2009).

La ventaja respecto a los medios tradicionales es que la opinibn del consumidor no se ve
contaminada por la influencia del investigador, se ha corroborado que existe una correlacion entre la
calidad de la inteligencia competitiva y la calidad de investigacion en internet que ha impactado de
manera positiva las organizaciones. Ya que se retoman las opiniones de los usuarios en las webs
gue permite que escriban comentarios y opiniones de marcas, productos, servicios de la organizaciéon
y su competencia (Kaiquan, 2011). El reto consiste en procesar la informacion para interpretar el
lenguaje del consumidor, se han hecho esfuerzos por medio de la inteligencia artificial (Lawrence,
2009).

Se ha buscado un andlisis automatizado de los datos recabados en internet, ha constituido un area
de desarrollo, conocido como mineria web consiste en un conjunto de técnicas para la extraccion de
la informacion que sea significativa en la que residen los datos, tiene gran utilidad para identificar y

capturar informacion sobre productos, marcas, servicios, competidores y realizar busquedas
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enfocada en las necesidades (Landauer, 1998).

2.9 Comparacién de teorias del influenciador con la del emisor-receptor (emirec)

En los afios setenta, surgieron investigaciones de Jean Cloutier y Alvin Toffler que son basicas para
comprender dos conceptos: influenciador y emirec. De manera simultdnea diversas teorias
mercantilistas que se encuentran ligadas a los influenciadores han dejado atras los modelos de

didlogo entre iguales como el de Cloutier.

El influenciador tiene relaciones jerarquicas y verticales (de superior a inferior) entre las personas y
las fuerzas de mercado, la teoria parte de reproducir el modelo econémico que parte de la
hegemonia y busca respuestas desde el ambito de la mercadotecnia para dar soluciones a los retos
que tiene la industria. El emirec es una relacién entre iguales de manera horizontal, conecta modelos
disruptivos que generan nuevos vinculos con consumidores y medios partiendo de los puntos en

comun entre sus participantes.

El influenciador como sustento del mercado

Se han abordado desde diferentes angulos el estudio de los influenciadores desde el punto de vista
de converger los medios (Sanchez, 2012), la perspectiva de la mercadotecnia (Tapscott, 2000)
(Friedman, 2005) (Weiss, 2006) y el estudio de la interaccion de las personas en el entramado social
(Fernandez, 2010).

Desde la perspectiva del influenciador se utilizan diversas categorias que parten de la economia, los
precedentes se encuentran en el libro «La tercera ola», existen tres puntos importantes en las
relaciones econémicas, en una primer ola se da con la agricultura y la revoluciéon que se causa entre
los siglos IX y XVIII se consumia lo que se producia, derivado de la revolucién industrial se da la
segunda ola y se separa el consumo de la produccién, que genera el nacimiento del mercado dividido
entre productores y consumidores.
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En la tercera ola que surge en los afios cuarenta del siglo pasado reaparece un influenciador dada la
tecnologia que permite la produccién de bienes y contenidos (Toffler, 1980), el concepto fue
incrementado por Tapscott en “The digital economy”, complementa la visibn dados los avances
tecnoldgicos debido a que los productores y consumidores convergen de una manera radicalmente
mayor, aunado a la vision economica las caracteristicas fueron redefinidas para los nuevos
influenciadores como son: personalizacion, libertad, comparacion, escrutinio, coherencia del
mensaje, integridad de la busqueda, colaboracion en el disefio de servicios y productos, demanda del
suministro de informacién, mejora de productos (Tapscott, 2009).

Los influenciadores son un punto clave para comprender la mercadotecnia de nuestro siglo, en donde
hubo una transformacién de productos a experiencias, en espacios digitales contra los tradicionales,
con nuevos procesos de promocién y publicidad digital generados por los nuevos canones de
comunicacion bidireccional y permanente entre marcas y consumidores (Hernandez, 2017). Dos
obras de Tapscott permiten acrecentar el término de influenciador, resultado de una economia de la
informacion como la actual, ya que los usuarios generan y reproducen contenidos, dan datos
personales, se relacionan social y emocionalmente, por lo que los usuarios generan informaciéon que

puede ser evaluada, mercantilizada y almacenada (Tapscott, 2011).

El influenciador en internet y en redes sociales, es un individuo independiente deriva de las labores
pagadas por las marcas que dictan la estrategia de comunicacién, una de las técnicas es la
colaboracién abierta para buscar una implicacién y un vinculo con los usuarios (Aitamurto, 2013)
(Marchionni, 2013), por lo que no constituye un elemento democratizador del comercio es una
manera en la que el capitalismo informacional crea valor e intensifica la explotacién por medio de las

emociones y las relaciones entre individuos del internet (Fuchs, 2010).

El influenciador digital es regido por procesos coercitivos, derivado que las grandes empresas
digitales hacen monopolios de determinados servicios como la creacién de conectividad, por lo que
ejercen una fuerza invisible sobre las personas, que no abandonan las plataformas para continuar

con sus relaciones sociales y no aislarse desde un punto de vista comunicativo y social (Tascon,
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2012).

El término influenciador como actualmente se concibe derivo de la llegada de la web 2.0 (O’Reilly,
2005), genera diversas oportunidades de participacion y comunicacion de las audiencias en publico,
incluidas funciones de ciberactivismo (Tascén, 2012); el receptor pasivo puede convertirse en emisor
de mensajes a terceros (Aguado, 2012). Sefialan que en el ecosistema mediatico no son claros los
limites del papel de los emisores y receptores. Para lo que comienzan a difuminar el papel del
emisores y receptores, para lo que existen estudios sobre la utilizacion de la gente joven de los
medios sociales (Turkle, 2012), la oportunidad de comunicacion mediatica (Couldry, 2006) y la
utilizacion de las redes sociales y los entornos virtuales para el empoderamiento de los

consumidores.

La nocion del influenciador se vio enriquecida por las aportaciones de (Jenkins, 2009), que agrega el
concepto de narrativa transmedia de los relatos que utilizan diversas plataformas y multiples medios
de comunicacién en los que los usuarios generan diversos productos derivados de la informacion
(Scolari, 2013). La diversidad de medios en internet, dispositivos y productos digitales genera que se

generan principios de consumo homogéneos.

En los medios digitales se ha difuminado la nocién de homogeneidad y se han portado de manera
diversa en la que se encuentran una diversidad de: sitios web, plataformas, redes sociales que
genera una atomizacion de audiencias. Los distintos soportes funcionan como medios de acceso
distintos a los de los medios de comunicacion masiva para poder llegar a un mayor numero de

consumidores (Scolari, 2013).

El influenciador ejecuta procesos de comunicacion de manera vertical que parten del principio de
estructura jerarquica, unidireccionalidad de los medios masivos, como demostraron (Berrocal, 2014)
en la que afirman que el influenciador genera pocos mensajes con un consumo mayaoritario y sus
mensajes van alineados a seguir tendencias de los grandes actores de la comunicacion o de la

mayoria por lo que por si mismos cuentan con poca capacidad critica. La mayor parte tiene un poco
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nivel de critica y de empoderamiento y se vincula a la cascada de conformismos ya que reafirman el

mensaje de la mayoria (Scolari, 2013).

El concepto de influenciador definido por Toffler trasladado a nuestro tiempo tienen una connotacion
economicista lejanos a los modelos participativos de comunicacién debido que si bien se da una
apariencia de empoderamiento y libertad, en el marco tecnoldgico existen teorias enfocadas a apoyar
gue internet como una contexto de ruptura del monopolio informativo de los medios tradicionales
(Jackson, 2013), existen autores que sefalan que las nuevas tecnologias no se configuran con

democracia y libertad (Buckingham, 2013).

2.10 El emisor-receptor (emirec) como sujeto empoderado

Anteriormente se analizé la economia digital que se basa en funcionamiento de internet y plataformas
sociales que permite al influenciador acorde a principios mercantilistas a la realizacion de un trabajo
en beneficio de las nuevas compafiias. Paralelamente a los principios econémicos, existen diversas
posibilidades de comunicacion en medios digitales como parte de un empoderamiento en
comunicacion cercana a la nocion de emirec de (Cloutier, 1973), trabajos posteriores proponen
modelos de comunicacion en los que tienen la posibilidad en que todos los participantes pueden ser

emisores (Aparici, 2017).

En Canada (Cloutier, 1973) fue el inicio de un conjunto de escuelas que dan al usuario una
importancia y significancia en el proceso de comunicacién como son: (Martinez, 2009) (Vacas, 2010)
(Piscitelli, 2010) quienes siguen a Cloutier, por lo que sefialan a la comunicacion como un pilar basico
centrandose en la comunicacidon bidireccional, si bien si hacen una distinciéon entre el nivel de

participacién de los individuos.

En el modelo mediatico originado en nuestros dias, podemos apreciar los fundamentos de la

comunicacion entre iguales que sustentan estas teorias. Analizamos a continuacion estos principios
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esenciales:

Convergencia profesional/amateur. En medios digitales confluyen desde comunicadores
profesionales a no remunerados o amateurs, por lo que se rompe la division que tenian los
medios tradicionales por lo que son espacios completamente disruptivos las plataformas
sociales en términos comunicativos (Piscitelli, 2010).

Principio de isonomia: Los medios digitales dejan atrds el modelo de emisién jerarquico y
proponen una isonomia en la cual los medios tradicionales y los consumidores se presentan
en un mismo espacio en el que todos son receptores y comunicadores (Gabelas, 2017),
rompen la centralizacién de los medios tradicionales en la que permite elegir de manera
personal los contenidos que les parecen mas adecuados y empoderarse al también poder
generarlos por lo que en la actualidad hay una mayor individualizacion, fragmentacion de las
personas por intereses en particular (Grusin, 2009).

Libertad y negociacion: Los medios sociales son sitios abiertos en las que cualquier usuario
capacitado puede interactuar para incorporar: tematicas, contenidos, estilos e ideologias, por
lo que no existen estdndares sobre la presentacién o la calidad adquiere su importancia;
emocional del contenido para sus aficiones, estilo de vida, etc. Las nuevas posibilidades
alimentan la oportunidad de establecer formas de entender: la identidad, calidad, los medios y
la estética en la interaccién de las comunidades formadas por usuarios y creadores (Cusot,
2015).

Medio de afinidad y horizontalidad: Los contenidos se distribuyen para pequefios grupos de
usuarios 0 hichos que desean interactuar con el mensaje y estar conectados con
determinados productores en relaciones horizontales. La conexién con los productores
digitales y los seguidores es la base del éxito con sus mensajes, la logica de la afinidad
permite que el usuario genere un sentimiento de estar conectado a un producto no mediatico

sino con la persona que tiene creencias e intereses en comun (Lange, 2009).
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¢ Impugnacion del modelo del emisor: La estrategia de los medios masivos se contrapone
frontalmente con la de los medios basados en internet derivado que son espacios
participativos (Piscitelli, 2010).

¢ Inteligencia colectiva: Los medios sociales pueden verse como lugares repletos de recursos
en donde un namero elevado de emirecs generan contenidos sobre temas que dominan, lo
gue crea una fuente de conocimiento que se puede utilizar de diversas formas desde:
apropiacion de contenidos, difusiébn de marcas, etc. Por lo que se convierte en una gran
biblioteca con muchos recursos constituyendo un espacio para la accién de los
comunicadores, siendo disruptivo en la forma tradicional de los medios tradicionales en la que

no existia esta relacion bidireccional entre creadores y usuarios (Piscitelli, 2010).

Cabe destacar que la teoria del emirec fue acufiada en los afios setenta, por lo que no existia el
desarrollo de los medios digitales como los conocemos, por lo que se pueden considerar los medios
sociales basados en internet como medios dinamicos que responden a las necesidades de los
usuarios (AMIPCI, 2017), en la actualidad los espacios de comunicacién y los servicios digitales han
alterado la manera en la que las personas distribuyen y producen sus mensajes (Dijck, 2016) (Finn,
2017).

Como expuso (Jonsson, 2011) la web 2.0 cuenta con un gran margen de oportunidades de
participaciébn que no se habian conocido anteriormente en la humanidad, estan permitiendo una
frecuente implicacién de los consumidores en el proceso de produccion de contenidos, en lo que ya
no son los medios masivos los que centralizan y difunden la informacion sino existe un intercambio
entre consumidores y productores de contenidos los cuales cambian de papel, tomando ambos

elementos un rol primario (Kaplan, 2010).

Aunado a los consumidores y a los productores de contenido, existe una légica disruptiva ya que hay
un gran componente social derivado de la manera de conectarnos en linea con diversos usuarios, en
donde algunas practicas sociales se pueden situar desde el contexto habitual, por lo que se han
gestado modelos interacciones entre los productores tradicionales de contenidos y el control

centralizado que se ejercia en medios tradicionales (Hernandez, 2015).
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El poder centralizado que existe en los medios tradicionales ha cambiado por una nueva logica de
generacién de contenidos, por los que eran consumidores tradicionales ahora pueden producirlos y

dar impulso a las marcas (Greenhill, 2015).

Por lo que la credibilidad ya no se ve centralizada como en los medios masivos en unos cuantos a
muchas personas por lo que hay una credibilidad distribuida haciendo que los individuos de manera
colectiva evalien la credibilidad y veracidad de la informacion como manera de legitimacion
(Burbulles, 2001).

2.11 El influenciador como fruto inteligente en el consumo de marcas a través de medios

digitales

En la actualidad la interconexién entre usuarios que publican contenido ha cobrado una gran
relevancia, debido a que se comienza a cotizar en medida que los usuarios interactien con él, los
influenciadores al tener grandes comunidades logran ese objetivo, siguiendo el siguiente principio
basico: la validacion cultural de los medios masivos en la actualidad puede ocasionar que cualquier
acontecimiento que sea relevante para los usuarios pueda ser compartido por ellos no sélo a nivel

local sino a nivel mundial (Buckingham, 2013).

En el nuevo mercado los influenciadores son el principal pilar cuya importancia incrementa cada dia.
Las principales marcas a nivel internacional han reconocido su relevancia y han trabajado para
construir lo que constituye la revolucion méas grande entre consumidores directos y marcas. El papel
de los clientes no se limita a comprar los productos, en la actualidad buscan experiencias ofrecidas

por las marcas adicionalmente pueden dar recomendaciones y opinar (Greenhill, 2015).

El influenciador es el mayor receptor y emisor de la era digital, por lo que cada contenido es
fundamental para tener una experiencia que estime los sentimientos del usuario respecto al consumo
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de las marcas (Finn, 2017).

En la actualidad las marcas son evaluadas por un conjunto de atributos adicionales a su identidad e
imagen corporativa, los influenciadores obtienen la informacion con la finalidad de ayudar a que los
clientes los reconozcan (Finn, 2017). En la actualidad se puede conectar a las personas y a las
marcas con una comunicacién bidireccional en la que se comparten contenidos, en la actualidad las
marcas reconocen que es un punto de vista trascendental para el consumo por lo que se debe de dar

un dialogo continuo y certero de manera permanente (Escobar, 2008).

Es fundamental saber comunicar, por lo que los influenciadores son expertos en el tema, por lo que
se podria hablar de una revoluciébn en las comunicaciones con su respectiva busqueda en la
industria. Entre los mayores cambios de la humanidad se encuentran las redes sociales que ha
permitido comprender que en la actualidad un influenciador es un consumidor, pero a la vez un
productor de contenidos que pueden legar a ser mas relevantes al consumidor que la misma

comunicacion de la marca (Dijck, 2016).

Las tecnologias de la informacion y la comunicacion con sus nuevas funcionalidades ofrecen nuevas
posibilidades que antes no existian habiendo un progreso cada vez mayor. Lo cual se ve reflejado en
la perspectiva que se vive a diario en la que los influenciadores generan contenidos con las marcas
con un gran éxito entre los consumidores de contenidos siendo un canal directo con las empresas de

su preferencia (Jonsson, 2011).

Es claro que las nuevas tecnologias abarcan unas posibilidades aln desconocidas y el progreso
cada vez es mayor. Esto se evidencia en la manera en que los individuos utilizan los medios digitales
en fenbmeno que ha causado sensacion a nivel mundial. Dicho esto, es interesante analizar la
perspectiva del vivir diario de los influenciadores: cémo interactian entre ellos, cuales son los

mayores factores de cambio y en qué radica el éxito de cada uno de ellos (Jonsson, 2011).
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En particular las redes sociales han hecho al influenciador un agente activo que aprovecha los
millones de usuarios que existen en estos medios para: recomendar actividades, generar opinién o

hacer recomendaciones (Sanchez, 2012).

Existe una diversidad de herramientas en las redes sociales, la importancia que tienen es que todas
permiten: crear textos, imagenes, videos, comunicacion bidireccional con sus seguidores que se
identifican con ellos, la ventaja es que en todas el contenido permite a las marcas apoderarse de los
medios y trabajar en conjunto con los influenciadores para estar mas cerca de los consumidores
(Greenhill, 2015).

En la actualidad existe una relacién entre la marca y el influenciador de forma inmediata a que el
usuario compra un servicio o producto, sigue teniendo una experiencia, el influenciador es un
comunicador social que da un aporte basico para conocer a profundidad al consumidor por lo que es
una mente distinta a la de la marca que conoce a sus publicos por lo que las personas los valoran

para tomar sus decisiones de compra (Dijck, 2016).

Otro punto relevante es el boca-oido que se genera por la conversacion entre los influenciadores y
los consumidores derivado de compartir la experiencia del producto o servicio (East, 2005). En
cualquier medio social en la actualidad (paginas web, foros, blogs, redes sociales, etc.), los
consumidores interactian con las opiniones de otros usuarios y pueden dar su propia experiencia u
opinién sobre las marcas y productos que consumen, incluso pudiendo ser evangelizadores de la
marca o usuarios asiduos de los espacios colaborativos cobrando importancia sobre sus semejantes,
o influenciadores generan contenidos que se encuentran implicados servicios y productos que son

consideradas en el proceso creativo y pueden generar nuevas tendencias (East, 2005).

El modelo de difusion de innovaciones determina que son determinados usuarios que son los
iniciadores en el proceso de difusion. Los primeros adoptantes y los innovadores son los que generan
el consumo inicial en nuevos productos, tienen experiencia en la categoria de productos, con

especial interés que el producto mejore y mejore aportando nuevas ideas para crear valor al
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producto. Los lideres de opinion tienen injerencia sobre la toma de decisiones del resto de

consumidores y depende de los primeros en gran medida el éxito del producto (Rogers, 2002).

El boca oido en linea, se apoya en la idea de individuos que son los primeros adoptantes o
innovadores de la web 2.0 como foro para comunicarse, a su vez son lideres de opinién de los
servicios o productos sobre los que trata su sitio web, un punto esencial consiste en la implicacién
individual con la categoria de productos, la capacidad econdmica y la interconexion con las redes
(Rogers, 2002).

Acorde al modelo de probabilidad de elaboracion, sefiala que un involucramiento mas elevado con el
intercambio de informaciéon o el mensaje se da en un contexto de alto impacto. A interaccion mas
profunda con los datos se tienen actitudes y vinculos mas duraderos, en sentido contrario a menor
implicacién se puede persuadir a través de una ruta periférica que tendra un menor efecto sobre la
actitud de los individuos. Por lo que la frecuencia de participacion que ejerce un efecto relacionado y
positiva a la interaccién con los individuos en foros de opiniébn en términos de compromiso y
confianza (Petty, 1983).

Desde la perspectiva de (Hernandez, 2017) sefala que el mensaje de los influenciadores es
complementario, derivado que la comunicacion en linea se complementa con la fuera en linea, lo que
sucede en medios digitales es el reconocimiento de las personas de la marca que manifiestan en

internet sobre la empresa desde la perspectiva del cumplimiento de sus compromisos.

Respecto a la reputacion en linea acorde a los cambios registrados desde la web 2.0, sefiala que las
personas precisan una conversacién multidireccional y complicada que tiene un complejo andlisis, ya
gue involucra opiniones, valoracién en redes sociales, autonomia y poder en la red. Es decir, la
reputacién en linea se genera desde la recopilacion y analisis sobre las opiniones de internet
considerando la transformacion fundamental de los publicos con el consumidor, que sefialaba que el
perfil del influenciador es una figura mixta entre el consumo y la produccién de contenidos con
principios de colaboracién y la autonomia por lo que se han convertido en protagonistas de la
comunicacion en linea (Tapscott, 2000).
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El Manifiesto Cluetrain propuso modificaciones en las organizaciones con la finalidad de responder a
las nuevas practicas de comunicacién proponiendo cambios en las empresas transformando la
cultura organizacional a un sistema abierto para gestionar la reputacion corporativa considerando a
los diversos publicos. La informacion que exigen los usuarios es mucho mas completa y transparente
gue en otros medios. Por lo tanto, el punto de vista de los influenciadores puede conducir a una
recomendacion colectiva para producir seguridad y confianza en el proceso de decisiones para
marcas (Levine, 1999).

Acorde a (Tapscott, 2000) internet ha dado nuevas claves para competir en la economia digital
mediante la innovacién de los modelos de negocio denominada business web o b-web lo define como
una red de: clientes, proveedores, distribuidores que utilizan la red y medios electrénicos con la
finalidad de generar valor en sus clientes finales, las reglas de los negocios han cambiado industria

por industria transformando radicalmente el antiguo modelo de empresa.

Las empresas se enfocan en sus competencias centrales, las que mejor hace, aprovechando la
interconexion para generar valor, los tipos basicos de b-webs son: agora, agregacion, cadena de

valor, alianza y red distributiva.

e Agora: Sirve para intercambios entre vendedores y compradores, los precios se generan
mediante negociaciones que pueden ser: individuales, subastas o mdltiples.

e Agregacién: Es cuando una empresa es lider jerarquicamente siendo un intermediario entre
productores y clientes generando un valor agregado mediante: fijar precios, segmentar el
mercado y ser intermediario en las operaciones.

e Cadena de valor: Se basa en generar una propuesta de valor integrada entre una o varias
empresas para generar una efectividad operativa.

e Alianza: Un nimero de individuos o empresas tienen una mision en comun sin que haya
dependencia entre ellas o control centralizado.

¢ Red distributiva: Son empresas dedicadas a la infraestructura y distribucion con la finalidad de
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proporcionar servicios de soporte a otras areas de negocio.

En los medios sociales la interconexién brinda un intercambio y didlogo en el que se intercambian
opiniones como parte del proceso, con la finalidad de poder potencializar: la creatividad, la
innovacién y la inteligencia colectiva por lo que es basico crear una comunidad que se ve
influenciada por el ecosistema digital y las alianzas que se generen entre marcas, y consumidores
(Tapscott, 2000). Y en la actualidad con los influenciadores que a manera de alianza interactiian con
diversas empresas sin depender de ninguna en especifico siendo un canal de comunicacion entre

consumidores y empresas.

En puntos anteriores se ha sustentado que el influenciador valida productos y servicios con una voz:
independiente, propia y auténoma. Es considerado influenciador en medida que pueda obtener
informacién relevante para generar una comunidad que siga sus recomendaciones existiendo un
potencial sin precedentes en el mundo fisico. Por lo que la emocidn, la empatia y la compafia son
muy Utiles para mejorar los sentimientos hacia las entidades personales, las instituciones y las

marcas (Hernandez, 2017).

Los influenciadores generan un impacto mas alla de las redes proéximas ya que pueden incidir en los
circulos, por lo que se suele utilizar un formato de contar historias (Salmon, 2008), las organizaciones
se encuentran en un escenario liquido en la que los acontecimientos fluyen en narrativas autbnomas
y creativas, por lo que democratizar la experiencias a través de los medios y formatos de
comunicacion. A mayor poder de la autoridad se tiene un mayor poder de cuestionar de manera

independiente a las marcas y las empresas (Lacalle, 2012).
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Capitulo 3. Teorias del comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor se enfoca en la forma que los individuos tomaran las decisiones
de gastar sus recursos disponibles que son: tiempo, dinero y esfuerzo, es decir, que compran, por
qué lo compran, cuando lo compran, dénde, con qué frecuencia lo usan, como lo evallan y cudl sera
la influencia que esto conlleve a futuras compras y como lo desecharan. Se pueden distinguir dos
tipos: personal, compra bienes y servicios para consumo propio o incluso para algun familiar o amigo
y el organizacional, incluye a empresas y/o instituciones, las cuales hacen uso de los productos y
servicios para mantener en marcha a dichas organizaciones (Schiffman, 2005).

El comportamiento del consumidor comenz6 a ser verdaderamente importante hasta la segunda
mitad de los afos 60, este surgié de otras disciplinas como la psicologia, sociologia, antropologia y

economia.

Lo que impulso el estudio del comportamiento del consumidor fue proporcionar un instrumento que
permitiese prever como reaccionarian los consumidores a los mensajes promocionales y comprender
los motivos por los que se toman las decisiones de compra. De esta forma se podrian elaborar unas

estrategias comerciales que influyeran en la conducta de los consumidores (Cohen, 2006).

Posteriormente el estudio del comportamiento del consumidor ha ido interesandose en comprender
mejor las pautas de consumo, es aqui donde surge otro enfoque al cual se le conoce como
interpretativismo, postmodernismo o experiencialismo; en dicho enfoque el interés no se apoya tanto
en el acto de compra, sino en la toma de decisién de comprar o no, y consumir. En la conducta del
consumo se incluyen muchos aspectos subjetivos del comportamiento del consumidor, como las
emociones, el estado de animo, la personalidad, las necesidades, e incluso el placer sensorial que
proporcionan ciertos productos y servicios. Se considera que cada acto de compra es Unico, por el
gran numero de factores que se combinan en el momento de tomar la decision de compra. Asi,
puede decirse que hoy en dia las pautas de consumo han cambiado radicalmente debido a que las

personas se han vuelto mas multidimensionales y multifacéticas. Con tantas opciones que ingresan
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al mercado y nuevas necesidades que satisfacer, los consumidores tienen mas decisiones de compra

gue tomar, las cuales son mucho mas complejas que nunca (Cohen, 2006).

3.1 Estudios del comportamiento del consumidor online

Derivado del creciente numero de consumidores que interactGan en las redes, se han quebrado
determinados paradigmas sobre la obtencion de la informacion y la interrelacion entre consumidores

con las empresas (Arruda, 2005).

Las teorias de comportamiento del consumidor en internet se basan en las tradicionales, entre las
principales se encuentran: modelo de aceptacion de tecnologia, teoria de accion racional, teoria
descompuesta del comportamiento planeado y teoria del comportamiento planeado, teoria de la
difusiobn de la innovacion, teoria unificada de aceptacion y uso de tecnologias y la teoria de

desconfirmacion de las expectativas.

3.1.1 Teoria de la difusién de innovaciones

Los productos que presentan novedades sean en caracteristicas, funcionalidades, cuando es
difundida la innovacion “los individuos suelen presentar desconfianza para lo cual evaltuan,
experimentan y confirman la decisidon”. La teoria explica que la adopciéon se da cuando se dan
determinados elementos como son: (1) ventaja relativa; 2) compatibilidad; 3) complejidad; (4)

observabilidad y (5) experimentacién (Rogers, 2002).

3.1.2 Teoria de la accién racional

La intencién del individuo de realizar algin comportamiento determina sus acciones, ya que los
individuos actian acorde a sus intenciones previas de modo racional (Ajzen, 1975), derivado de las
tecnologias de la informacion y de la psicologia social, sefiala que los individuos aceptan o rechazan
tecnologias impactados por factores externos que influyen en su ambito personal, como son: la
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percepcion de uso, utilidad percibida con base a sus actitudes, normas que derivan de las

evaluaciones personales y creencias del consumidor (Davis, 1989) (Danaher, 2003).

La actitud es entendida como aquellas creencias, sentimientos negativos y positivos en relacion con
un comportamiento y la norma subjetiva se refiere a los individuos mas relevantes de su medio que

influyen sobre sus decisiones (Danaher, 2003).

3.1.3 Modelo de aceptacion de tecnologia

Este modelo se basa en la aceptacion de tecnologias de la informacién y su relaciéon con los

individuos, retomando la teoria de la accion racional (Goldhaber, 1997).

La conducta es determinada por la intencion del individuo, por lo que el comportamiento coincide con
la intencion anterior, por lo que la aceptacion de la tecnologia se basa en factores como: percepcion,
utilidad y uso (Danaher, 2003).

3.1.4 Teoria de desconfirmacion de la expectativa

El modelo de desconfirmacion de la expectativa se basa en modelos cognitivos de percepciones
iniciales dado el desuso o reutilizacién, busca explicar y prever al consumidor en relacién con

productos y servicios (Chechen, 2011).

La perspectiva es que la continuidad se da en un proceso en 5 etapas: creacion de la expectativa,;
aceptacion y uso del producto, servicio o tecnologia; comparacion de la percepcion proveniente del
uso y la expectativa original; formacién o no de la satisfaccion con el producto, servicio o tecnologia;
y surgimiento de la necesidad de recompra en base a la formacion de la satisfaccion, que condiciona
la recompra aunada al tamafio de la expectativa al realizar el consumo, por lo que se configura como

un elemento determinante y de la mano con el grado de la satisfaccién (Chechen, 2011).
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3.1.5 Teoria del comportamiento planeado

La teoria del comportamiento planeado resulta de una modificacién de la accién racional, en la que
se incluyen situaciones en las que las personas no tienen control de sus comportamientos y no
poseen un total dominio sobre ellos, condiciona: intencién, comportamiento y actitud en relacién con

el comportamiento percibido (Ajzen, 1994).

3.1.6 Teoria descompuesta del comportamiento planeado

La teoria descompuesta del comportamiento planeado busca conjuntar en un modelo Unico: teoria

del comportamiento planeado y la teoria de la difusién de las innovaciones.

Esta teoria sefiala que la norma subijetiva, las creencias relacionadas y el control del comportamiento
se disgregan en elementos con caracteristicas multidimensionales, las actitudes fueron
descompuestas en: compatibilidad, facilidad percibida de usarse y utilidad, retomando las teorias

precedentes (Taylor, 1995).

Las normas subjetivas fueron descompuestas en los constructos influencia de los pares e influencia
del superior. Las creencias sobre el control de comportamiento fueron descompuestas en nocién
interna de auto eficacia y condiciones facilitadoras. Por autoeficacia se entiende la habilidad percibida
por el individuo en el uso de una nueva tecnologia y por condiciones facilitadoras se entienden los
beneficios percibidos por el individuo en el uso de la tecnologia relacionada con sus recursos fisicos
y tecnolégicos. Las actitudes fueron vistas como constructos como: compatibilidad, facilidad de uso,
utilidad percibida (Maynard, 1996).

3.2 Modelos explicativos de la conducta del consumidor
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3.2.1 Teoriaracional econémica

Segun esta teoria el consumo es una variable que tiene una relacién directa con los ingresos, el
consumidor elige entre las alternativas posibles de consumo procurando la mejor calidad-precio, de

esta manera obtendra una maxima satisfaccién (Blackwell, 2001).

Esta teoria no describe como se forman las preferencias de un producto o marca, ni como los
consumidores cambian su decisién de acuerdo con la experiencia. Esta propuesta se basa en el
supuesto de que el individuo es un ser racional, esto implica que tendra el conocimiento total de

todas las alternativas que se le presentan para tomar la mejor opcion (Blackwell, 2001).

3.2.2 Teoria psicoanalitica

Esta teoria no coincide de ninguna manera con la teoria racional econémica en cuanto a la idea de
gue el consumidor es un ser racional. Desde la o6ptica de Sigmund Freud podria explicarse el
consumo a partir de una serie de fuerzas internas las cuales guian su comportamiento, lo que no
permite dejarse guiar por los criterios econémicos; estas fuerzas son el impulso sexual y el agresivo
(Eros y Thanatos) que, aunque suelen regir la mayoria de las acciones, se manifiestan de manera
oculta debido a que la sociedad reprime su conocimiento publico (Vicary, 1956).

Incluso que las campafas de productos como perfumes, bebidas alcohdlicas, cigarros, ropa de
moda, etc., emplean publicidad subliminal al presentar motivaciones de tipo sexual las cuales
impulsan a los consumidores a comprar estos productos haciéndolos creer que tendran un éxito

sexual (Vicary, 1956).

3.2.3 Teoria del aprendizaje

Esta teoria sefiala que puede que el consumidor en un inicio se rija por principios econémicos pero
mas adelante tomara otras decisiones como es la lealtad a la marca o a algun producto determinado,

a partir de su experiencia, asi, una vez que el consumidor ha probado un producto de cierta marca y
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le ha resultado satisfactorio ya no se arriesgard a probar otros, lo cual nos indica que el

comportamiento del consumidor segun esta teoria no es totalmente racional (Rivera, 2000).

Dicha teoria se aplica a través de muestras gratuitas que animan a los consumidores a probar
nuevos productos o marcas, esto con la intencién de que el consumidor no gaste su dinero en algo
gue puede no satisfacer sus necesidades, pero si ocurre lo contrario, es decir, este producto le

agrada al consumidor entonces buscara adquirirlo nuevamente (Rivera, 2000).

3.2.4 Teoria social

La idea de esta teoria es que los consumidores adquieren ciertos habitos de consumo con el objetivo
de integrarse en un grupo social o bien parecerse a algun individuo y de poder diferenciarse de otros
(Rivera, 2000).

Las estrategias de publicidad que suele aplicar esta teoria son testimoniales de personas con cierto
prestigio, con la idea de que el individuo lo compre y pueda parecerse a alguien y asi ser aceptado, o
bien, cuando se informa al consumidor de que ese producto es el que esta de moda y todo el mundo
compra, y claro el no sera la excepcion de adquirirlo. Asimismo, puede darse el fenbmeno contrario,
es decir, el consumidor adquirird un producto poco usual para diferenciarse y destacar dentro de un

grupo (Rivera, 2000).

3.2.5 Modelos explicativos de la conducta del consumidor

Un modelo es una representacion simplificada de todos o algunos de los aspectos de la realidad, es
decir, un conjunto de elementos vinculados entre si que nos permite describir, predecir o resolver un

fendmeno.

Se han desarrollado una serie de modelos que tratardn de analizar el proceso de compra del
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consumidor y que daran respuesta a los planteamientos de estrategia de la mercadotecnia.

Los modelos que ya se han elaborado sobre el comportamiento del consumidor tienen los siguientes
objetivos (Dubois, 1998):

e Proporcionar una imagen global del comportamiento del consumidor.

¢ Identificar areas y variables clave que deben ser tenidas en cuenta en la toma de decisiones
comerciales.

e Explicar la relacion entre las variables identificadas.

e Aportar ideas para el desarrollo de estrategias de marketing.

De acuerdo con esto se pueden hacer distintas clasificaciones de los modelos de comportamiento del

consumidor, principalmente existen dos:

¢ Modelos Globales: Tratan de explicar todas las fases del proceso de decisién de compra, asi

como las variables que influyen en las conductas de consumo.

o Modelos Parciales: Estos solo se centran en algunas fases del proceso como el modelo

Bettman o el de Fishbein.

Enseguida se explicara un modelo que ha sido elaborado para explicar mejor el comportamiento del

consumidor.

3.2.6 Modelo de Nicosia

Este modelo se centra en el flujo de informacién entre la empresa y los consumidores y la forma en

gue ambos ejercen influencia de manera reciproca.
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El modelo se compone de 4 campos:

1. La actitud del consumidor ante el mensaje de la empresa. Este campo se divide en
dos subcampos; el primero de ellos incluye aspectos de la organizacion de la empresa, que
en relacion con las caracteristicas del entorno emitira un mensaje, si el individuo esta
predispuesto para recibir el mensaje entonces genera una actitud hacia el producto.

2. La busqueday evaluacion que el individuo hace del producto. Este punto se refiere a la
blusqueda de informacién sobre las distintas alternativas y una valoracion de los productos y
las marcas, asi poco a poco se va generando una motivacion hacia alguno en especifico.

3. El acto de compra. Aqui la motivacién es la principal fuerza que impulsa al individuo a la
accion de decidir, es decir, a la compra.

4. La retroalimentacion. Va a depender de la satisfaccion o insatisfaccion del consumidor, ya
gue este ha guardado informacion para futuras compras; asi mismo la empresa ha

recogido datos acerca del consumidory del comportamiento de compra (Rivera, 2000).

3.2.7 Lamotivacion y las necesidades en la conducta del consumidor

La motivacion es la fuerza que impulsa a los individuos a actuar, se genera por un estado de tensién

gue existe como resultado de una necesidad insatisfecha.

Los individuos se esfuerzan tanto consciente como subconscientemente por reducir dicha tension
mediante un comportamiento que, segln sus expectativas, satisfara sus necesidades y, de esa
manera, mitigara el estrés que padecen. Las metas especificas que eligen y los patrones de accién
gue realizan para alcanzar sus metas son resultado del pensamiento y el aprendizaje individuales
(Schiffman, 2005).

La motivacion es un elemento muy dinamico que cambia de manera constante al reaccionar ante las
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experiencias de la vida. Las necesidades y metas crecen y cambian en gran medida debido a la
condicion fisica del individuo, su ambiente, sus interacciones con los demés. Conforme los individuos
alcanzan sus metas, desarrollan otras nuevas. Si no logran sus metas, continian esforzandose por

ellas o desarrollan otras metas sustitutas.

Algunas de las razones por las cuales la actividad humana impulsada por las necesidades nunca

cesa son las siguientes:

e Muchas necesidades jamas se satisfacen del todo, por lo que continuamente impulsan
otras acciones ideadas para lograr o mantener la satisfaccion.
¢ A medida que se satisfacen las necesidades surgen nuevas necesidades y mas altas que

generan tension e inducen a la actividad.

e Lagente que alcanza sus metas establece otras nuevas y mas elevadas (Schiffman, 2005).

Una manera de entender el bienestar es considerar la posibilidad de que las personas deben
disponer de algunos bienes para satisfacer cada necesidad. Desde la psicologia se ha propuesto
diversas teorias que relacionan las necesidades, expresadas en listados jerarquicos, con la
motivacion y los bienes, en forma de productos y servicios, disponibles. La mayoria de estas teorias

son muy diversas en cuanto a contenido y extension.

A continuacion, se mencionaran dos de las teorias mas sobresalientes en cuanto a las necesidades

gue todo ser humano tiene.

3.2.7.1 Jerarquia de las necesidades de Abraham H. Maslow

El doctor Abraham Maslow, psicélogo clinico, formulé una teoria de la motivacion humana que ha
sido ampliamente difundida, criticada pero ampliamente aceptada, ya que se basa en el supuesto de

gue existe una jerarquia universal de las necesidades humanas (Maslow, 1954).
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Dieciséis teoremas constituyen e integran la teoria de la motivacién de Abraham Maslow, se explican

a continuacion:

El individuo es un todo integrado y organizado. Todo ser humano es motivado experimentando

satisfaccion.

1. El hambre no es buen referente para estudiar los demas estados motivacionales.
La pulsidn del hambre es un caso especial de la motivacion.

2. Nuestros deseos cotidianos son medios para un fin y no fines en si mismos. Por
ejemplo, deseamos dinero para obtener otras cosas.

3. Los fines o las necesidades fundamentales del hombre no se diferencian tanto como
sus deseos o conscientes cotidianos. Culturas diferentes satisfacen sus necesidades de
maneras distintas. Lo que varia son, los caminos para satisfacer las necesidades y no
estas ultimas.

4. Es poco corriente que una accion tenga una sola motivacién. Los deseos obedecen a
motivaciones multiples.

5. Una caracteristica universal de casi todas las situaciones vitales es que estan motivadas.
Las motivaciones estan relacionadas entre si. Cuando se cumple uno, aparece otro
nuevo, y asi sucesivamente.

7. Hay que renunciar al intento de elaborar una lista de pulsiones y necesidades. Las
necesidades no son iguales en su poderio ni independientes entre si. Algunas
necesidades pueden expresarse mediante otras.

8. Lo adecuado es clasificar la motivaciéon segin los objetivos y necesidades
fundamentales. Sélo estos objetivos son constantes. La conducta para su consecucion
varia en la misma persona, de persona a personay de cultura a cultura.

9. Los experimentos con animales no pueden servir como datos para una teoria de la
motivacion humana. Hay que concentrarse en el hombre. EI medio ambiente ejerce

mayor influencia sobre éste que sobre los animales.
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10.Toda teoria de la motivacién debe considerar el papel de su determinacién cultural.
Aunque no conviene sobrevalorarlo ya que las necesidades fundamentales son
relativamente constantes e independientes de la situacion del organismo.

11.El organismo se comporta como un todo integral pero tal integracion puede fallar.
En determinadas circunstancias se pueden producir reacciones aisladas y no integradas
en un andlisis mas profundo.

12.No todos los modos de conducta estan motivados. Por lo menos no estan dirigidos a
satisfacer una necesidad. Existen otros determinantes de la conducta, como la madurez o el
crecimiento personal.

13.Las posibilidades que se ofrecen alos seres humanos son un aspecto importante de
la motivacién. La motivacion puede relacionarse, entre otras cosas, con la clase social,
los ingresos familiares, los estratos, las castas o los grupos.

14.Hay que resolver la relacién entre los impulsos inconscientes y la realidad.

15.La teoria de la motivacion debe ocuparse tanto de las capacidades de las personas sanas

como de los mecanismos de defensa de los enfermos psiquicos.

Ademas de estos postulados Maslow va mas lejos hipotetizando la existencia de una jerarquia en las
necesidades. Estas se estructuran segun un orden de prioridades. Se satisfacen primero las mas
dominantes de un nivel o categoria para pasar posteriormente a la siguiente. Sin embargo, de
acuerdo con la teoria existe cierto traslapamiento de un nivel a otro, pues ninguna necesidad se

satisface por completo jamas (Maslow, 1954).

1. Necesidades Fisioldgicas. Representan el primer nivel y el mas basico de las necesidades
humanas, entre estas necesidades que son indispensables para el sostén de la vida se
encuentran el alimento, agua, vivienda, moda, sexo.

2. Necesidades de Seguridad. Una vez satisfecho el primer nivel las necesidades de
seguridad se convierten en la fuerza que impulsa el comportamiento, el objetivo
principal de este nivel es la estabilidad, orden, rutina, familiaridad, salud fisica y

psicolégica; las cuentas de ahorro, las pdlizas de seguro, educacion, son los medios por

54



los cuales alcanzan a satisfacer estas necesidades.

3. Necesidades Sociales. Al satisfacer los dos niveles anteriores surge un tercero que es de
caracter socioafectivo. ElI ser humano experimenta la necesidad de asociarse a sus
semejantes e integrar un grupo, ese sentido de pertenencia, amor, afecto, cordialidad. La
publicidad alimenta en su mayoria la pertenecia a ciertos grupos sociales.

4. Necesidades de Autoestima. Esta necesidad surge una vez que las sociales estan mas
0 menos satisfechas. Las necesidades de autoestima pueden estar orientadas al interior o al
exterior, las ubicadas al interior reflejan la necesidad individual de autoaceptacion,
autoestima, éxito, independencia y satisfaccién personal, entre las necesidades orientadas
al exterior se encuentran el prestigio, reputacion, estatus social y reconocimiento de los
demas.

5. Necesidades de Autorrealizacion. Segun Maslow la mayoria de los individuos nunca
satisfacen lo suficiente las necesidades de autoestima como para llegar a este quinto
nivel, esta se refiere al deseo de un individuo por desarrollar su maximo potencial, es

decir, llegar a ser todo aquello de lo que sea capaz (Schiffman, 2005).

3.8 Variables que afectan el proceso de decision

La forma en que las personas toman decisiones es un tema en el que los investigadores estan muy
interesados por su complejidad y dinamismo, ya que puede ser muy cambiante. En este sentido se
pueden determinar que estas decisiones estan influenciadas por diversos factores y determinantes
gue se clasifican en tres categorias: 1) diferencias individuales, 2) influencias del entorno y 3)

procesos psicoldgicos.

Diferencias Individuales
Existen cinco clases principales de diferencias individuales que afectan el comportamiento:

e Demografia, psicografia, valores y personalidad: Se refieren a los rasgos, valores
creencias y patrones de comportamiento individual que se correlaciona con el
comportamiento de los segmentos del mercado.

e Recursos del consumidor: Cada persona tiene 3 recursos primarios en cualquier situacion
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de toma de decision, tiempo, dinero y capacidad de procesamiento de la informacion.

e Motivacidon: Que ocurre para que se active una conducta de toma de decision y se dirija
hacia una meta.

e Conocimientos: Es la informacion almacenada en la memoria, es aqui donde actia la
mercadotecnia ya que su meta principal es vender y lo hacen dandole al consumidor los
conocimientos e informacion relevante para ayudarlos en el proceso de la toma de decisiones.

e Actitudes: La actitud evalla a la alternativa ya sea de forma positiva o negativa, el
comportamiento esta fuertemente influido por las actitudes y no son faciles de cambiar, sin

embargo, esa es una meta de la mercadotecnia (Schiffman, 2005).

Influencias del entorno

Los consumidores viven en un entorno bastante complejo es por ello por lo que las decisiones de los

consumidores se ven afectadas por diversas influencias, como, por ejemplo:

e Cultura: Aplicada al comportamiento del consumidor, se refiere a los valores, ideas y
artefactos y otros simbolos significativos que ayudan a los individuos a comunicarse,
interpretar y evaluar a los miembros de una sociedad.

o Clase social: La clase social es un divisor de la sociedad, los individuos pertenecientes a
cada clase social comparten valores, intereses y comportamientos similares, las
diferencias de estatus socioeconémico llevan a tener formas diferentes de
comportamiento.

e Familia: Es la unidad principal en la toma de decisiones, debido a un patrén complejo
de roles y funciones.

e Influencia personal: Los comportamientos del consumidor en ocasiones quedan afectados
por aquellos con los cuales se asocian de manera intima, es decir, responden a una
presion percibida que los hace adaptarse a las normas y expectativas proporcionadas por
terceros.

e Situacién: Es una variable importante ya que los comportamientos se llegan a
modificar radicalmente o pueden ser imprevistos debido a la situacion (Schiffman,
2005).
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Influencias de procesos psicolégicos

Los tres procesos psicoldgicos basicos que influyen en el comportamiento del consumidor son:

Procesamiento de la informacién: Es un proceso crucial, ya que la comunicacion es una actividad
muy importante de la mercadotecnia, esto conlleva a descubrir la forma en que los consumidores
reciben y procesan dicha comunicacion o informacion que se proporciona acerca de un producto o

marca determinado.

o Aprendizaje: Si se desea influir en el consumidor se debe intentar producir un aprendizaje
debido a que es el proceso mediante el cual a experiencia lleva cambios en los
conocimientos y en el comportamiento.

e Cambios en la actitud y el comportamiento: Estos cambios se llevan a cabo por el

aprendizaje y claro son el objetivo mas importante en la mercadotecnia.

Los consumidores no toman decisiones en el vacio. Sus compras reciben un fuerte efecto de factores
culturales, sociales, personales y psicologicos. De forma mas o menos similar, la mercadotecnia,
para hacer frente al enorme mercado de consumo, divide o, mejor dicho, segmenta el mercado con el
proposito de orientar sus estrategias a una determinada porcidn de éste, optimizando de esta manera

SUS recursos.

Y aunque no hay una forma Unica que sirva para segmentar el mercado, la mercadotecnia tiene que
utilizar diferentes variables de segmentacion, aisladamente o en combinacion, con la esperanza de
encontrar una forma exacta de hacer llegar sus productos a los consumidores. Hasta la fecha, las
principales variables de segmentacién para los mercados de consumo son:

1) La geogréafica, misma que utiliza la division del mercado en diferentes unidades
geograficas (como naciones, regiones, estados, municipios, ciudades). En este tipo de
variable, la empresa decide operar en una 0 en unas cuantas areas geograficas, atendiendo
a las necesidades y preferencias geogréficas.

2) La demogréfica, que consiste en dividir el mercado en grupos tales como la edad, el sexo, el

tamafio de la familia, el ciclo de vida familiar, la ocupacion, la religion, la raza y la
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nacionalidad. Esta variable es la més utilizada por la mercadotecnia.

3) La psicogréfica, ésta divide a los consumidores en diferentes grupos con base en la clase
social, el estilo de vida o las caracteristicas de la personalidad.

4) La conductual, trata de dividir a los compradores de acuerdo con sus conocimientos,
actitudes y uso o respuesta a un producto. Algunos estudiosos de la mercadotecnia creen
gue esta variable es la que mejor construye segmentos de mercado (Schiffman, 2005).

Una vez sefaladas las diferentes variables o criterios de segmentacién para los mercados de
consumo, es importante conocer cual es la mejor manera para seleccionar un segmento de mercado.
Primeramente, conviene establecer de antemano qué estrategia de cobertura de mercado se
utilizara, asi como también qué tipo de variable se debera emplear durante todo el proceso.
Seguidamente, se deben identificar las necesidades y beneficios producidos por el tipo de industria o

servicio con que se cuenta, incluyendo una evaluacion de su atractividad con respecto al mercado.

Como tercer y ultimo paso, y después de un andlisis de las fortalezas y debilidades de la
organizacion, se seleccionara el segmento meta, buscando en todo momento construir un

posicionamiento lo suficientemente solido para resistir los embates de la competencia.

Después de que una empresa decide en cuél segmento del mercado entrara, se debe decidir qué
“posicion” se quiere ocupar en dicho segmento. El posicionamiento, en términos simples y llanos, es
la forma en que se define un producto en la mente del consumidor, en relacién con los productos de
la competencia. La necesidad del posicionamiento estriba en que los consumidores, al encontrarse
tan saturados de informacion acerca de los productos y servicios que le son ofrecidos, no pueden

hacer una reevaluacion de éstos cada vez que toman una decision de compra (Schiffman, 2005).

Por tal motivo, los consumidores posicionan los productos con o sin la ayuda de la mercadotecnia.
Sin embargo, ésta nunca deja el posicionamiento de sus productos a la casualidad. La
mercadotecnia planea posicionamientos que le dan a sus productos la mayor ventaja competitiva en
el mercado meta seleccionados, y disefian las mezclas de mercadotecnia para establecer las

posiciones planeadas.
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Las decisiones de posicionamiento de las empresas determinan, a final de cuentas, a quién o a
guiénes tendran como competidores las compaiiias, debiéndose, por lo tanto, evaluar las ventajas y

desventajas para seleccionar una posicion en la que se pueda obtener una fuerte ventaja.

3.9 Ciencias que apoyan el estudio del consumidor

En lo que respecta al consumidor, encontramos que existen tres ciencias que de una manera directa
caen dentro del campo de influencia de la conducta de los consumidores; y de las cuales, la
mercadotecnia ha tomado muchos elementos para fundamentar sus diversas actividades. Las
ciencias sociales a las que se hace referencia son: la psicologia, la sociologia y la antropologia
(Schiffman, 2005).

A continuacion, se explicard mas detalladamente en qué consiste cada una de ellas, tratando de
darles un enfoque que las ligue con el estudio de la conducta del consumidor. En lo que respecta a la
psicologia, cabe sefalar que, desde fines del siglo XIX, ésta comenz6 a desarrollar nuevos métodos
y perspectivas que le permitieron consolidarse como una ciencia formal. Una de sus teorias -misma
gue en el caso del presente estudio se analiza esta considerada como la mas extendida e influyente,
sobre todo en el ambito anglosajén, es el conductismo -traduccién del término inglés behaviorism-
(Skinner, 1979).

El gran impulsor de la psicologia conductista fue el estadounidense John B. Watson, que en su obra
Psychology from the standpoint of a behaviorist -Psicologia desde el punto de vista de un
conductista-, definia la psicologia como una “ciencia de la conducta” que debia evitar el estudio de la

conciencia y la introspeccién y basarse sélo en los datos fisiolégicos observables (Skinner, 1979).

El conductismo Watsoniano estad basado, en buena medida, en la teoria del condicionamiento de,
qgue explica la forma en que los estimulos se encadenan con las respuestas para producir la

conducta. De hecho, los dos conceptos fundamentales del conductismo son: la conexion estimulo-
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respuesta (reaccion del organismo ante determinado estimulo fisico), y el reflejo condicionado. Este
ultimo, basado en el descubrimiento de que un reflejo no condicionado ante un estimulo natural —por
ejemplo, la segregacion de saliva ante un alimento puede asociarse a un estimulo diferente (Pavlov,
1972).

El objeto de la psicologia era el estudio del comportamiento que tiene algun efecto sobre el entorno vy,
especialmente, del que produce una retroalimentacion que influye sobre el comportamiento futuro
(Skinner, 1979).

...las leyes empiricas de la psicologia deben describir de la forma mas precisa posible las relaciones
gue se dan regularmente entre las variables dependientes (controladas por el cientifico) e
independientes, y mostrar como una reaccion concreta es una funcién de una clase de estimulos
dada. Ante un estimulo determinado, el psicélogo tiene que ser capaz de predecir cual sera la

reaccion subsiguiente del organismo

Frente a las tesis tan radicales de los autores citados, otros psicologos conductistas consideraron
que la teoria del reflejo no basta para explicar la conducta humana. El primero de ellos fue Edward C.
Tolman, quien sostuvo que la conducta esta dirigida a un objetivo, y que por consiguiente no es
posible reducirla a una mera conexién entre estimulos y respuestas. De acuerdo con esta tesis,
Tolman introdujo el concepto de “variable interviniente”. Estas variables son representativas no de un
estado mental, sino de propiedades funcionales que han de suponerse en el organismo y que actidan

como mediadoras entre los estimulos y las respuestas (Skinner, 1979).

Como se puede observar, en tanto que el conductismo constituye un cuerpo tedrico especifico de la
psicologia, las técnicas que utiliza la mercadotecnia, relativas al condicionamiento de la conducta,
suponen la aplicacion practica de dicho cuerpo teérico. Mediante estas técnicas, los mercaddlogos
pretenden reforzar aquellas manifestaciones del comportamiento que les convienen, asi como

debilitar las no deseadas (Skinner, 1979).
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Otra de las ciencias que estudia la conducta del consumidor, la sociologia, ha buscado
constantemente, sin que los distintos pensadores hayan llegado a ponerse de acuerdo, los
caracteres o elementos de la sociedad susceptibles de servir de principios a una clasificacion
consistente y conferirles valor y alcance universales. La sociedad, es decir, el objeto basico de

estudio de la sociologia puede definirse como:

...un contexto de relaciones humanas en la que se da una interdependencia entre todos y cada uno
de sus componentes, y que subsiste por el caracter unitario de las funciones que cada persona
desempefia y por la interiorizacion de las hormas de comportamiento y valores culturales dominantes

en cada comunidad (Enciclopedia Hispanica, 1998).

Otros socitdlogos destacados que desarrollaron importantes teorias de clasificacion de las sociedades
fueron: Herbert Spencer, Talcott Parsons, Emile Durkheim y Max Weber (Etzioni, 1992).

La mayoria de ellos, coincidieron en sefialar que debido a que el hombre no vive ya en un medio
natural, sino en un medio tecnoldgico, la estructura de la sociedad resulta sumamente compleja.
Autores mas recientes —como Simmel y Veblen-, también han sefialado que existen otros factores
gue contribuyen a incrementar la complejidad de la sociedad actual: la tecnologia, un avanzado
sistema monetario, la creciente division del trabajo y el masivo desplazamiento de la mano de obra

del sector primario a los sectores secundario y terciario (Veblen, 1904).

No criticé el uso del egoismo en el andlisis de la realidad social per se, sino la importancia excesiva
(su ubicuidad) que le atribuia la economia recibida. Y se esforz6 por demostrar que el
comportamiento humano obedecia a diversos moviles o motivaciones: la emulacién, el instinto de
trabajo eficaz, la curiosidad ociosa, el instinto de autoconservacion o depredador, la inclinacion

parental. Segun el tipo y el tema de analisis, hacia mas énfasis en uno o en otro.
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Veblen criticd a la economia ortodoxa por basarse en una psicologia deficiente, consideraba que los
seres humanos se guian por instintos y habitos; el egoismo es apenas uno de ellos. Para él, el lugar
que ocupaba el hedonismo en la disciplina econdémica era una forma “elusiva” de estudiar la
complejidad de las motivaciones humanas. En esto también divergia de Marx, para quien el
hedonismo se ajustaba a la actitud burguesa. Veblen atribuia el uso de este supuesto basico a la

pereza intelectual (Veblen, 1904).

Veblen sefialé que la economia recibida concebia al hombre como un ente pasivo sometido a fuerzas
externas, como un calculador instantaneo de dolores y placeres. Sujeto a fuerzas que lo dejan inerte
y no lo alteran, el individuo solo reacciona a cambios del ambiente. Asi, en “¢Por qué la economia no
es una ciencia evolutiva?” argumenté que, conforme a la concepcion hedonista, el hombre es un
“calculador instantaneo de placeres y dolores que oscila [...] merced al impulso de estimulos que lo
desplazan por la superficie, pero que lo dejan intacto. Sin antecedente ni consecuente” (Veblen,
1904).

A diferencia de otros pensadores “radicales”, Veblen se ocupd menos de las relaciones sociales y
mas de los méviles humanos (que definen mentalidades y conductas), y se centré en dos aspectos:
las motivaciones de los consumidores y el cambio social. En el estudio de las motivaciones recalcé la

busqueda de estatus o estima social (y de autoestima), la fuente del “consumo ostentoso”.

La mentalidad dominante en la sociedad tecnoldgica es también muy diferente de la sociedad
tradicional. La fuerza de la tradicidon esta siendo sustituida por la “supuesta” racionalidad y la
valoracion de la instruccion. La sociedad tecnolégica prefiere el cambio, que asocia al progreso, a la
permanencia de costumbres y valores. Consecuentemente, este proceso de cambio social esta
dando lugar a una profunda transformacion de los habitos y costumbres de los individuos, y, dicho

sea de paso, también de los consumidores.

En su teoria de la clase ociosa, obra de 1899 que lo lanzé a la fama, Veblen estudié en detalle las

practicas de consumo, la formacion de gustos y su relacion con la aparicion de instituciones sociales
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como la propiedad privada y la clase ociosa.

Otro autor, Ralph Linton, en The Study of Man -El estudio del hombre muestra como todo ser
humano estd modelado por su cultura de maneras muy por debajo del nivel de la conciencia, en
donde declaré que la gran leccién que recibia la antropologia del concepto de la cultura, no procedia
de las diferencias humanas, sino de sus semejanzas; y que ademas, el investigador social, en lugar
de aplicar sus valores morales personales a una determinada costumbre, debe concentrarse en

averiguar lo que dicha costumbre significa en una cultura determinada (Steiner, 2002).

De lo anterior, se concluye que dada la complejidad y extension del universo social; el uso
combinado de estas tres ciencias, asi como la orientacion que se le da a éstas en el presente trabajo:
psicologia -teoria conductista-, sociologia -clasificacion de la sociedad y antropologia -concepto de la
cultura-; permiten desarrollar una estructura mas sélida para iniciar el estudio de la conducta del

consumidor (Steiner, 2002).

3.10 El comportamiento del consumidor en la industria de la moda

La industria de la moda presenta singularidades debido a que los consumidores se ven influenciados
por factores externos como: tendencias, pertenencia a circulos, proyeccion a terceros, aunado a

factores internos como: gustos, fisonomia, etc. (Lerma, 2010).

Entre los principales factores que influyen en el comportamiento del consumidor de la industria de la

moda se encuentra:

a) Etapa del ciclo de la vida. Cada etapa de la vida (nifiez, adolescencia, edad adulta, etc.)
presenta particularidades en el consumo de ropa aunado a estilos de vida (casados con hijos,

casados sin hijos, solteros con hijos, solteros sin hijos, jubilados, etc.).

b) Educacién. El nivel de estudios va de la mano con los elementos de juicio y evaluaciéon para
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adquirir productos y servicios.

C) Ingreso. La capacidad de compra determinada por el dinero disponible por las entradas

economicas permite la adquisicién productos o servicios de diferentes niveles de precio.

d) Sexo y edad. El género aunado al rango de edad en el que se encuentra un individuo genera
necesidades distintas: por ejemplo, los adultos mayores buscan economizar el dinero en ropa ya que

sus prioridades estan en salud, a los jovenes les interesa la ropa casual

e) Estilo de vida. Las actividades que desempefia una persona tienen que ver con las pautas de

consumo, por ejemplo: si realizan algin deporte, si son artistas, etc.

f) Ocupacion. De la mano con el estilo de vida, a que se dedica una persona determina sus
patrones de consumo respecto a moda. Por ejemplo: las personas con actividades tecnolégicas les

gustan prendas con este tipo de caracteristicas, a la gente creativa que busca disefio.

g) Religion. Canones religiosos que marcan el uso o la prohibicién a cierto tipo de productos

incentivan o inhiben el consumo.

Tradicionalmente se segmentaba la industria de la moda en categorias referidas a la edad: caballero,
dama, juvenil, infantil que ya no resultan significativas (Martinez, 2006). Por lo que se formaron
segmentaciones basadas en los estilos de pensamiento —roles, creencias o valores que guian los
comportamientos a largo plazo, perdurando en el tiempo y no sirviendo solo para situaciones
especificas-, por lo que son creencias de los que derivan de conductas en especifico y preferibles

socialmente (Schwartz, 1987).

Para la industria de la moda se desarroll6 la lista de valores LOV partiendo de: la jerarquia de
necesidades (Maslow, 1954), el cuestionario de valores y la base (Rokeah, 1973) la base teérica de
la investigacion de (Featcher, 1975), la teoria de adaptacion social (Kahle, 1983) de lo que derivaron
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instrumentos con validez para la comprension e interpretaciéon de comportamientos y actitudes de
consumo con la finalidad de generar productos atractivos enfocados al mercado meta y utilizarlos con

finalidades de estudios de mercadotecnia (Kahle, 1989).

Los valores sociales sirven para segmentar mercados, comprender la naturaleza de la motivaciéon
intrinseca de los consumidores adicionalmente a datos demograficos y geograficos que permitiran
aumentar el conocimiento del consumidor (Kahle, 1989). La compra de productos y servicios se ve
altamente influenciada por elementos emocionales (O Shaughnessy, 1987). Por lo que el LOV ayuda
a estudiar los valores con fines de poder predecir de manera mas puntual el comportamiento de los

segmentos de mercado.

Los codigos simbdlicos y estéticos de las personas se transmiten en sus pensamientos y actitudes
aunadas a la pertenencia a grupos que definen estilos y gustos percibiendo lo que cree llevar como lo
adecuado (Kahle, 1986).

Los grupos en los que se dividen los consumidores son:

Grupo 1 (divertidos/liberales). Buscan en sus productos: vida larga, multifuncionales, emociones,
cosas simples, creativas, calidad media alta, identificacion de su personalidad, los demas atributos se

consideran poco relevantes para estas personas.

Suelen ser hombres y mujeres en un rango de edad de 24 a 29 afios. Se centran en elegir productos:
de precio medio alto con calidad, adquieren con moderacién articulos simples, funcionales, creativos,
de estética reconocible, Gtil y duradera para una variedad de ocasiones, la tecnologia les es
llamativa. La diferenciacion la perciben acorde a sus propios parametros que puede ser desde la
personalizacion de un producto simple con el fin de darle emotividad y un toque especial. Buscan el

placer por cosas importantes, autorrespeto, autorrealizacién y disfrutar la vida.
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Grupo 2 (responsables/concienciados). Buscan en sus productos: vida larga, la multifuncionalidad,
producto simple frente al recargado, busca respeto al ambiente, comercio justo, garantia y calidad, no
es leal a las marcas por lo que prefiere sacrificar estética por funcionalidad, les gustan los productos

bésicos sin tanta emotividad.

Suelen tener un posgrado terminado o en curso, buscan articulos de precio accesibles, gastan poco
en moda, buscan productos amigables con el ambiente, comercio justo, multifuncionalidad, no les
importa la marca, prefieren cosas atemporales y basicas por lo que no compran cosas exclusivas,

especiales o Unicas ya que evalluan la funcionalidad sobre lo estético, moda o creatividad.

Grupo 3 (atrevidos/innovadores). Le gustan productos de temporada, sin importar la nacionalidad, no
les importa tanto el valor de marca, sino que sea de vanguardia, no siguen modas sino el valor
estético que tiene el producto acorde a sus atributos que determinan la eleccion de sus productos.

Les gustan articulos multifuncionales que sean adaptables en una diversidad de situaciones.

Suelen ser hombres y mujeres menores de 23 afios. Son muy consumistas, invierten grandes
cantidades de dinero en productos de vida corta, para cambiar cada temporada, pagan por
vanguardia, valoran mucho lo estético y tecnoldgico, no les interesa por el comercio justo ni el

medioambiente.

3.11 Clasificacién de usuarios en internet

3.11.1 Baby Boomers

“Los Baby Boomers constituyen el 54% de la poblacion actual de usuarios de Internet, nacieron en
los afios de la posguerra entre 1946 y 1961, son aproximadamente 19.6 millones de individuos
(Clemente, 1998). Tan solo en nuestro pais suman 8.6 millones de mexicanos y se espera que

lleguen a ser 12.1 millones en el 2010 y 16.5 millones en el afio 2025.
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Los mercaddlogos visionarios desarrollan programas especificos para atender las necesidades y
expectativas de los “Baby Boomers”. Un ejemplo son los productos inteligentes, presentados de tal
forma que se evita hacer sentir viejo o débil a este grupo, al mismo tiempo que brinda comodidad,
confianza y solucion (Fisher, 2004).

3.11.2 La generaciéon X

Los integrantes de la generacion X constituyen el 30% de la poblacion actual de Internet,
aproximadamente10.9 millones de usuarios. Hay mayor posibilidad de que estas personas: publiquen
sus paginas web, utilicen servicios comerciales, practiquen juegos y visiten con mas regularidad sitios
web, sostengan charlas, envien un correo electrénico a diario que cualquier otro segmento de edad.
Este grupo ve a internet mas como una experiencia social que como algo basicamente para
recuperar informacion (Clemente, 1998).

“Tan solo en nuestro pais suman sumaban 11.1 millones en el afio 2010 y lleguen a 11.6 millones en
el afio 2025” (Fisher, 2004).

3.11.3 Lageneracion Y

En la que constituye el mayor porcentaje de la poblacién actual de usuarios de Internet. Esta
generacién se desarrolla mas a prisa que cualquier otra; la cantidad de informacion y tecnologia

disponibles los ha llevado a vivir su infancia y juventud a gran velocidad.

Se trata de la generacidon mayor preparada tecnoldgicamente. Hoy en dia los nifios son capaces de
navegar por Internet al mismo tiempo que hablan por teléfono y escuchan el CD de su grupo de
musica favorito. Al afio 2010 suman 14.2 millones de mexicanos, y se espera que esta cifra llegue a
los 19.11 millones en el afio 2010 y a 26.4 millones en el afio 2025 (Fisher, 2004).
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Capitulo 4 Investigacién de mercados

4.1 ;Qué es lainvestigacion de mercados?

Hoy en dia las empresas se enfrentan a ambientes altamente competitivos en los que deben de
tomar decisiones basadas en el consumidor, una de las herramientas mas utiles en la actualidad es
la investigacion de mercados que consiste en obtener y procesar la informacion sobre los
consumidores para contar con informacion para la toma de decisiones sobre sus empresas,

productos y servicios (American Marketing Association, 1961).

La investigacibn de mercados se divide en cualitativa que es utilizada cuando se tiene poca
informacion del consumidor, por lo que se utilizan herramientas como: grupos de enfoque, entrevistas
de profundidad y observacion con la finalidad de recabar la mayor cantidad de informacién posible.
La investigacion cuantitativa sirve para la toma de decisiones cuando se tienen parametros precisos
para lo que se realizan guias de tépicos por diferentes medios, ambas herramientas van enfocadas
en la toma de decisiones para la direccion basadas en las perspectivas del consumidor.

4.2 Tipos de investigacion de mercados

4.2.1 Investigacion de mercados cualitativa

En la actualidad la fase cualitativa permite conocer una fase de la realidad en el ciberespacio, en las
sociedades actuales gran parte de la vida se desarrolla en textos escritos en diversas formas. En
ocasiones, no se sigue ningun protocolo de andlisis por medio de las lecturas de los materiales
empiricos se pueden derivar significados del mundo cultural y material para representar significados.

Se generan percepciones o puntos de vista Utiles para la toma de decisiones (Atkison, 1997).

Los sujetos crean contenidos de manera voluntaria, el contexto social en linea logra acceder a la
informacion desde una perspectiva social que internet permite cambiar la manera en la que se realiza

la investigacion y se representan los datos (Markham, 2005). La informacién apoya la toma de
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decisiones por lo que se debe decidir qué es lo que se quieren investigar y las posibilidades que

ofrecen los métodos cualitativos (Denzin, 2005).

La investigacion cualitativa es una metodologia de investigacion exploratoria sin estructura, basada
en muestras pequefias, que proporciona conocimientos y comprension del entorno del problema,
utilizan herramientas como: como guias de tdpicos, sesiones de grupo y entrevistas a los clientes
(Malhotra, 2004).

Los investigadores cualitativos hacen registros narrativos de los fenbmenos que son estudiados
mediante técnicas como la observacion participante y las entrevistas no estructuradas (Kinnear,
1998).

4.3 Métodos de investigacion de mercados cualitativa

La investigacién cualitativa ocupa métodos no estructurados y exploratorios, basados en muestras
pequefas cuando se tiene poca informacion sobre el consumidor, se pueden utilizar: asociaciones de
palabras, entrevistas de profundidad, sesiones de grupo, estudios de caso y guias de topicos con la

finalidad de poder recabar la mayor cantidad de informacion sobre el fenémeno de interés.

Respecto a las guias de tépicos piloto tienen poca estructura y se generan a gran escala con un gran
namero de preguntas abiertas con la finalidad de obtener mas datos con una muestra menor. Para
realizar un analisis profundo de situaciones en especifico del fendbmeno de interés se realizan los
estudios de caso que puede ser representados por tiendas, empresa, consumidores los datos
obtienen de entrevistas no estructuradas o fuentes secundarias como pueden ser personas que

saben sobre el fendmeno de interés (Malhotra, 2004).

Para llevar a cabo una medicion, se necesita la recoleccion de informacion, en donde se prepara un

cuestionario formal, y las preguntas se plantean en un orden predeterminado, de manera que el
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proceso también sea directo. En comparacion con los datos cuantitativos, donde los niameros y lo
gue éstos representan son las unidades para el andlisis, los datos cualitativos utilizan las palabras
como unidades de andlisis, y est4 guiado por menos reglas universales y procedimientos estandar ya
gue su meta consiste en descifrar, examinar e interpretar patrones o temas significativos que surgen
de los datos (Malhotra, 2004).

4.4 Observacion

Es una técnica que se basa en analizar la conducta de la gente viendo sus comportamientos de
manera estructurada y sistematica para obtener informacion sobre el tema de interés (Malhotra,
2004).

Existen diversos tipos de observacion:

4.4.1 Observacion estructurada

Se utiliza cuando se tiene un objetivo definido con caracteristicas de informacion requerida

determinada de manera muy puntual, por lo que se ve a detalle lo que se quiere observar.

4.4.2 No estructurada

El observador tiene discrecionalidad para observar los fenémenos que considere adecuado acorde a
lo que quiere estudiar, tiene alto margen de error por lo que se deben considerar como hipétesis a

comprobar.

4.4.3 Encubierta

Los encuestados no se percatan de que estan siendo observados, permite que los encuestados se
comporten de una manera natural y espontanea, se debe considerar la protecciéon de la identidad de

los sujetos y recabar posteriormente su consentimiento.
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4.4.4 Abierta

Se conoce previamente por parte de los participantes que se van a ser observados, por lo que los

resultados pueden verse sesgados al perder espontaneidad por parte de los miembros del grupo.

4.5 Entrevistas

4.5.1 Con expertos en el sector

Se enfocan a conocedores de determinados productos o sectores para plantear problemas de
inteligencia de mercados, son comunmente utilizados para productos técnicos y el sector industrial
(Malhotra, 2004).

4.5.2 De profundidad

Se realizan de manera individual una serie de preguntas de manera personal, directa con la finalidad
de indagar sobre: sentimientos, creencias, motivaciones y actitudes sobre un tema para que hable de
manera libre sobre los motivos que conducen sus decisiones individuales, se busca entender las

motivaciones de las personas, sus emociones o la opinion de expertos (Barrios, 2004).

Se busca recolectar los datos por medio de entrevistas sea en: cuestionarios estructurados o
semiestructurados con la finalidad de obtener una mayor cantidad de informacion posible abundando
en las mismas respuestas del entrevistado con la finalidad de tener una exposicion méas detallada de

un tema en especifico (Barrios, 2004).

4.5.3 Entrevistas articuladoras

Se enfocan a escuchar e identificar los principales conflictos de los valores que orientan a una
persona con respecto a productos y servicios. Con este método los participantes articulan sus valores
rectores, asi como conflictos inherentes que quizd no se expresarian de otra manera. La entrevista
se enfoca en descubrir lo que los entrevistados consideran valioso y lo prescindible de su vida, como

viven en ciertos papeles y en ciertos campos de la actividad (Kinnear, 1998).
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4.6 Técnicas proyectivas

Es una forma de cuestionamiento no estructurada e indirecta que anima a los participantes a reflejar
sus motivaciones, creencias, actitudes o sentimientos subyacentes con respecto a los temas de
interés. En las técnicas proyectivas, se pide a los individuos que interpreten el comportamiento de
otros, en vez de describir el comportamiento propio. Al interpretar la conducta de otros, los
participantes proyectan de manera indirecta sus propias motivaciones, creencias, actitudes o

sentimientos en la situacion (Barrios, 2004).

Estas técnicas, con frecuencia, se usan al mismo tiempo con las entrevistas individuales no dirigidas.
La caracteristica central es la presentacion de un objeto ambiguo y no estructurado, de una actividad,
de una persona, a la que se le solicita al entrevistado interpretar y explicar. Las técnicas proyectivas
se emplean cuando se piensa que los entrevistados no pueden responder o no responderan a
preguntas directas acerca de: las razones para ciertos comportamientos o actitudes. Lo que el acto
de comprar, poseer un producto o servicio significa para ellos (Barrios, 2004).

4.6.1 Grupo focal

Son grupos de entre 8 a 12 individuos que tienen un moderador para la discusion sobre temas en
especifico, lo que se busca es que hablen sobre sus: sentimientos, motivos, reacciones, actitudes,
estilos de vida, a diferencia de la entrevista de profundidad esta técnica se hace de manera grupal
(Schiffman, 1997).

4.6.2 Etapas del grupo focal

Se conforma de diversas etapas entre las que destacan: la creacion del proyecto de investigacion, se
delimitan los objetivos de lo que se pretende estudiar, realizacion y composicion de los grupos
participantes que pueden ser homogéneos u heterogéneos en cuanto a sus caracteristicas
(profesion, edad, sexo) y los recursos que se utilizaran para incentivar la discusion, las caracteristicas

gue tiene el moderador y el tipo de andlisis que se le dara a los resultados (Gondim, 2002).
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Algunos factores de los que depende su éxito son (AMAI, 1999):

e Lugar de realizacién. Se debe tener un cuidado especial en escoger un lugar neutro para la
realizacion de las reuniones, de facil acceso, sin ruido.

e El papel del moderador es de facilitador en el desarrollo del grupo de enfoque permitiendo la
libertad de participacion de los miembros. Los participantes deben de conocer los objetivos de
la sesidn, la dinamica de discusion, la guia de temas, etc.

o EIl observador ayuda a dirigir al grupo, impresiones verbales y ayudar al andlisis de la
informacion.

* El andlisis de datos: Consiste en el procesamiento de la informacién para vislumbrar si se

estan considerando los aspectos adecuados y elaborar las conclusiones. (Gondim, 2002).

4.6.3 Objetivos de los grupos de enfoque

e Proporcionar datos para entender mejor los resultados de los estudios cuantitativos.

e Proporcionar datos para definir y redefinir los problemas de marketing.

e Generar ideas nuevas sobre productos, servicios 0 métodos de entrega.

e Explicar los cambios en las preferencias de los consumidores.

e Revelar necesidades, deseos, actitudes, sentimientos, conductas, percepciones Yy
motivaciones de los consumidores con respecto a servicios, productos o costumbres.

¢ Identificar necesidades especificas de informacion oculta.

e Descubrir nuevos conceptos y métodos de medicion.

Dentro de esta técnica se da un incentivo el cual no debe verse como un premio o salario, sino mas
bien como un estimulo para que los participantes lleguen a tiempo a la sesion programada
(Schiffman, 1997).

4.7 Lainvestigacion en medios sociales
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En los medios de comunicacion social (redes sociales, paginas web, buscadores) es una
metodologia reciente dentro de la investigacion de mercados. Los elementos que pueden ser:
analizar texto, opiniones, contenido, muestreo, escalamiento, ponderacion se han usado durante
décadas. La diferencia con la nueva técnica es que la conjuncion de procesos confirme a las

oportunidades nuevas que ofrecen las redes sociales y el internet (ESOMAR, 2014).

El propoésito es que los usuarios de medios sociales de comunicacion puedan ser apoyados en la
investigacion considerando algunas cuestiones que pueden incidir si algunas herramientas son
adecuadas en medios sociales para las finalidades que busca, en relacion con los objetivos que
busca lograr sea: cuantitativos, cualitativos o mixtos. Las notas permiten comprender las razones por
las cuales hay que planear las preguntas, por lo que el usuario debe asegurar a que el proveedor al

gue contrato se ajusta a sus requerimientos (ESOMAR, 2014).

Para formarse un juicio sobre la experiencia del proveedor si fue relevante y si esta enfocada a la
investigacion de mercados, analisis de la web, sitios, la informacion o algun aspecto de los medios
sociales, también es conveniente conocer cuanto tiempo lleva la empresa en el mercado (ESOMAR,
2004).

Revisando los datos desde una perspectiva temporal, siendo consciente de los sitios web que no
generar datos histéricos, como algunos datos que solo estan disponibles si alguna organizacion las
ha estado recopilando y almacenando por sus propios medios. En ningin sistema sea manual o

automatizado puede codificar todas las opiniones con una precision exacta (ESOMAR, 2014).

Los usuarios se pueden conjuntar la informacién por areas de estudio, la geografia, psicografia en
funcién de lo que busca la investigacion, el proceso implementado para conjuntar puede afectar la
validez e interpretacion de la informacion. En temas muy populares se puede generar millones de

registros haciendo complicado recopilar, almacenar y utilizar cada registro con la finalidad de conocer
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las tendencias, por lo que es valido reducir la base de datos a un tamarfio inferior (ESOMAR, 2014).

El proceso por el que determina los fragmentos o sitios de internet que se requieren se le denomina
muestreo, dado el objetivo de la investigacion se deben de incluir los datos pertinentes, para
especificar los sitios o fragmentos de datos, por ejemplo: especificar los fragmentos de datos,

palabras clave para recibir datos.

El proceso por el cual determinan la contribucion del analisis del sitio web o de los datos se le
denomina ponderacién y viene secundado por el objetivo del a investigacion (internet en general, un
segmento de consumidores, una campafia de mercadotecnia especifica). La ponderacion coadyuva a
garantizar que las partes de los datos que son una parte no proporcional de todos los datos se
ponderen a niveles adecuados -por ejemplo: una pagina web que es utilizada por el 5% de los
usuarios, pero genera el 40% de los datos- (ESOMAR, 2014).

Aunqgue no se puede hablar de procesos estandarizados de validacion, en la que una organizacién no
se puede equiparar con alguna otra, debido a que un proceso sobrevalorado puede no garantizar la
fiabilidad del sistema.

El proceso de validacién especifico en medida que se seleccionan los mensajes, la cantidad que se
toman y con qué frecuencia se genera el proceso. Aunque no se pueden validar las agrupaciones en
cuanto a contenido, en otras palabras, las medidas proporcionadas por distintas compafiias pueden
no ser equivalentes. El proceso especifico de validar en términos de seleccién de mensajes, los que

son seleccionados y la frecuencia de generacién del proceso (ESOMAR, 1997).

Las personas que generan publicacién en la que se da a conocer su identidad y cuentan con pocas
expectativas de cuidado de su privacidad, mientras que otras personas son menos consientes que
utilizan servicios en los que saben que pueden recopilar sus datos. Los procesos que sirven para
proteger a las personas de medios sociales en las situaciones que sus comentarios pueden ser
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embarazosos u ofensivos para terceros e incluso para ellos mismos (ESOMAR, 2004).

La investigacién que puede iniciarse o ser generada de forma muy distinta, por una parte, el cliente
puede tercerizar al proveedor de la investigacion para que tenga a cabo un nimero determinado de
entrevistas mediante un disefio de cuestionario por el cliente puede tener del investigador gran ayuda
y consejo para solucionar un problema dificil (o mal definido). La cantidad de datos y la
retroalimentacién necesaria para acordar una realizacion de determinadas tablas de informacién sin
ninglin comentario o interpretacion (simple recoleccion de datos). La cantidad de informacion y la
retroalimentacion necesaria para llegar a un acuerdo exacto del proyecto va a depender del caso en
especifico, sera poca cuando el proyecto sea tercerizado y serd mucha cuando el proyecto resuelva
un problema de investigacion de mercados. El principio fundamental se debe sustentar en: en medida
gue exista mas informacion preliminar que proporcione el cliente sobre sus objetivos al investigador,

incrementa proporcionalmente la posibilidad de que el proyecto sea efectivo y eficiente.

De cualquier manera, lo basico debe consistir en: en medida que exista mas informacion preliminar
gue proporcione el cliente de manera preliminar al investigador incrementa la posibilidad que el
proyecto sea generado de manera efectiva y eficiente (ESOMAR, 2011).

Previamente a seleccionar una propuesta a profundidad de la investigacion, la persona que lo aplique
debe de garantizar que tiene la informacion previa necesaria de parte del cliente como de fuentes
terceras para poder saber si la investigacion es indispensable y si solucionara el problema del cliente
de manera eficaz y rentable. Una vez acotado esto es responsabilidad conjunta entre el investigador
y el cliente garantizar el estudio tal como ha sido concebido para que de los datos necesarios con

una informacion significativa.

De manera asidua, esto genera discusiones para vislumbrar y aclarar los objetivos de analisis antes
de generar la investigacion, principalmente cuando se busca que los clientes que cuentan con pocos
antecedentes en la investigacion, ya que la persona que la realice generara un papel fundamental

para definirlo de manera correcta. El cliente y el investigador trabajan de manera conjunta en generar
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una comunicacion que permitan la confianza entre los objetivos y la informacion que pueda ser

significativamente para poder ser discutida y expuesta (ESOMAR, 2004).

A excepcion de los proyectos tercerizados mas simples el cliente debe de dar a conocer al
investigador las siguientes acotaciones:

a) El problema a investigar y cuales son las acciones y decisiones que la empresa debe tomar acorde

a los resultados de esta.

b) El punto de vista del contratante y el objetivo de la investigacion acerca de la informacion y sus
prioridades supone que se pueda llegar a un acuerdo sobre la exactitud de los resultados buscados y
dar a conocer como los datos aportados se utilizardn para llegar a una toma de decisiones en
especial. Se debe de dar a conocer las recomendaciones o las acciones a tomar fundamentados en
los resultados.

c) La totalidad de la informacién previa disponible que sea significativa para generar un estudio
rentable y efectivo, desde la definicion del publico objetivo, su tamafio y sobre cualquier tema que
afecte el costo.

d) Sin embargo, le conviene dar al investigador una idea de la escala del proyecto que tiene en
mente (aunque pueda cambiar después de discutirlo), para evitar una posible pérdida de tiempo en

propuestas de investigacion inadecuadas.

e) El solicitar el proyecto a mas de un investigador para conocer presupuestos alternativos y
propuestas de investigacion, es una costumbre comin con cuantos mas esta compitiendo y no
conviene tener propuestas de 2 o mas 3 investigadores diferentes a excepcién de contratos muy
grandes con encuestas sindicadas. Con la finalidad que en las mismas condiciones respecto a la
informacién con la que cuentan. Acorde al articulo 18 del «Cédigo Internacional para la Practica de la
Investigacion de Marketing y Social» sefiala que los clientes deben evitar comunicar las otras
proposiciones de la competencia ni utilizarlos para tendencia las propuestas de un investigador
tercero (ESOMAR, 2004).
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Al considerarse la mayoria de los puntos a considerar en el briefing al investigador desde: objetivos,
metas, mercado meta e informacion necesaria para contextualizar la investigacion, es conveniente,
permitir que genere sus propias ideas basadas en su experiencia sobre: la problemética, los objetivos
gue busca la investigacion, los criterios de acciéon, segmentacion del mercado meta para utilizar sus

experiencia y conocimientos para la realizacion del proyecto de estudio (ESOMAR, 2004).

El cliente no es en todas las ocasiones es quien genera la iniciativa para realizar la investigacion,
como cuando se generan proyectos conjuntos como son: estudios del sector, paneles de expertos,
etc, en esos casos es la propia compafia o agencia de investigacion quienes venden y proponen a
sus clientes potenciales. Casos en los cuales se debe generar en forma clara: usos, objetivos, limites
y especificaciones que se ofrece ademas de informar en qué medida se pretende que sea compartido
con terceros clientes (ESOMAR, 2004).

Proceso para llegar a un acuerdo en las propuestas de investigacion

Posteriormente al briefing y el intercambio de ideas entre el investigador y los clientes, se prepara
una propuesta con los alcances de la investigacion con base a los requerimientos del cliente, ya que
se han acordado los puntos especificos de la investigacion y se realice el estudio se debe tener en

cuenta lo siguiente:

a) Alcances de la investigacién; b) requerimientos técnicos del estudio a realizar; ¢) fondos con los
gue se cuenta y d) requerimientos contractuales, ya que puede ocasionar problemas diversos no
tener los puntos citados por escrito con la finalidad que ambas partes en el proyecto tengan claridad
sobre los alcances y obligaciones. Por lo que puede ser mas seguro y mejor tener un acuerdo lo mas

detallado posible antes de empezar la investigacion (ESOMAR, 2004).

Se puede resumir en lo siguiente acorde a las cuestiones siguientes:
a) ¢Qué informacion se requiere como resultado de la investigacion (problema a investigar)?

b) ¢ Cuales son los entregables del proyecto de investigacion y en qué tiempos?
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d) ¢Qué uso se le da a la informacién?

Caracteristicas técnicas del estudio

En ocasiones los clientes no cuentan con conocimientos técnicos o no desean conocer a fondo la
manera en la que se realizara la investigacion. Sin embargo, es conveniente que el investigador y el
cliente garanticen que los principios del enfoque de investigacién mas importantes se han acordado y
entendido de antemano.

El investigador tiene el deber -incluso le es importante para su reputacion- que el cliente conozca las
implicaciones principales, limitaciones de la investigacion y caracteristicas técnicas de los métodos y
la investigacion. Los principales aspectos que considerar son (ESOMAR, 2004):

a. La informacién que se va a recopilar, borradores de los cuestionarios y la metodologia que va
a implementar la agencia para su recoleccion

El informe y los requerimientos de analisis

El calendario de entregas

Aspectos diversos como: material de la encuesta, subcontratacion y muestras del producto

® oo o

Presupuesto

Es de gran importancia conocer de manera precisa lo que se encuentra incluido en el presupuesto y
los puntos que tienen costo adicional. En determinados casos se puede suponer que el investigador
o0 el cliente se encargan de pagar los elementos del estudio, los elementos requeridos para la prueba.
Cuando la informacion son estimaciones previas y no definitivas se debe de dejar claro y presentar
para que sea conveniente una estala de costos y tener un tope maximo, la manera de realizacién de

pago se debe de hacer de comun acuerdo y con alcances claros.

Otros temas contractuales
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Una serie de aspectos que no guardan una relacion directa con: problemas de derechos de autor,
costos, caracteristicas técnicas, exclusividad y aspectos acerca de la publicacién, responsabilidad,
clausulas de penalizacion, etc. Por lo que se deben de considerar todos los puntos con la finalidad de
reducir riesgos (ESOMAR, 2004).

Contacto y comunicacion

Los puntos referentes a lo mencionado en el contrato, se debe hacer una etapa primera, respecto a
la comunicaciéon y al contacto sobre lo convenido entre el investigador y el cliente, en especial en
trabajos que refieren a varios paises: las personas que van a encontrarse, manera de comunicacion,

temas de los que se van a hablar, etc.

Contrato y acuerdo

En medida de lo posible se sugiere generar por escrito y de manera puntual un contrato y un
acuerdo, considerando que la planificacién y ejecucion de la investigacion de mercadotecnia es un
proceso flexible y variado. En ocasiones en que no exista un contrato protocolizado, en especial
cuando son proyectos de menor relevancia, en ese caso se puede simplemente dar un resumen del

plan se puede aprobar por medio de una carta.

Se hace referencia a los requerimientos por medio de documentos y cartas, entre los que Unicamente
una serd la proposicion de investigacioén. Se realice 0 no un contrato formal detallado se minimiza el
riesgo de malentendidos, omitir temas importantes o de un estudio ineficaz, si se verifican de forma

sisteméatica todos los elementos sefialados antes y explicados a detalla en el apartado.

Aunado a los temas referidos arriba el contrato ha de incluir clausulas en las que ambas partes se
obligan a seguir los lineamientos referentes al Cddigo Internacional para la Practica de la

Investigacion de Marketing y Social.
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En los elementos mas importantes de una investigacion se deben de considerar ambitos
profesionales y éticos. Por lo que ambas partes (investigador y cliente) se deben asegurar que
cualquier proyecto se involucre de forma especifica respetando los requerimientos del Cdodigo de
ESOMAR4. En el punto se requiere una importancia trascendental en el caso de proyectos
internacionales (ESOMAR, 2014).

El desarrollo de medios sociales en ultimas fechas ha modificado de manera significativa lo que
cientos de millones de personas hablan de si mismos y comparten su informacién. Los consumidores
gue desarrollan sus contenidos propios en internet se han vuelto ubicuo, por lo que se han generado

otras oportunidades para que los investigadores: recojan, observen e interactien.

Se han implementados muchas técnicas para utilizar los medios sociales, tales como: colaboracion
de usuarios, paneles de comunidades, netnografia, extraccion de datos de blogs, creacién de
contenidos y las técnicas que surjan en medida que los clientes sigan interactuando en internet y se

generen nuevas herramientas de investigacion (ESOMAR, 2014).

El codigo internacional ESOMAR sobre investigacion social y de mercados en los que se habla de los
mismos fundamentos profesionales y éticos que se dan: uno a uno, por correo tradicional y

telefonica, se aplican para los medios digitales (ESOMAR, 2014).

Acorde al articulo del Cdodigo ICC de la ESOMAR su articulo 7c, si se transmiten al cliente
informacion en la que se dé: identificacion personal a menos que se exija una regulacion mas estricta
en el pais en el que se realiza la investigacion, se debe de cumplir las siguientes condiciones: en
algunas situaciones las personas que colaboran en comunidades de investigacion pueden recibir

mensajes de relaciones publicas y comerciales como parte de la investigacion.

* La “Sociedad Europea de Opinion e Investigacién de mercados” (European Society for Opinion and Marketing
Research) (ESOMAR) es la organizacion mundial que regulariza y permite mejores investigaciones de los
mercados, de los consumidores asi como también, de las sociedades. ESOMAR promueve los valores de
la Investigacion de mercados y opinién, haciendo notar los problemas reales y logrando asi, la efectiva toma de
decisiones a nivel global.
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El cddigo obliga a que sean transparentes los investigadores en las negociaciones y no realizar

proyectos que tengan otro propésito. Para hacer mas facil, proteger la reputacion y hacer las cosas

de manera mas clara para el investigador y para cumplir con los objetivos de la investigacion. Los

servicios han de ser esclarecidos de tal manera que las actividades no relacionadas sean claras. Con

la finalidad de garantizar que el pablico no estéa confundido en los casos que los datos en los medios

sociales estan siendo utilizados por terceros que participa en actividades de no investigacion e

investigacion por lo que se brindan las siguientes recomendaciones: (ESOMAR, 2014):

El material promocional en conjunto con la politica de privacidad de la empresa debe dar a
conocer de manera clara los diferentes servicios separando los que son de investigacion de
mercados de los otros.

Los datos que se comuniquen al inicio con el usuario deben de determinar de manera precisa
el propdésito y no deben de dar la sensacién de que el ejercicio busca hacer una investigacion
de mercados si no es ese el proposito.

Los requisitos sefialados no son impedimento para que las personas involucradas en la
investigacion, principalmente quienes la van a aplicar, puedan estar en otras actividades fuera
de la investigacién siempre y cuando la recoleccion de datos personales no sea engafosa.
Tampoco se encuentra limitado en modo alguno la prerrogativa de la organizacion de dar a
conocer que se estan realizando estudios de mercado y otras actividades siempre y cuando
sea clara la separacion acorde a las reglas locales, la normativa de la conducta profesional
(ESOMAR, 2014).

Aunado a eso, los investigadores deben cumplir con todas las leyes nacionales e internacionales

pertinentes. Hay tres aspectos legales principales a considerar:

La tecnologia en linea de seguimiento e identificaciébn han crecido de manera vertiginosa en
los dltimos afios a nivel mundial, muchas opciones han sido realizadas con la finalidad de

mejorar la experiencia del usuario desde una perspectiva informatica, se ha dado un control
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muy puntual ocasionado por los grupos que abogan por la defensa de la privacidad y estan

preocupados que las empresas monitoricen e identifiquen a las personas sin su anuencia.

El seguimiento de las tecnologias en linea con finales de identificacibn generadas para la
investigacion social, de opinion y de mercados para mejorar la integridad de las técnicas de
muestreo, paneles de investigacion debido a que la interaccion se realiza Gnicamente en linea
(ESOMAR, 2014).

Las tecnologias de rastreo e identificacion son utilizadas para: realizar un seguimiento,
identificar y validar a los entrevistados o las actividades de investigacion realizadas desde
internet. Su uso puede abarcar el seguimiento de anuncios, dar seguimiento al cumplimiento
de la cuota de participantes, prevenir fraudes e investigar la conducta. Los programas espia y
maliciosos se llegan a utilizar como una descripcion no aceptable del uso de las tecnologias
en linea ya que hacen un seguimiento sin consentimiento del usuario. En la investigacion de
opinidn, social y de mercados no se ha de usar tecnologia que se clasifiquen de estas formas
(ESOMAR, 2014).

Respecto a las tecnologias de seguimiento e identificacion de la investigacion se incluyen:

Cookies: Son archivos pequeiios de texto que se almacenan en la computadora del usuario dada la

visita a un sitio de internet en el que se asigna una identificacion de usuario numérica, misma que

tiene informacién sobre la navegacion realizada en linea. Asi como para funciones de calidad,

controles y evaluacion del sitio web. La informacion almacenada en las cookies no es personal y

pueden ser eliminada o rechazada en la configuracion del navegador (ESOMAR, 2014).

Se debe brindar informacién concisa, clara y visible sobre el uso de las cookies y si son utilizadas

debe garantizar que se da una descripcion de la informacién recogida y el uso acorde la politica de

privacidad de la empresa que esta realizando la investigacion.

La informacion recogida en un panel por los investigadores y que se haga un monitoreo de la
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conducta de los encuestados en internet deben de cubrir los aspectos en la declaracién y explicar la
actividad en la pagina de inscripcion del panel con la finalidad de garantizar que se tiene clara la
informacion que se esta recopilando sobre ellos (ESOMAR, 2014).

Se debe de notificar el uso de la informacién, como se pueden eliminar y la politica de privacidad con
previo consentimiento de los encuestados, aunado a que se han generado técnicas de

almacenamiento local que no son faciles de eliminar en HTML5, como son (ESOMAR, 2014):

e La huella digital del dispositivo también conocido como ID, son tecnologias implementadas
mediante un algoritmo que busca analizar un gran nimero de elementos técnicos y la
configuracién para tener un identificador Unico de un ordenador concreto que ayude a
identificar el mejor dispositivo 0 maquina.

e La tecnologia de agente activo, para dispositivos de hardware o software siguen el
comportamiento en segundo plano del entrevistado que se ejecutan de manera comun con
otras actividades.

o El software de escritorio que se descarga a la computadora del usuario, con la finalidad de dar
a conocer a personas sobre la descarga de informacién de la encuesta para hacer las
preguntas de esta. No se sigue a los interesados respecto a su navegacion por internet y toda
la informacion la da Unicamente el usuario.

e EIl software de seguimiento que puede captar el comportamiento del sujeto como: paginas
web visitadas, transacciones en linea, formularios llenados en linea, compras en linea e
impresiones publicitarias. También se analiza el correo electrénico y otros documentos en el
disco duro, estas tecnologias son catalogadas como programa espia, sobre todo si no se da
primero consentimiento informado del interesado (ESOMAR, 2014).

e Se debe revelar la utilizacion de las tecnologias de seguimiento e identificacion de manera
transparente al momento de recolectar datos. En proyectos con individuos puede formar parte
de la invitacibn a participar y se puede aplicar una privacidad especifica acorde a las
necesidades del proyecto, si una tecnologia se utiliza en uno o varios proyectos se debe de
dar a conocer la politica de privacidad a los entrevistados en linea, estos avisos pueden ser

generales o especificos, por ejemplo: encuestas en linea o investigaciones a participar en
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estudios (ESOMAR, 2014).

4.8 Muestra en linea

Existe un gran numero de diferentes maneras de tener muestras en linea y requieren otros tipos de
consentimiento. La informacion personal de los miembros del panel es guardada por el proveedor,
mientras en otros muestreos no se da el caso que los datos personales sean retenidos por el
proveedor de la investigacion. Si se busca almacenar la informacion de los individuos se debe tener

el consentimiento sea antes o después de la recoleccién (ESOMAR, 2015).

En el codigo de conducta de ESOMAR se pide a los investigadores que ofrezcan los detalles técnicos
del método que utilizaba para realizar el proyecto, pero la investigacion en linea debe tener dificiles
metodologias y estrategias de muestreo, esto hace importante que los detalles técnicos se den de
forma que el estudio se pueda volver a realizar (ESOMAR, 2015).

Definiciones y fuentes de informacion utiles

Existen tres conceptos claves a entender: consentimiento, datos personales e investigadores.

Datos personales, se refiere a cualquier dato que haga identificable a una persona o identificada, es
decir que la distinga de otras personas. Una persona identificable es un individuo que puede
determinarse quien es debido a las caracteristicas personales que provee como son: sociales,

mentales, econdmicas, fisiolégicas y culturales (ESOMAR, 2015).

La distinciéon entre la investigacion de mercados y otras actividades como: mercadotecnia directa,
venta directa, la publicidad y promociéon de ventas es que en la investigacibn de mercados no le
importa la identidad de los participantes. Los individuos son elegidos representantes y sus datos se
usan en tablas estadisticas con la finalidad de dar una idea general, la informacion identificada es

confidencial y no se comparte con el cliente que contrato el estudio (ESOMAR, 2015).
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Comunidades estratégicas de marketing e innovacion

Los mejores beneficios en particular a los que toman decisiones en las organizaciones con mas

acercamiento, mejor calidad de informacion en un entorno directo, franco mediante el involucramiento

en plataformas o redes sociales que se refleja en un conjunto de clientes leales a la marca que se

encuentras dispuestos a mejorar, innovar y comprometidos (ESOMAR, 2015).

Proceso para la investigacion de mercados en redes sociales

1)

2)
3)
4)
5)
6)

7

8)

Se trabaja en conjunto los temas de interés se priorizan acorde a las necesidades de
informacion y los resultados que se buscan

Se utiliza la plataforma méas adecuada acorde al mercado meta para generar comunidad

Se realiza la invitacién a las personas a ser miembros de la comunidad

Se integran las actividades de la comunidad y se consolidan

Se disefian y desarrollan diversos foros de discusion

Se hace el analisis de los datos obtenidos como: menciones, hallazgos e informacion
obtenida

Se buscan los elementos relevantes para explicar la categoria, marca y los productos en
conjuncién con los usuarios

Se procesan los resultados para la toma de decisiones

Para dar valor respecto a las capacidades y la experiencia de la agencia que lleve a cabo la

comunidad, debe primero aprovechar la interaccion entre consumidores y la marca mediante un

profundo analisis para buscar conformar didlogos en los foros de discusion para generar datos que

sean: accionables, confiables, oportunos y relevantes para generar los objetivos de la investigacion

basado en la retroalimentacién de los consumidores (ESOMAR, 2015).

4.9 Lineamiento de ESOMAR/GRBN para calidad de muestra en linea
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Se generan los métodos de los prestadores de las muestras en linea, los clientes finales y los
compradores deben de cerciorarse que la muestra cumpla con los criterios aceptados de manera
amplia en cuanto a calidad. Se debe de dar los pasos que se seguird la investigacion a los
involucrados desde los que disefian la encuesta hasta los que usan los datos (ESOMAR, 2015).

El objetivo es que se utilice en todas las muestras que se realicen en internet, incluso cuando los
miembros provengan de paneles, interceptacion en red, redes sociales. No abarca muestras que
abarquen listas de clientes que se tengan previamente, o de investigacion cualitativa (como
entrevistas, grupos de enfoque) debido a que el contacto directo entre participante e investigador da
oportunidades que garanticen la calidad de la muestra, que no se ve reflejada en las muestras
cuantitativas autoadministradas (ESOMAR, 2015).

Existe un conjunto limitado de aspectos en los que provocan controversia continua respecto a la
calidad de los datos de la muestra, que son:
o Validar la identidad del participante
e Prevenir que se incurra en un fraude
e Laforma de realizacion
e El muestreo, que incluye: el peso, como se ejecuta, los filtros, los perfiles y como se
selecciona (ESOMAR, 2015).

Los clientes e investigadores han tenido la preocupacion de la suplantacion de la personalidad, en la
gue unas personas manifiestan que son otra como una forma de tener: mas incentivos,
recompensas, mejores oportunidades posteriores. Por consiguiente, se ha vuelto una practica comun
gue se valide la identidad ya sea desde el registro o en la etapa de la ejecucion de la herramienta de
investigacion de mercados (ESOMAR, 2015).

Las variables para validar la identidad varian dependiendo del método que se utilice, los medios
posibles para validacion y como se puede restringir acorde a las leyes de cada pais. Por lo regular se

puede validar:
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o Nombre completo

e Domicilio postal

e Numero telefonico

¢ Afo/fecha de nacimiento

e Direccion de correo electrénico

Si dichas variables no se pueden conseguir, dado que esta prohibido el uso en la legislacién o en las

pautas socioculturales, se pueden aplicar otros métodos, incluidos los pasivos.

Un grupo expandido de variables se podra requerir al tratar con poblaciones especializadas, tales
como médicos u otros profesionistas. Esta lista expandida puede incluir, mas no limitarse a:

¢ Nombre completo

e Direccion fiscal

e Numero de teléfono de oficina

e Correo electronico del negocio

¢ Numeros de identificacion profesional disponibles correspondientes (de ser relevantes y estar

disponibles)

e Especialidad profesional -de ser relevante y estar disponible- (ESOMAR, 2015).

Las fuentes para la validacion de datos pueden variar de factores como son: area geografica, tipo de
participacién, el lineamiento reconoce que los datos y fuentes (tiles en un pais pueden no serlo en
otro ya que a menudo son incluyentes que puede resultar en falsos negativos y positivos (AMAI,
1999).

Se deben utilizar diversas fuentes de datos cuando haya incertidumbre respecto al resultado de la
validacién, es conveniente desarrollar cédigos de resultados que digan el nivel de certidumbre de la

identidad de cada uno de los individuos que interactdo en la investigacion (ESOMAR, 2015).
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Los proveedores de las muestras deben verificar los fallos en la validacion realizada a la identidad
para saber que participantes de la investigacion no deben participar en: actividades de investigacion,
grupos de enfoque y la encuesta. Los métodos de validar la identidad pueden resultar falsos
negativos y positivos, por lo que se debe tener juicio en la experiencia y ser transparentes con los
usuarios de los datos y los clientes. La empresa se debe de cerciorar que ningun participante realice
la encuesta mas de una vez (ESOMAR, 2015).

Los proveedores de muestras tienen cada vez un mayor numero de fuentes diversas como son:
muestras aleatorias, redes sociales, paneles, etc para desarrollar sus muestras es cada vez mas
frecuente que los participantes vuelvan a ser invitados y completen la encuesta en mas de una
ocasion (AMAI, 1999).

Cookies y otros objetos similares

Cuando se hace una muestra en linea por lo generar se utilizan empresas terceras que utilizan

cookies o algun mecanismo similar, el uso legitimo incluye actividades como:

¢ |dentificar a los participantes o panelistas de la investigaciébn que se requieran para los
servicios del usuario como son paneles o encuestas

e Prevenir los fraudes, utilizando los identificadores de los dispositivos

¢ Investigar la evaluacion publicitaria

e Al utilizar cookies o equivalentes en encuestas o paneles, los proveedores de las muestras en
linea deben de cumplir con: cédigos, leyes y reglamentos incluido separar las actividades de

mercadotecnia de otras similares (ESOMAR, 2015).

Otros métodos

Los proveedores de la muestra en linea pueden utilizar otros medios que no sean identificadores de
los dispositivos, cookies y similares si tienen el mismo nivel de efectividad y precision. Los métodos
alternos deben de cumplir con la normatividad del pais (ESOMAR, 2015).
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Existe una gran preocupacion entre las personas respecto a que las encuestas en linea son mas
vulnerables a tener datos irreales que den los participantes 0 que no piensen las preguntas de
manera puntual o den de manera deliberada respuestas fraudulentas. Es menester identificar para

minimizar su impacto en el estudio que se esta realizando (AMAI, 1999).

Para identificar a los participantes que no estan interesados en resolver de manera adecuada la
investigacion de mercados, se pueden conocer las siguientes pautas (ESOMAR, 2015):

e Tiempo en que termina la encuesta

o Respuestas adecuadas a preguntas abiertas-cerradas

e Medida de seleccion de las respuestas no sustantivas tales como: no se

e Proporcion de preguntas sin responder

o Deteccion de respuestas inconsistentes, tales como hacer preguntas redactadas de forma

positiva y negativa en la misma linea de atributos
¢ Respuestas con patrones en preguntas cerradas o abiertas (por ejemplo, seleccién de una

sola linea, respuestas aleatorias, etc.).

Al disefiar la encuesta el investigador y la empresa son solidariamente responsables de identificar a
los participantes que sean fraudulentos o no estén interesados, la divisién se hara mutuo acuerdo de
las partes (ESOMAR, 2015) .

Utilizar diversas medidas de la lista anterior es ampliamente recomendado aunado a un sistema de
puntos que incrementa estas medidas en cada participante de investigacion, se deben incluir el
puntaje respecto a registrar los datos de los participantes en la investigacion de mercados. Tanto
cliente como investigador deben de trabajar en conjunto para dotar de medidas especificas a utilizar,
asi como el limite inferior de puntos que debe tener el participante de la encuesta para no ser
eliminado (ESOMAR, 2015).
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La informacion que pueda hacer identificable a una persona so6lo se puede compartir previo
consentimiento informado del participante y al momento de realizarse debe ser acorde con los:
codigos, reglamentos y leyes de la industria y del pais al que se refiere. Al momento de otorgar el
consentimiento para que sea compartida su informacién es responsabilidad del investigador proteger
la integridad y seguridad de los datos al momento de transferirlo al cliente (AMAI, 1999).

Los usuarios de las muestras en linea si tienen la certeza que son adecuadas para el objeto, el
proveedor de la muestra debe tener a disposicion la informacion necesaria sobre el respecto al
proceso de desarrollo de la muestra, entre lo que se incluye (AMAI, 1999):

*Una descripcion del marco o fuentes de muestreo de los cuales se tomd la muestra (incluyendo
cualquier subcontratista utilizado), la forma en la que se cre6 o adquirié y la poblacién objetivo que

deberia representar;

*El método de muestreo utilizado para seleccionar a posibles participantes de la investigacion del
marco de muestreo o equivalente y el medio utilizado para asegurarse que la muestra represente la

poblacion objetivo, incluyendo cualquier cuota o método de mezcla de muestras utilizado;

*Los criterios especificos utilizados en la seleccion de muestras, tales como cuotas u otros criterios
del filtro;

*El tipo o tipos de incentivos ofrecidos a los miembros muestra;

*Cuando se utilicen invitaciones de panel, un conteo del nimero de unidades de muestras obtenidas
y solicitadas, el numero de correos electrénicos devueltos (que alternativamente se pueden contar y
retirar del nivel del panel), el nimero de entrevistas parciales y el nUmero de entrevistas completas

terminadas; y

*Cuando se utilice un enrutador o un método de intercepcion similar, un conteo del nimero de
posibles participantes filtrados de la investigacion, los criterios especificos utilizados, el nUmero de
participantes de la investigacién que califiquen, las reglas con respecto al nimero de encuestas a las

gue esta expuesto un participante de la investigacion (AMAI, 1999).
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Ademas, los proveedores y usuarios de las muestras en linea tienen la responsabilidad de presentar
informacion adicional debido a la variedad de métodos de muestreo utilizados para la investigacion
en linea. Mientras que algunos paneles en linea son reclutados utilizando los métodos con base en
probabilidad tradicionales, la mayoria no lo estan. Innovaciones recientes, tales como enrutadores en
linea y avances en el suministro dindmico, proyectan una red aun mas amplia en Internet para

solicitar voluntarios para completar encuestas (AMAI, 1999).

Una practica comun ha sido imponer cuotas demograficas (principalmente edad y género) en la
selecciéon de muestras en los ajustes posteriores a la encuesta. Varios estudios han demostrado que
los ajustes en ocasiones son insuficientes y que pueden ser necesarios ajustes adicionales que
utilizan variables de actitud o comportamiento correlacionadas con el tema de la encuesta para

mejorar su precision (AMAI, 1999).

Los investigadores que utilizan muestras en linea deben ser transparentes con los clientes. Para lo
gue se debe presentar la siguiente informacions:

o Las fechas de trabajo de campo

e La duracion promedio o media de la encuesta

e El ndmero total de entrevistas completadas

e Las cuotas y especificaciones utilizadas en la seleccién de muestras

5> Categoria y otros tipos de exclusiones

En algunos estudios, los investigadores podrian desear excluir a algunos participantes de la investigacion con
base en su experiencia al tomar la encuesta mas reciente para protegerlos contra una parcialidad. Los
ejemplos incluyen a los participantes de la investigacion que recientemente completaron una encuesta sobre un
producto similar, un método similar (por ejemplo, estudio de precios o prueba de concepto), o simplemente una
gran cantidad de encuestas. Debido a la variedad de las fuentes de muestra que actualmente se utilizan, es
dificil, si no imposible, para un proveedor de muestras conocer el historial completo de todos los participantes
de la investigacion en cierta muestra. Al responder una solicitud de exclusion, los proveedores de muestras

deben divulgar los métodos especificos que se estan utilizando, y documentar su efectividad.
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El cuestionario y otros documentos de recopilacién de datos relevantes

Un conteo del numero de participantes de la investigacion de la encuesta, cuya identidad
haya sido validada exitosamente

Una descripcién de cualquier método de cancelacién por duplicacion utilizado y el nimero de
respuestas eliminadas como resultado

Las medidas de compromiso del participante de la investigacion utilizadas y una cuenta de los
participantes de la investigacion retirados o reemplazados debido a un comportamiento
desinteresado con la encuesta

Informacién de exclusion

Porcentajes de participacion (cuando sea posible) y métodos utilizados para calcularlos
Porcentaje de terminacion

Ya sea la totalidad o parte del proyecto se subcontraté y, de ser asi, a qué organizaciones
(AMAI, 1999).
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Capitulo 5. Disefio de la investigacion

5.1 Justificacién

Para la obtencion y gestion de la informacidn existe un nuevo actor comunicativo conocido como
influenciador, que ha sido estudiado desde los afios ochenta por Alvin Toffler con la teoria de los
influenciadores, la del Emirec de Jean Cloutier y posteriormente desde la perspectiva de la
mercadotecnia (Tapscott, 2000) (Friedman, 2005) (Weiss, 2006), el modelo de flujo de comunicacion
en tres pasos de (Jensen, 2009), el estudio de la interaccion de las personas en el entramado social
(Fernandez, 2010), del punto de vista de convergir los medios (Sanchez, 2012) y los modelos de
participacion digital (Guerrero, 2014). En las que se concluye que el influenciador es un actor
estratégico en los medios digitales que obtiene informacién directa de los consumidores debido al
dialogo constante que tiene con su comunidad.

La tendencia al uso de influenciadores se encuentra mas desarrollada en Europa y América del
Norte. Acorde al estimado de Spotlike, los influenciadores en el mercado en Latinoamérica tuvieron
un potencial para las marcas de cien millones de dolares, en 2017 se prevé que se invirtieron 140
millones en publicidad digital (Spotlike, 2018). Acorde a Spotlike, el 84.4% de los encuestados
jévenes entre 18 a 35 afios refiri6 que sigue al menos a un influenciador en redes sociales,
prefiriendo redes basadas en contenidos audiovisuales, los principales motivos por los que el usuario
sigue a un influenciador son: 74.7% contenido, 19.8% por gusto, un 2.5 por curiosidad, por moda un

2.2%, y por recomendacién un 0.8% (Spotlike, 2018).

A nivel internacional existen influenciadoras que tienen un gran nimero de seguidores como: Gigi
Hadid (31,7 millones); Bella Hadid (11,7 millones de seguidores); Chiara Ferragni (8,6 millones de
seguidores); Olivia Palermo (4,7 millones de seguidores), Alexa Chung (2,6 millones) que marcan

tendencia entre sus seguidores en internet.
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Con la finalidad de comprender las caracteristicas del consumidor digital, en el tercer subtema se
habla sobre las principales teorias como son: difusiéon de innovaciones, accién racional, aceptacion
de tecnologia, desconfirmacion de la expectativa, comportamiento planeado, descompuesta del
comportamiento planeado para contrastarlos contra las teorias clasicas de: Abraham Maslow, el
conductismo y especificas del consumidor de la industria de la moda. Del capitulo se obtuvo un perfil
del consumidor digital con la finalidad de determinar las variables que son determinantes en la

interaccion entre influenciadores y consumidores digitales.

Uno de los principales retos que tiene la industria de la moda en México es: adaptarse a las
preferencias y gustos de los consumidores nacionales e internacionales, acorde al Instituto
Tecnoldgico Auténomo de México, en el pais el 66% de las empresas realizan productos basicos de
moda con pocos o nulos diferenciadores, sin dar lugar a prendas de disefio con un mayor valor
agregado. Los aspectos necesarios para el crecimiento de las empresas de la industria de la moda
son: a) mejoramiento en el disefio de prendas, b) desarrollo de marcas nacionales (Instituto
Tecnologico Autonomo de México, 2015). Las comunidades de consisten en grupos de usuarios de
las marcas que prueban en el dia a dia los productos de la marca por lo antes expuesto, se propone
conocer las variables que inciden en una mayor comunicacion bidireccional entre el influenciador y el
consumidor digital en investigaciones de mercado, con la finalidad de obtener mas informacion sobre

los gustos y preferencias de los compradores de la industria de la moda.

5.2 Preguntas de investigacion

La pregunta general de esta investigacion se formula de la siguiente manera:

¢ Cuales son las variables que inciden en la bidireccionalidad de la comunicacion entre influenciador y

consumidor digital para la realizacion de una investigacion de mercados?

Respecto al influenciador
e ¢ Cudles son las caracteristicas que crean un vinculo entre su comunidad y los consumidores

digitales?
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e ;Qué experiencia ha tenido al realizar investigaciones de mercado a sus comunidades

digitales?

Para el consumidor digital

Considerando que un influenciador es una persona con gran presencia y credibilidad en redes

sociales debido a su conocimiento se cierto sector.

e ¢;Con qué frecuencia tiene interaccion tiene con los contenidos que publican los
influenciadores en sus plataformas digitales?

e ¢ Qué tipo de informacién comparte acerca de sus sobre sus percepciones del producto,
contenido del canal a su influenciador?

e (Qué motivos lo han llevado a participar en investigaciones de mercado dirigidas por

influenciadores?

5.3 Formulacién del problema

Los influenciadores con mayor importancia a nivel nacional son: Yuya cuenta con 557 videos subidos
en YouTube, tiene més de 21 millones 296 mil usuarios han visto 2 mil 143 millones de veces sus
videos; Gabriel Montiel, cuenta con 1,010 videos, mas de 15 millones 670 mil de suscriptores, 2 mil
272 millones de vistas; Patricia Caeli Santa Olalla cuenta con 535 videos, méas de 13 millones 864 mil
de suscriptores, 2 mil 272 millones de reproducciones; Luisito Comunica con 484 videos generados,
tiene con mas 15 millones 263 mil suscriptores y mil 277 millones de vistas; Los Polinesios; con 351
videos, cuentan con mas de 12 millones 701 mil suscriptores, mil 876 millones de vistas y se unieron
a YouTube en 2012; Luisitorey tiene 513 videos, cuenta con mas de 8 millones 272 mil suscriptores,

mas de mil 279 vistas.

Con anterioridad se sefal6 que la industria de la moda no cuenta con informacion suficiente de los
consumidores digitales para desarrollar productos con alto valor agregado, a su vez existe un nuevo
agente comunicativo denominado influenciador que puede llegar a cientos o millones de
consumidores digitales teniendo una comunicacion bidireccional, por lo que se puede aprovechar
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como un agente para mejorar el proceso de comunicacion.

El problema de investigacion consiste en: Definir los factores que factores que inciden en la
bidireccionalidad de la comunicacion entre influenciadores y consumidores digitales para la
realizacién de investigaciones de mercado y resolver el problema de la falta de informacién sobre los

gustos y preferencias sobre los consumidores digitales.

El problema es pionero en su género debido a que no se ha estudiado en el &mbito académico la
importancia de los influenciadores como agentes que tienen comunicacién bidireccional con los
consumidores digitales y no se ha aprovechado la informacién que existe en el proceso para

enriguecer a las empresas de la industria de la moda.

La investigacion es importante debido a que permitird que las empresas de la industria de la moda
aprovechen la informacion de sus consumidores digitales aprovechando la comunicacion
bidireccional que tienen con los influenciadores, por lo que el estudio abarcara el estudio desde la
perspectiva de los consumidores digitales y de los influenciadores.

La investigacion abarcard dos constructos el de los influenciadores y el de los consumidores
digitales, para determinar las variables que inciden en la comunicacién bidireccional entre ambos

agentes.

5.4 Delimitacion del problema

El influenciador provoca una bidireccionalidad en la que compradores y vendedores comparten
informacion interactuando con su comunidad, lo que genera acercamiento e identidad entre los
miembros del grupo (Toffler, 2006), con un intercambio y la colaboracion entre todos los involucrados

en internet: empresas, influenciadores y usuarios que generan sistemas de informacién en los que
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todos sus miembros pueden participar activamente (Himanen, 2002). Sin embargo, no se ha
estudiado desde la perspectiva académica los factores que inciden en la bidireccionalidad de la

comunicacion entre el influenciadores y consumidores digitales.

El influenciador debe de conocer acerca del estudio del comportamiento del consumidor debido a que
se enfoca en la forma que los individuos tomaran las decisiones de gastar sus recursos disponibles
gue son: tiempo, dinero y esfuerzo, es decir, que compran, por qué lo compran, cuando lo compran,
dénde, con qué frecuencia lo usan, como lo evalGan y cudl sera la influencia que esto conlleve a
futuras compras y como lo desecharan, por lo que es un elemento relevante para obtener informacion

adecuada mediante la investigacién de mercados (Schiffman, 2005) (Cohen, 2006).

La investigacion de mercados es una herramienta para recopilar informacién que consiste en obtener
y procesar los datos de los consumidores mediante una metodologia estructurada para garantizar la
validez y confiablidad en sus diversos subprocesos -eleccibn del instrumento, muestra,
levantamiento, andlisis de resultados- (Malhotra, 2004). Respecto a su ambito de estudio se divide
cualitativa: que es utilizada cuando se tiene poco conocimiento del consumidor, por lo que se utilizan
herramientas como: grupos de enfoque, entrevistas de profundidad y observacién con la finalidad de
recabar la mayor cantidad de hallazgos posibles, la cuantitativa sirve para obtener informacién
cuando se tienen parametros precisos para lo que se realizan guias de topicos por diferentes medios,
ambas herramientas van enfocadas en la toma de decisiones para la direccién basadas en las

perspectivas del consumidor (Kinnear, 1998) (Malhotra, 2004).

La solucién tentativa al problema de investigacion cientifica se justifica en la fuerza que ha cobrado el
influenciador en la generacién de informacién de hallazgos sobre categorias de productos sobre los
gue se hace experto: las comunidades virtuales compradores y vendedores las que interactian en

todo momento de manera cercana y con comunicacion bidireccional (Toffler, 2006).

La investigacion consiste en un andlisis exploratorio para analizar la manera que los influenciadores

conocen el comportamiento del consumidor digital, no pretende generar nuevas metodologias de
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investigacion de mercados ya que en el andlisis longitudinal se ha visto que se conservan los mismos
pasos (Weiers, 1986) (Aaker, 1989) (Kinnear, 1998) (Malhotra, 2004) y se cumplen con los
lineamientos sefalados por la (AMAI,1999) (ESOMAR,2004) para garantizar la confiablidad de la

informacién recabada.

El estudio no pretende analizar una empresa, grupo de empresas 0 un subsector en la industria de la
moda ya que sélo se toma como referencia, con la finalidad de no cometer el error de obtener
informacién util para una organizacion, ni un estudio de consultoria, por lo tanto los resultados de la

investigacion pretenden tener validez general (Rios, 2013).

5.5 Objetivo general de la investigacion

Definir los factores que inciden en la bidireccionalidad de la comunicacién entre influenciador y

consumidor digital para la realizacion de una investigacion de mercados.

Los objetivos especificos son:

Objetivo 1

Definir los atributos que generan un vinculo entre el influenciador y los consumidores digitales.

Objetivo 2

Determinar el tipo de informacién que brinda el consumidor digital a los influenciadores.

Objetivo 3

Evaluar los contenidos relevantes al consumidor para lograr una mayor interaccion con los

influenciadores.
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Objetivo 4

Conocer la informacién que puede conseguir el influenciador en investigaciones de mercado

realizadas a consumidores digitales.

Objetivo 5

Conocer los motivos que inciden en que los consumidores digitales participen en investigaciones de

mercado dirigidas por influenciadores.

5.6 Hipotesis de la investigacion y resultados previstos

En los medios tradicionales, existia el lider de opinién, en los medios sociales se le ha denominado
influenciador, la diferencia que el primero tiene una comunicacién unidireccional y el segundo
bidireccional con el consumidor digital, por lo tanto, se va a estudiar como el influenciador puede

realizar investigaciones de mercado basadas en el conocimiento que tiene sobre su comunidad.

El influenciador ha cobrado gran fuerza en la generacion de informacién de hallazgos sobre
categorias de productos de los que se hace experto, en las comunidades virtuales compradores y
vendedores pueden interactuar en todo momento de manera cercana y con comunicacion
bidireccional (Toffler, 2006), en los canales digitales, el influenciador por sus propios medios,
métodos y capacidades investiga generando su propio conocimiento, cobrando fuerza en las redes,
lo anterior ha dado paso a: intercambiar creencias, dar referencias y generar comunidades de

usuarios en torno a intereses en comun (Werner, 2012).

La comunicacién generada por los influenciadores es vista como un proceso fundamental para el
crecimiento organizacional, en este sentido la aplicacién de herramientas tecnolégicas como: blogs,
redes y medios sociales estan haciendo que las empresas sean mas: productivas, comunicativas,

con procesos de decision mas 4giles y transparentes, esto permite que cualquier tipo de organizacion
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pueda obtener gran cantidad de informacion y retroalimentacion por parte de sus diversos

consumidores (Celaya, 2008).

El influenciador ayuda a la obtencion de informacién de los consumidores de la percepcion de
marcas (Clemison, 2012), es capaz de acreditar los productos y los servicios con su voz
independiente, propia y autbnoma y cobra una mayor importancia en medida que consiga
informacion en la red que reflejen la opinion de los consumidores (Miller, 2011). Por lo que se
investigaran los factores que estimulan la bidireccionalidad de la comunicacion entre ambos agentes

con la finalidad de obtener informacién util para la industria de la moda.

Acorde a lo sefialado en el modelo de flujo en tres pasos (Jensen, 2010), en los medios basados en
internet cada influenciador puede interactuar con un grupo de consumidores digitales con una
comunicacion bidireccional, se pretende retomar el modelo para conocer las variables que inciden en

la bidireccionalidad de la comunicacion entre influenciadores y consumidores digitales.

Grafica 7. Modelo de flujo de tres pasos

Medios de comunicacion digitales

Redes sociales digitales QF
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g Z % Redes sociales digitales
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* Influenciador
* Consumidor digital O

Fuente: modelo de flujo en tres pasos (Jensen, 2010)

Las redes sociales digitales han cambiado la forma en que las personas se comunican a través de
Internet. Las empresas, conscientes de que sus clientes son parte activa de las mismas, han
incrementado el interés de los encargados para explorarlas como una nueva herramienta de
marketing (Katona, 2011). Las redes sociales digitales se han convertido en el fendmeno mas
influyente en la comunicacion en las ultimas décadas (Kaplan, 2010). En ellas se permite y facilita la
interaccion de la comunidad, ayudando a fomentar la confianza y un sentimiento comun entre los
miembros (Leimeister, 2006) ofreciendo a la gente nuevas maneras de construir y mantener redes
sociales, de crear relaciones, de compartir informacion, de generar y editar contenidos y de participar

en movimientos sociales a través de Internet (Lorenzo, 2011).

Esta interaccion entre los miembros puede incluir texto, audio, imagenes, video o cualquier otro
formato de comunicacién (Ryan, 2012). Segun (Fuchs, 2008) algunas de las caracteristicas mas
importantes de estos medios sociales son la interaccién continua entre los miembros, la existencia de
convenciones formales e informales, la voluntad de las personas para interactuar, la dimensién global
y la velocidad con la que las relaciones se desarrollan. Precisamente las redes sociales digitales son

consideradas actualmente de gran importancia, tanto para los individuos como para empresas.

Las redes sociales digitales son un fendmeno global, pero solo algunas plataformas son
dominadoras, tales como Facebook, YouTube y Twitter, y mas recientemente sitios como LinkedIn y
Pinterest. Facebook, por ejemplo, ha alcanzado mas de 1,100 millones de usuarios activos
mensuales en ocho afios de haber sido creada, siendo hoy en dia la méas grande del mundo
(Crunchbase, 2013).
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Las empresas, viendo el crecimiento de la actividad de las redes sociales digitales, estan
comenzando a utilizarlas en su estrategia de marketing debido al bajo costo de uso y su popularidad,
siendo utilizadas para la construccion de marca y para medir la reputacién de las relaciones con los
clientes (Harris, 2009), para la gestibn de la marca -branding (Christodoulides, 2009) para
comunicarse con sus clientes (Jansen, 2009) entre otros aspectos.

Sin embargo, las anteriores, no son las Unicas maneras de utilizarlas en el mundo corporativo, ya que
las empresas pueden ademas obtener datos del comportamiento natural de los usuarios, lo que
permite la exploracion de patrones de amistad, comportamiento (Hogan, 2008) y abordar de forma
rapida y directa a los consumidores a un costo relativamente bajo y con una mayor eficiencia que las
herramientas de marketing tradicionales, por lo que no sélo son pertinentes para las grandes

empresas sino también para las pymes, las empresas sin fin de lucro o el gobierno (Kaplan, 2010).

El volumen de datos generados crece exponencialmente. S6lo en los dos Ultimos afios la cifra
mundial ha aumentado un 92% (West, 2013). La sociedad asiste a la eclosion de la era del big data
(Villars, 2011) con la generacion de colecciones de datos estructurados y no estructurados en tiempo
real o diferido (Bowden, 2014). Este fendmeno no se caracteriza sélo por la magnitud o el tamafio del
conjunto de datos disponible sino que posee otros atributos (Russom, 2011) identifica tres elementos
que sintetiza bajo la expresion de las tres V’s: volumen, velocidad (por la frecuencia o inmediatez con
la que se generan datos actuales o atemporales) y variedad, que hace referencia a la diversidad de
tipos de datos que se manejan. Algunos autores afiadirian una cuarta V para incluir el valor de los

datos, pues de ellos se debe poder extraer informacion valiosa (Zaslavsky, 2012).

Los datos por si mismos pueden no aportar nada o incluso generar ruido, especialmente si se
encuentran en volimenes elevados, por lo que su procesado se hace indispensable. Este consiste en
su extraccion y andlisis para “adquirir o descubrir conocimiento” (Martinez, 2007). Esta es una idea
gue remite a la piramide informacional que se puede presentar, segun sefiala (Garcia, 2011), como
un modelo vélido, una metafora fértil aplicable a campos transdisciplinares que aborden “los sistemas

de informacion en un sentido amplio”.
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Esta metafora visual lleva a una reflexion mas amplia que pone de relieve que el impacto del big data
se mide en términos cuantitativos y también cualitativos (Mayer, 2013) subrayan los cambios que
introduce en la forma de comprender la sociedad ya que permite el acercamiento a lo granular, ganar
en percepcion macro y descubrir tendencias, pautas y correlaciones que permiten hacer predicciones

en sectores tan variados como los negocios o la salud.

La explotacion de los datos puede suponer un aumento de la innovacion, la eficiencia y la
productividad (Tene, 2013). La tecnologia ha avanzado en los Ultimos afios en capacidad y
abaratamiento de costes permitiendo y mejorando las posibilidades de almacenamiento,
recuperacion, analisis y visualizacion, pero todavia se enfrenta a algunos retos en su aplicacién a

distintas disciplinas y &mbitos. Uno de ellos es el andlisis de las redes sociales (Magnusson, 2012).

Los medios sociales como objeto del big data
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Con la web 2.0 y el mayor protagonismo que adquiere el usuario, aumenta el nUmero de sujetos
activos en el intercambio de opiniones e informaciones. En este contexto los medios sociales han
tenido un espectacular incremento en los Ultimos afios y han marcado una revolucién en los habitos y

posibilidades de comunicacion, intercambio y publicacion de contenidos.

Las consecuencias de este incremento de usuarios y de flujo comunicativo inciden de forma directa
en la forma de relacionarnos y acceder a contenidos: “Por primera vez podemos seguir los
pensamientos, opiniones, ideas y sentimientos de cientos de millones de personas. Podemos ver las
imagenes y los videos que crean y comentar, monitorizar las conversaciones que mantienen, leer sus
blogs y tweets, navegar por sus mapas, escuchar sus listas de musica, y seguir sus movimientos en

el espacio fisico” (Manovich, 2011).

El individuo como ser social experimenta la necesidad de contar y narrar sus vivencias y ahora esa
necesidad se traslada a internet gracias a las posibilidades que brindan los medios sociales. La
comunicacion se intensifica ante grandes acontecimientos de distinta naturaleza, como se ha podido
registrar en el uso que se hizo de twitter tras el terremoto de Japon en 2011 (Watters, 2011) o en el
mundial de fatbol 2014, pues sélo en 18 dias de torneo ya se habian alcanzado los mil millones de
mensajes en facebook relacionados con la competicion. Ademas de los comentarios publicados, se
genera otra informacion muy valiosa gracias al uso de nuevos dispositivos que facilitan datos de
localizacién geografica y otra serie de metadatos en el propio contenido generado (Voigt, 2013). Se
trata del fenémeno que (Manovich, 2011) llama big social data (Burgess, 2012).y que pone de relieve
los puntos en comun que las plataformas de medios sociales tienen con el big data en tanto que
éstas se presentan como nodo del intercambio de contenido y persiguen no so6lo obtener un mayor

flujo comunicativo sino también ser capaces de aprovechar el volumen de datos generados.

La informacidon y los mensajes que se intercambian en los social media circulan en una dimensién
semipublica de la comunicacion pues, aunque algunos perfiles y plataformas permiten al usuario
regular la privacidad de los contenidos que comparte, estos quedan expuestos, cuando menos, al

resto de participantes o miembros de su red de contactos (Oboler, 2012). Asimismo, algunos social
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media facilitan interfaces de programacién de aplicaciones (APIs) que permiten acceso gratuito a los
datos procedentes de los contenidos publicos e incluso las compafiias transfieren datos a terceros de
cuentas privadas si los usuarios han dado su consentimiento o si éstos se amparan bajo la cobertura
del anonimato (Hobbs, 2014). Ello ha abierto el debate sobre el respeto al derecho a la intimidad y
explica la presencia de voces que reivindican mayor proteccién en este tipo de plataformas (Tene,
2013). La discusion se complica si entra en juego el derecho al olvido, “el derecho de las personas
fisicas a hacer que se borre la informacion sobre ellas después de un periodo de tiempo

determinado”.

Dado el valor de los datos que se pueden recopilar sobre los usuarios de social media y su interés
para los propios usuarios, investigadores, empresas y gobiernos, “el dominio de las redes sociales en
internet alberga detras innumerables cuestiones relacionadas con el poder” (Segovia, 2013). Ello
justifica no sélo los movimientos de expansion vertical de algunas compafias, que multiplican asi su
presencia en plataformas sociales accediendo a mas parcelas de vida social de los usuarios, sino
también que entre las APIs se encuentren restricciones en el volumen de datos transferidos. Esta
evolucion actualiza a su vez la reflexion sobre la neutralidad de la red (Cullell, 2012) y la gobernanza
de internet (Pérez, 2009).

La datificacion en social media se relaciona entre otros con los mensajes y contenidos publicados y/o
compartidos, los estados de animo o gustos expresados (a través de los botones “me gusta” o
“favorito”), la descripcion de los perfiles, los sentimientos, experiencias profesionales y aspectos
aparentemente imperceptibles recogidos en forma de metadatos (Mayer, 2013). Pero su objeto
también son las relaciones o las propias interacciones producidas. En la comunidad o red, no
obstante, no todos los nodos o perfiles tienen el mismo valor, especialmente en un contexto en el
gue, siguiendo a (Goldhaber, 1997), se asiste a una economia de la atencién. Esta se presenta como
un recurso fundamental ante el volumen de intercambio de contenidos. La intermediacién en un
entorno de confianza se convierte en valor agregado y dota a los sujetos que la ejercen de mejor

posicion o crédito dentro de una comunidad o red (Velazquez, 2007).
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De este modo, a pesar del potencial que internet ofrece para el desarrollo de una comunicaciéon
horizontal, en los social media el concepto de “influencia” se redimensiona. En el entorno digital se
actualizan, adquiriendo caracteristicas propias, teorias clasicas sobre los efectos de la comunicacion
que sefialaban la importancia de los lideres de opinién (Katz, 1955) o la relevancia de los canales
interpersonales para la difusion que el modelo en “J” de Greenberg reconocia. Ademas, ahora
nuevas personas distintas a las que ejercen influencia en la comunicacion cara a cara pueden

alcanzar un estatus destacado en la red (Garcia, 2010).

Es un reto identificar a los denominados influencers, asi como medir o evaluar el impacto que, por su
posicidn estratégica, pueden ejercer en distintos sectores, incluyendo el del negocio (Arnaud, 2014)
reflexiones como la publicada por (Avnit, 2009) o estudios como los realizados en el Max Planck
Institute for Software Systems en el marco del Twitter Project (Cha, 2010) desmienten algunos falsos
mitos sobre el papel que ejercen de forma aislada en la influencia aspectos como la popularidad, el
namero de seguidores o fans, y ponen de relieve la necesidad de combinar varios criterios para

medirla.

Medicion, monitorizacion y analisis de la social media data

El analisis de los datos generados en los medios sociales se presenta como un nuevo campo de
estudio en el que se hace necesaria la aplicacion de nuevos métodos y tecnologias. Han surgido
algunos productos que sin embargo presentan sesgos o bien ofrecen soluciones parciales, por lo que
los analistas necesitan utilizar varios y combinarlos segun el tipo y caracteristicas de cada

plataforma.

Por un lado, segun (Scarfi, 2012), no existe un sistema que permita dar sentido a los datos de los
medios sociales a través de herramientas analiticas; por otro, los sistemas de andlisis estan limitados
a aquellos capaces de dar cabida a grandes cantidades de datos y que sacrifican, segun el caso, la
complejidad del célculo o la actualizaciébn en tiempo real. Como consecuencia, existen muchos

interrogantes sobre la gestibn y generacion de conocimiento a partir de la social media data
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(Sandoval, 2012) y se necesitan soluciones para mejorar las técnicas no supervisadas de deteccién e

identificacion de lideres de opinion.

Acorde a la revision de la literatura y lo citado anteriormente, se determind que el desempefio del
influenciador se mide por las variables del algoritmo de las redes sociales como son: ventas, tiempo
en el sitio, me gusta, comentarios y compartidos. Para efectos de la investigacion se van a tomar las
variables que generan que un individuo sea considerado influenciador como son: credibilidad
(nimero de seguidores), contenido (cantidad de me gusta, comentarios y compartidos),
reconocimiento en el sector (engagement). Respecto al consumidor digital, se van a considerar

personas que tengan interaccién con un influenciador.

Grafica 8. Factores que miden la bidireccionalidad de la comunicacion entre el influenciador y el

consumidor digital
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El influenciador segmenta su canal acorde a determinado sector y publico (por ejemplo: moda para
mujeres jovenes que buscan ofertas), para mantener una comunicacion bidireccional produce
contenidos que interesan a su comunidad y a la vez obtiene una retroalimentacion sobre los

productos o servicios que presenta.

El influenciador puede aplicar cualquiera de las metodologias de investigacion de mercados,
considerando otorgar un estimulo, cualitativa (observacion, grupo de enfoque o0 entrevistas de
profundidad) o cuantitativa para conocer el comportamiento del consumidor, aprovechando la
bidireccionalidad y la constante comunicacion con la que cuentan. Por ejemplo, si un influenciador
gue tiene un canal de moda a bajo precio quiere conocer si funcionara determinado producto o canal
de distribucién, puede aplicar en su canal diversas herramientas como son: observacion -para ver la
reaccion del consumidor sobre ciertos productos o resefias-, entrevistas de profundidad — a su
comunidad para tener de primera mano sus opiniones-, organizar una sesion de grupo, o incluso ir de
compras con la comunidad a los puntos de venta para observar la opinién de los consumidores de

primera mano.

A continuacion, derivado de las preguntas planteadas anteriormente y del objetivo general como de
los objetivos especificos, se plantea la siguiente hipotesis principal:

Hil: Los elementos del algoritmo de las redes sociales son los indicados para medir la
bidireccionalidad en la comunicacion entre influenciador y consumidor digital para la aplicacién de

una investigacion de mercados.

Las hipétesis especificas son:

Hi2: Si el influenciador cuida factores como credibilidad, contenidos y reconocimiento en el sector se

genera un vinculo con los consumidores digitales.

Hi3: Si el influenciador da un estimulo a su comunidad los consumidores digitales estan dispuestos a
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compartir todo tipo de informacion (geogréfica, psicogréfica, demogréfica y conductual).

Hi4: Si el influenciador estimula la comunicacién con su comunidad mediante: dinero, producto gratis,
posibilidad de retroalimentar a la marca genera la participacion de los consumidores digitales en

investigaciones de mercado.

Hi5: Si el influenciador desarrolla contenidos como: informacién sobre productos, ofertas, precios,
variedad de productos y lugares donde adquirir el producto, estos son relevantes para el consumidor

digital de lo que se obtiene comunicacién bidireccional.

Hi6: Si el influenciador presenta caracteristicas como: credibilidad, conocimiento del sector, cantidad
de seguidores y calidad de contenido se logra una mayor interaccién con los consumidores digitales.

5.7 Definicion conceptual de las variables de estudio

Se define como variables a las caracteristicas o atributos que admiten diferentes valores (Ary, 1982)
0, en otros términos, a toda propiedad que puede variar y cuya variacién es susceptible de ser
medida (Hernandez, 1997). Cuando los resultados obtenidos pueden extrapolarse a otras
poblaciones, grupos o situaciones experimentales, se denominan variables experimentales y de
medicion (Ary, 1982). Adicionalmente, pueden clasificarse en: a) variables dependientes —medibles
y cuantificables—, ubicadas en el mismo problema a investigar (Eyssautier, 2002) y, b) variables

independientes, o propiedades que influyen sobre las variables dependientes (Eyssautier, 2002).
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Variables independientes:

Influenciador: Segun (Blanco, 2016) “Los influenciadores son aquellas personas que, por su humero
de seguidores, interacciones, compartidos, dan impulso a una marca en las redes sociales”. Tienen
un gancho con los deméas (engagement) que influyen en la toma de decisiones. Son personas con
gran presencia en esas redes especificas gracias a su conocimiento en el sector. En este mismo
orden de ideas (Miller, 2012) expresa que los influenciadores son personas que se han convertido en
pioneros de la moda de sus seguidores en linea; una mencién o respaldo de una de estas personas
es tan bueno como el oro. Es un grupo diverso, que incluye: escritores profesionales, columnistas y

revisores para varios sitios web con muchos seguidores leales.

Por lo tanto, el influenciador

Influenciador:
e Cantidad de visitas (al menos 10% de su comunidad por publicacion)
e Comunidad desde 10,000 personas

e 1 afio de existencia
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e Interaccién de al menos 10% de la comunidad

Variables dependientes:

Consumidor digital: Se refiere a los usuarios de redes sociales que de manera asidua (mas de 3

veces a la semana) siguen a un influenciador de un sector (Schiffman, 2005).

Consumidor digital:
e Personas de entre 18 a 35 afos
e Usuarios del canal y de la marca

e |nteractuar con el influenciador al menos tres veces a la semana.

5.8 Marco muestral

El universo por estudiar en el presente trabajo de investigacion fue delimitado basado en los
siguientes criterios:

e Para los consumidores digitales, se contactaron personas que tuvieran las siguientes
caracteristicas: a) ser usuarios frecuentes de internet (3 veces a la semana al menos); b)
tener entre 18 y 35 afios; c) vivir en la ciudad de México y area metropolitana; d) estudios
de al menos preparatoria 0 equivalente, e) interactuaran con influenciadores al menos 3

Vveces por semana.

e Respecto a los influenciadores se les consideré como tal a personas que cumplen con
las siguientes caracteristicas: a) tener al menos un afio en su canal; b) tener al menos 10
mil seguidores; c) subir contenidos al menos dos veces por semana; d) que tenga al

menos el 10% de visitas del total de los suscriptores a su canal en la semana.

Se filtré la informacién del listado con base en los criterios de seleccion, descartando a aquellos
consumidores y los influenciadores que no cumplian dichos requisitos. A continuacion, se realizé una

seleccién por conveniencia de diez consumidores para que participasen en la prueba piloto de los
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instrumentos de investigacion, los cuales fueron excluidos del listado final de consumidores. De esta
poblacion se obtuvo una muestra representativa de tipo no probabilistico por conveniencia
(Fernandez, 2004).

5.9 Muestra

Un punto fundamental en la muestra, es observar las caracteristicas que comparten los usuarios que
son relevantes para el estudio y si hay variaciones a lo largo de periodos de tiempo (Suarez, 2013)
por lo que se eligié una muestra representativa acorde a las caracteristicas sefialadas anteriormente,
con la finalidad de tener resultados equiparables para hacer generalizables los hallazgos de la
investigacion. El nivel de confianza y el error muestral aceptable, queda a criterio del investigador,
siendo que los niveles de confianza mas utilizados oscilan entre el 95% y el 99% y que el margen de
error aceptable tiene un valor maximo del 10%, en la investigacion se tom6 un margen de error del

5% con la finalidad de ejecutar el estudio con la maxima confiabilidad.

Por lo tanto, en la investigacion se seleccioné una muestra no probabilistica por conveniencia
representativa con referencia a la poblacion de interés para realizar el célculo del tamafio de la
muestra se utiliz6 la formula de (Fernandez, 2004) que sirve para la estimacion de una proporcion
con poblacién finita.

Para delimitar el tamafio de la muestra, se considerdé en cuenta la siguiente informacion: INEGI
sefiala a febrero de 2018 existen en México 71.3 millones de usuarios de internet y 17.4 millones de
hogares con conexién a este servicio, el 63.9 por ciento de la poblacién de seis afios 0 mas. El 50.8%
son mujeres y el 49.2% son hombres. El aumento total de usuarios respecto a 2016 es de 4.4 puntos
porcentuales. El grupo de poblacién con mayor proporcidon de usuarios de internet es el de 18 a 35

afios, casi el 85% de la poblacion de este grupo usa este servicio.

Acorde a (INEGI, 2018) la Ciudad de México es la primera en cuanto a nimero de usuarios de
internet a nivel nacional, el rango de usuarios/compradores se encuentra entre 18 a 35 afios, por lo

gue se determina lo siguiente:
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¢ Habitantes de la ciudad de México y area metropolitana entre 18 a 35 afios: 4, 365,484

¢ Habitantes que tienen internet acorde al INEGI: 80% en la Ciudad de México en contraste con

el 63.9% en promedio a nivel nacional.

Teniendo las consideraciones anteriores se tiene un tamafio de la poblacién de interés en 523,858

(quinientos veintitrés mil ochocientos cincuenta y ocho personas).

Para el célculo de la muestra se consideré la de (Fernandez, 2004), que sefiala que al aplicar la

formula:

Dénde:
n = Tamano de la muestra

Z = Nivel de confianza

p = Probabilidad a favor

g = Probabilidad en contra
N = Poblacion finita

e = Margen de error

Una vez fijada la precision, se selecciond un nivel de confianza del 95% lo que equivale a un valor
para Z= 1.96 (95%) en la distribucion normal o simétrica, el nivel de confianza muestra la probabilidad
de que el pardmetro y el estimador difieran por menos que la precision deseada. En el caso de la
proporcién de la poblacion, como no se tiene su valor, se utilizd un valor constante de 0,5. Por lo
tanto, al aplicar la féormula y reemplazar los datos, se obtuvo como resultado que el tamafio de la

muestra debia ser de 405 elementos.

Para el estudio se utilizard no probabilistico por conveniencia, donde los sujetos son seleccionados

dada la conveniente accesibilidad y proximidad de los sujetos para el investigador (Marradi, 2011).

5.10 Instrumentos
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En primer lugar, se realizé una investigacion documental, para lo que se consultaron articulos
cientificos y libros relacionados con el tema de estudio, asi como documentacion y registros que se
consideraron pertinentes. Para el levantamiento de la informacién de campo se elaboraron dos

instrumentos: el primero consistié en un cuestionario de entrevista semiestructurada (Anexo 1).

Este instrumento se utilizd para hacer entrevistas a consumidores digitales de la industria de la moda;
debido a que son quienes conocen sobre las ventajas, retos y limitantes con la finalidad de reconocer
tanto sus percepciones como sus experiencias, asi como un aviso de privacidad para garantizar la

confidencialidad de la informacion (American Psychological Association, 2010)e.

Dicho de otro modo, el entrevistador mantendra la confidencialidad de los participantes de una
entrevista, al crear, almacenar, acceder, transferir y disponer de los registros de la informacion bajo
su control, sean de manera escrita 0 automatizada, para ello, debe hacer uso de la técnica de la
codificacién que permite evitar la inclusion de identificadores personales. Asi mismo, la (American
Psychological Association, 2010) presenta la norma de veracidad y la norma del consentimiento
informado (Anexo 3), que consisten en asumir que se va a trabajar con la verdad y en el hecho de
generar un compromiso en el cual el entrevistador admite que va a entregar informacion suficiente y
adecuada al entrevistado para que éste tome la decision voluntaria de si acepta o no participar en la
entrevista. En caso de aceptar conceder la entrevista, debe estar informado de que tiene la libertad

para no responder o abandonar en el momento que lo desee.

En este sentido, (Cid, 2007) hacen hincapié en que la entrevista es la forma que tiene el investigador

de interactuar con el entrevistado, ya que permite aplicar la escucha activa, utilizando no solo el

® De acuerdo con este Codigo, el entrevistador debe tener una base ética para conducirse como persona y
como profesional. En este sentido, la norma de confidencialidad (American Psychological Association, 2010) ,
involucra respetar y guardar la informacion que nos brinda el entrevistado, salvo excepciones en las que exista
riesgo para la vida del entrevistado o de terceros o cuando se atenta contra la propiedad publica o privada.
De ahi que el entrevistador debe garantizar el mantenimiento de la seguridad de la informacion obtenida
mediante las entrevistas, para ello se requiere que los entrevistados hayan dado su consentimiento por escrito
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sentido del oido, sino que se requiere establecer contacto visual. Puesto que al escuchar se puede
comprender no solo el contenido de las palabras sino también el lenguaje corporal que muestra el
entrevistado. Por lo tanto, es un medio utilizado para obtener informacion especialmente de tipo
cualitativo, instrumento que fue de utilidad en el presente trabajo de investigacién porque permitio
identificar la percepcion directa de los involucrados.

Asi mismo, al considerar los diversos tipos de entrevistas sefialados por (Flick, 2004), tales como:
entrevista focalizada, semiestructurada, centrada en el problema, de expertos y etnografica. El autor
del presente trabajo considera que, de acuerdo con los objetivos de la investigacion, el tipo de
entrevista apropiado para este estudio es la semiestructurada. De manera que, al contemplar una
guia para su realizacion, en la cual se consideran las areas de interés, permite captar y profundizar

en aspectos claves.

Ahora bien, segun (Flick, 2004) la entrevista semiestructurada se inicia con una pregunta abierta y se
finaliza con una pregunta de confrontacion. Esto quiere decir que las preguntas abiertas son aquellas
que el entrevistado responde a partir del conocimiento que tiene de primera mano. Asi mismo,
existen las preguntas guiadas por los presupuestos tedricos del investigador. Este tipo de
cuestionamientos permiten hacer mas explicito el conocimiento empirico del entrevistado. Y, por
ultimo, la pregunta de confrontacién o de verificacion de la informacion, que se realiza con el fin de
asegurar que el entrevistado no tiene nada mas que afiadir y que la informacion brindada es

comprobable, para lo que se le solicitan pruebas y datos objetivos al entrevistado.

5.11 Procedimiento

De manera grafica se resumen las etapas de la investigacion, que se detallaran a continuacion:

Fuentes Secundarias: fuentes cientificas como: Ebsco, Elseiver,
ScienceDirect, Dialnet, Emerald, Springer, entre otras

studio cualitativo: de contingencia, entrevistas
profundidad a influenciadores, consumidores digitales y cuatro
casos de estudio 116

Estudio cuantitativo: chi cuadrada




Lo que se busca es validar si el proceso en linea propuesto es pertinente:
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REDES SOCIALES

o0ocve

&~ m———— INFLUENCIADORES
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a
< CARACTERISTICAS -,
#3 Cantidad de visitas .
" Comunidades desde 10,000

Duracidn
9" 1 afio de existencia
£ Numero de Interacciones

Al menos 10% de los usuarios de la comunidad

«

£ A.-Definir el Problema

£ B.-Tamano de la Muestra
C.-Diseribucién de la Muestra & B.-Pancles de Acceso

ercado 0 D.-Contenido del Instrumento £ C-Detalles Tecnicos

- E_Series de Sondeos a o largo del Tiempo < ANALISIS DE RESULTADOS
e s -~ TOMA DE DECISIONES

roceso en linea de
A -Muesera Online

" G.-Variables Indicadoras
1 H.-Resultados 1 les del Sond

Escudios Longitudinales

¥ A.-Aplicacion de Técnicas de mercado S Interacidn atil para la Investigacion
£ B.-Mineria de Datos S de Mercado

¥ Comentarios positivos en al menos
80% de los usuarios

< Conocimientos del sector
£ Al menos un afio en el sector
- Estimulo
A.-Dinero
£ B.-Producto Gratis
7 C.- Retroalimentar

Fuente: Elaboracion propia (2019).

Durante el procedimiento de acercamiento, recoleccion y tratamiento de datos se utilizaron diversas
fuentes. Las primarias especificas utilizadas en el proceso de recoleccién de la informacion fueron las
entrevistas realizadas, previa autorizacion de cada persona se procedi6 a realizar las citas.

Las entrevistas se realizaron de manera simultdnea al inicio de la aplicaciéon del instrumento a los

consumidores, durante el periodo correspondiente agosto 2016 y que finalizé en marzo del 2018.
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Para la realizacion de las entrevistas, existio apertura y disposicion por parte de los entrevistados.

Una vez coordinadas las fechas, el lugar y el horario para las entrevistas, antes de realizarlas se
obtuvo por escrito un consentimiento informado de los entrevistados para recabar sus datos (Anexo
3), en el cual se garantizé la confidencialidad de la informacion, asi como el anonimato de su
participacién en la investigacion. Para ello se les ofrecio libertad total para no responder o abandonar

la entrevista en cualquier momento que lo desearan.

Antes de iniciar con las entrevistas, se instruyé a cada entrevistado, sobre el uso que se daria a la
informacién para la presente investigacion, con el fin de aportar con nuevos conocimientos. Se inicié
con las preguntas de acuerdo con la guia preparada en el cuestionario semiestructurado, pero en
casi todos los casos surgian preguntas que permitieron profundizar en aspectos que no estaban

claros.

En determinados casos se requirié una muestra de algun formato o un documento que evidencie que
se cumplia con lo sefalado por el entrevistado. Una vez completada cada entrevista, se realizé un
parafraseo con el fin de verificar que las conclusiones de la entrevista estuvieran correctas para el

entrevistado.

En cuanto a la encuesta se realiz6 una prueba piloto en dos fases, en la primera se buscd la revision
de la encuesta por parte de tres expertos en investigacion que cuentan con experiencia en la
validacion y construccion de instrumentos de investigacion. Esto se hizo con el fin de que sugieran
cambios 0 mejoras a los instrumentos de medicién respecto de la claridad de los reactivos, la

pertenencia al constructo investigado y su pertinencia para lo que pretenden medir.

Luego de realizadas las correcciones, se inici6 una segunda fase en la que se aplico la encuesta a
diez consumidores seleccionados por conveniencia. Una vez confirmado que el instrumento
funcionaba correctamente, se procedié a su aplicacion en la muestra seleccionada aleatoriamente, el
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proceso de muestreo se detalla en la seccidon del mismo nombre.

Para validar el instrumento de recoleccion de informacién que consiste en una encuesta para medir
las variables con la finalidad de validar los objetivos especificos sustentados en el marco teérico, de
manera comun se utilizan escalas en ciencias sociales que deben de considerar lo siguiente:

a) La confiabilidad, referida al grado en que al aplicar al mismo objeto o individuo produce
resultados iguales el instrumento, se mide por coeficiente de correlacion en la prueba-retest
midiendo la estabilidad de la escala en puntajes individuales, posteriormente el Alpha de
Cronbach para tener precision que los elementos de la escala miden los constructos del estudio.

b) La validez, sirve para saber que se est4 midiendo la variable que se quiere medir por medio del
instrumento.

o Validez de contenido: es el grado en el que el instrumento muestra el dominio en especifico
del contenido.

o Validez de criterio: es la comparacion exterior mediante algun criterio que mide el mismo
elemento.

o Validez de constructo: sirve para verificar que el modelo teérico empirico se relaciona con las
variables de interés a medir.

o Validez de expertos: apoyado en conocedores en el tema se sabe si el instrumento ayuda a medir

la variable en cuestion, los expertos definen si el instrumento mide la variable en cuestion.

Considerando los cuatro puntos anteriores
c) La validez total se gana con una mayor validez de contenido, validez de constructo y validez de

criterio en el instrumento de medicién.

Para efectos de validacion de la escala se siguieron los siguientes siete pasos:

Primer paso: se disefié una muestra aleatoria para medir el nivel y estimar la proporciéon de interés,
gue sea mayor a 300 personas, para que el error permisible sea del 5% de forma equivalente a cada

una de las escalas de las variables que se van a medir. Posteriormente se realiza el andlisis factorial
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confirmatorio para determinar si los constructos y subconstructos son adecuados a lo que se

pretende medir (Cardenas, 2010).

El célculo de los modelos de ecuaciones estructurales con variables latentes conlleva la estimacion
de numerosos pardmetros y relaciones que conviene examinar en detalle para descubrir posibles
anomalias en el comportamiento de los datos que quizas pudieran invalidar los resultados. Si bien los
resultados estelares de este tipo de andlisis son los indices de ajuste del modelo y el céalculo de las
regresiones parciales entre las variables observadas y latentes (McDonald, 2002), es conveniente
examinar con atencidn otros parametros cuyo comportamiento puede apuntar hacia la existencia de
problemas en la estimacion del modelo. Entre estos parametros que habitualmente no se analizan en
los trabajos que utilizan este tipo de técnicas, destacan las varianzas y las covarianzas
estandarizadas. Asi, por ejemplo, es interesante comprobar que no existen varianzas negativas, ni
gue ninguna de las correlaciones entre los parametros estimados excede a * 1. De existir este tipo de
circunstancias, los resultados del modelo quedarian invalidados ya que el modelo ofrece una solucién
que “no es posible” -que una varianza sea negativa o que una correlacién exceda + 1. Los resultados
del andlisis, no mostrados en este trabajo, indican que no existe ningun problema adicional en el

calculo del modelo (Cole, 1993).

Los resultados con madificaciones para los datos del pase 2 sugieren un ajuste adecuado: (x2, 73 =
196.578, CFI robusto = .94, RMSEA robusto = .04, I.C., .03, 05) muy similares a los ya comentados
para los datos del pase 1. De lo que se trata, por tanto, es de estimar el mismo modelo en dos
muestras imponiendo a su vez algunas condiciones que debe cumplir este modelo si existe una
invarianza factorial. De entre las condiciones que un investigador puede desear contrastar en un

analisis confirmatorio en diferentes muestras, he seleccionado:

1. Que las saturaciones en los factores sean iguales en todas las muestras. Si las variables
observadas estan midiendo los mismos factores en cada muestra, las saturaciones deberian ser las

mismas para cada muestra.

2. Que los coeficientes entre los factores sean iguales en todas las muestras. En nuestro caso, que
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las saturaciones en el factor de segundo orden fueran equivalentes en las diferentes muestras. Es

decir, que la estructura de segundo orden sea igual a través de las muestras.

3. Que las covarianzas (las correlaciones en su versidon estandarizada) de los errores asociados a los

indicadores sean iguales entre las muestras.
a) Las saturaciones de cada item en su factor es igual en las dos muestras.
b) Las saturaciones de cada factor en el factor general es igual en las dos muestras.

c) Las correlaciones entre los errores asociados a los indicadores (E) son iguales en las dos

muestras.

El segundo paso, es medir la consistencia interna mediante el alfa de Cronbach de todos los items a
medir, se calcula el coeficiente de correlacion de cada puntaje y el total del subconstructo (Medina,
2014).

En el primer cuadro de didlogo que aparece, podemos ver el resultado de Alfa. A mayor valor de Alfa,
mayor fiabilidad. EI mayor valor te6rico de Alfa es 1, y en general 0.80 se considera un valor

aceptable. En el caso del estudio el alfa es de 0.80.

En tercer lugar, se genera una muestra aleatoria de tamafio igual 0 mayor a 50 para que se vea que
se conserva la estructura factorial de la escala, para verificar la estabilidad en validez en el tiempo

correlacionando las dos escalas en cuanto a las escalas (Sicilia, 2013).

A partir de una muestra de 182 consumidores digitales el andlisis exploratorio confirma que la
desviacion estandar entre los items varia entre 0,89 y 1,39; el indice de homogeneidad oscila entre
0,370 y 0,677; la fiabilidad méas alta en los factores se da en estimulo (0,78) y la mas baja en la
motivacion (0,49); el analisis factorial extrae cinco factores dimensionales que explican un 63,234%
de la varianza total de los datos considerando su aceptacion; el andlisis de las medias muestra que

existen diferencias estadisticamente significativos.
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Posteriormente al consentimiento de los individuos del estudio, las dos escalas simultaneamente
para realizar las validaciones anteriormente citadas. Se aplican las escalas de interés en el que se
consideraron variables como influenciador y consumidor digital con el que se obtuvo el pretest
(Labrador, 2013).

En cuarto lugar, se realiza cinco dias después de la primera aplicacion a las mismas personas las
escalas de internet para obtener el retest. Para validar la normalidad del instrumento en cuanto a los
puntajes se realiza la prueba de Kolmogérov — Smirnov en SPSS (Carretero, 2005).

La toma de la decision en el contraste anterior puede llevarse a cabo también mediante el empleo del
p-valor asociado al estadistico D observado. El p-valor se define como: p-valor = es cierta PD D H ()
> 0bs 0

Si el p-valor es grande significa que, siendo cierta la hipétesis nula, el valor observado del estadistico

D era esperable. Por tanto, no hay razén para rechazar dicha hipétesis.

Asimismo, si el p-valor fuera pequefio, ello indicaria que, siendo cierta la hipétesis nula, era muy
dificil que se produjera el valor de D que efectivamente se ha observado. Ello obliga a poner muy en
duda, y por tanto a rechazar, la hipétesis nula. De esta forma, para un nivel de significacion a, la regla

de decision para este contraste es:

Si p-valor = a = Aceptar HO

Si p-valor < a = Rechazar HO

Obviamente, la obtencion del p-valor requiere conocer la distribucion de D bajo la hipétesis nula y

123



hacer el calculo correspondiente. En el caso particular de la prueba de Kolmogorov Smirnov, la
mayoria de los paquetes de software estadistico realizan este calculo y proporcionan el p-valor

directamente.

El quinto paso consiste en asegurarse que la prueba sea reproducible mediante el coeficiente de
correlacion entre la puntuacion total de las escalas, en las dos aplicaciones realizadas con cinco dias

de intervalo (Cardenas, 2010).

El sexto lugar es verificar mediante el coeficiente de Spearman de correlacion en donde se observa si

hay o no una correlacion entre los items, realizado en SPSS (Labrador, 2013).

La interpretacion de coeficiente de Spearman es igual que la del coeficiente de correlacion de
Pearson. Oscila entre -1 y +1, indicandonos asociaciones negativas o positivas respectivamente, 0
cero, significa no correlacion, pero no independencia. La Tau de Kendall es un coeficiente de

correlacion por rangos, inversiones entre dos ordenaciones de una distribucion normal bivariante.

La aproximacién moderna al problema de averiguar si un valor observado de p es significativamente
diferente de cero (siempre tendremos -1 < p < 1) es calcular la probabilidad de que sea mayor o igual
que el p esperado, dada la hipotesis nula, utilizando un test de permutacion. Esta aproximacion es
casi siempre superior a los métodos tradicionales, a no ser que el conjunto de datos sea tan grande
gue la potencia informética no sea suficiente para generar permutaciones (poco probable con la
informatica moderna), o a no ser que sea dificil crear un algoritmo para crear permutaciones que
sean logicas bajo la hipotesis nula en el caso particular de que se trate (aunque normalmente estos

algoritmos no ofrecen dificultad).

El coeficiente de correlacién mide el grado de asociacion entre dos cantidades, pero no mira el nivel
de acuerdo o concordancia. Si los instrumentos de medida miden sisteméaticamente cantidades
diferentes uno del otro, la correlacion puede ser 1 y su concordancia ser nula. El coeficiente de
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correlacion de Spearman es recomendable utilizarlo cuando los datos presentan valores extremos, ya
que dichos valores afectan mucho el coeficiente de correlaciéon de Pearson, o ante distribuciones no

normales. No esté afectada por los cambios en las unidades de medida.

En séptimo lugar, se determind que la escala de valoracién es adecuada para aplicar el instrumento
cuantitativo (Medina, 2014). También se tabulé la informacion obtenida de las encuestas en el

software R.

5.12 Método del caso

Estudio de caso como metodologia de investigacién de cientifica

Los casos de investigacion son adoptan una perspectiva que permite integradores en palabras de
(Yin, 1994) es una “investigacion empirica que estudia fendmenos de actualidad en un contexto de
la realidad cuando los limites entre el contexto y el fendbmeno no pueden ser claramente
delimitados, que mediante una metodologia que utiliza proposiciones tedricas, métodos de
recoleccién y analisis de datos se puede lograr una evidencia basada en datos observacionales y

entrevistas de las que se pueden obtener inferencias a manera de triangulacion.

El método del caso en la investigacién cientifica permite desde la perspectiva epistemolégica ya que
el realismo, referido a la implementacion de la investigacién en contextos reales que no se pueden
controlar como variables de laboratorio como en el caso de las ciencias sociales, permite
comprender una realidad compleja, externa que puede ser conocida mediante triangulacion,
observacion con validez y fiabilidad permitiendo obtener inferencias validas de estudios realizados

fuera del contexto controlado que se da en un laboratorio (Zanotti, 2003).

Respecto al debate del método del caso para construccion de ciencia acorde a (Sanguinetti, 1994) se
define que el conocimiento que un conocimiento sistematizado, ordenado, razonado de las

propiedades de los entes analizando sus causas, por lo que al aplicar un método riguroso para
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encontrar las causas previa definicion de un objeto de estudio y su validacion por medio de una
metodologia por lo que se busca: triangular respuestas, operacionalizar variables, utilizar diversas
herramientas, mediante modelos causales, quitando conjeturas que sean poco probables mediante la

realizacion de casos.

El método del caso puede tener ventajas debido a las circunstancias y el problema abordado para lo
gue es importante considerar: 1) tipo de pregunta de investigacidbn que se pretende que sea
respondida; 2) el control que puede ejercer el investigador sobre el fendmeno de estudio y 3) si el

problema es un asunto histérico o de actualidad.

El caso es valido para responder preguntas “por qué” o “cédmo”, cuando el tema es de actualidad y el
investigador no puede tener injerencia sobre los sucesos que estan aconteciendo debido a que se
busca estudiar una serie de acontecimientos que se desenvuelven en el tiempo y permite conocer la

manera que se dan los procesos (George, 2005).

El tomo”y el ‘porqué” es relevante de manera importante ya que permite generar teorias aunado a
una adecuada seleccién de las preguntas de investigacion como una manera ordenada y légica de
generar nuevo conocimiento, para el método de casos la pregunta de investigacion debe contemplar

gue no se tiene control de acontecimientos y estos deben de ser contemporaneos (Yin, 2003).

El método del caso permite al investigador ser testigo del fenémeno de estudio ya que permite una
descripciéon completa de las relaciones y las causas que lo generan (Daft,1983) buscando encontrar
consecuencias que se verifican empiricamente respecto al uso de la inferencia, operacionalizacion,
seleccién de la muestra, en el entendido que si no se permite realizar aseveraciones validas a toda la
poblacién si permite generar hallazgos replicables a otros casos que no son el estudiado sin embargo
el investigador va mas alla de lo que permite un estudio en una muestra para estudiar la relacién
I6gica entre variables no basada en la representatividad y en lo tipico que es sino en la légica del

nexo, la plausibilidad y la manera que se comportan las caracteristicas (Mitchell, 1983).
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La manera en que se generalizan los datos en el estudio de caso no proviene desde la perspectiva
estadistica sino de la légica de las relaciones que se postulan en el marco del esquema explicativo
conceptual que lo hace replicable a otros casos debido a que el razonamiento da una fortaleza. La
replicacién utiliza andlogamente la l6gica del experimento multiple que permite que se elijan casos
que permitan predecir resultados replicables (denominada “replicacion literal” o resultados que

puedan ser contradictorios “replicacion teérica”.

Si se trabaja con mdltiples casos se debe seguir la logica de la replicacién, no del muestreo.
Esta légica lleva a incrementar el tamafio de una muestra hasta garantizar cierto grado de
certeza. La légica de la replicacion es analoga a la del experimento mudltiple, y lleva a
seleccionar los casos de modo que se anticipen resultados similares en todos ellos (es la
llamada ‘feplicacion literal) o resultados contradictorios, en funcibn de razones predecibles
(feplicacion tedrica”). Acorde al grado de precisidon cuando requerido cuando se requiere una gran
precision se realizan entre 4 a 6 casos con la finalidad de replicar de manera literal el estudio
considerando la dificultad de conseguir la validez externa, siendo una relaciébn a mayor variacion
gue pueda presentar el fenémeno estudiado se debe de tener una mayor cantidad de réplicas (Yin,
1994).

El papel de la teoria en el estudio de caso es indispensable para dar un rigor cientifico por lo que las
observaciones son sustentadas en un marco teoérico, adecuado al nivel de desarrollo del tema de
estudio, siendo parte importante del disefio para la investigacion, busqueda de datos e interpretacion,

el caso coadyuva en robustecer la teoria -no necesariamente que alcance su perfeccion- (Yin, 2003).

El marco teérico ayuda a comprender las unidades aproximadas y las observadas para ver que se
puede medir, las primeras son los constructos que si bien no se pueden observar de manera directa
se relacionan por medio de hipétesis, proposiciones, construcciones conceptuales de las cuales se
conocen los supuestos y las conexiones que se ha dado en el fenédmeno de estudio buscando
conocer la causalidad de las relaciones, los proyectos involucrados, el sistema en el que se

relacionan e incluso microprocesos.
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La teoria brinda una guia para predecir, explicar y guiar la investigacion empirica (Sutton, 1995) para
dar un rigor cientifico ya que se basa en diversas teorias que guian la investigacion para identificar
problemas que se habran de resolver (Weick, 1989).

Los mecanismos causales son un punto neuralgico en la ciencia ya que busca explicar los
fendmenos por lo que la investigacién de caso ha desde la perspectiva de las teorias explicativas
existen una diversidad de causalidades que pueden ser. complejas -implican diversas variables
mutuamente dependientes-, simples -referentes a variables sencillas que se relacionan de manera
directa- o enigméticas -que desentrafian relaciones dificiles de estudiar estadisticamente debido a
gue su relacion no es lineal- o desproporcionados — en donde un cambio en las variables produce
grandes consecuencias- En las ciencias sociales a pesar de que la correlacién no es perfecta se
pueden modelar buscando las causalidades complejas debido a que los fenbmenos sociales tienen
secuencias y patrones identificables asociadas a teorias identificables por su generalidad y

abstraccién (George, 2005).

Respecto a la validez del estudio debe de dar testimonio del rigor realizado y de la validez respecto
a la forma de alcanzar los objetivos aunado al a coherencia légica de los componentes y alcanzar la
validacion externa e interna y la validacion de teorias y conclusiones estadisticas, por lo que cada
una de sus etapas debe de tener la validez necesaria para la realizacion del estudio, por lo que los
casos se deben de monitorear desde la primera fase correspondiente al disefio del caso hasta el

trabajo de campo, realizacion del informe y difusion de los resultados (George, 2005).

Los tipos de validacion se comienza desde el primer elemento que es el de disefio en ciencias
sociales se debe de tener que son: validez de la construccion conceptual, fiabilidad, validez interna

y externa.

La validez de la construccién conceptual involucra operacionalizar lo medido durante el estudio para
poder generar inferencias validas y legitimas desde la perspectiva de la construccion conceptual

gue dio origen, desde el punto de vista realista se traduce en medir la construccion conceptual, lo
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cual se realiza en dos etapas: durante la recoleccion de la informacion estableciendo diferentes
fuentes para recolectar evidencia y establecer una cadena y en la elaboracion del informe para que
lo revisen personas clave dentro que pueden aportar una revision util del caso de estudio (Yin,
1994).

La validez interna busca la causalidad de manera explicativa acorde a la verdad de las inferencias
sefialadas como causa de los hechos o fendbmenos que suceden, con la finalidad de no tener
correlaciones que no se basan en una causa, lo que busca es validar lo que ocurrié en otras para lo
que se utilizan herramientas como andlisis de series cronolégicas y construccion de explicaciones
(Yin, 2003).

El método busca considerar hip6tesis contrarias que son plausibles para fortalecer la inferencia de
las causas derivado del: examen de datos, de las hipétesis con la finalidad de corroborar teorias o
confirmar con la finalidad de observar una serie de implicaciones que buscan dar un enfoque
cientifico a la problematica con el resultado de una explicacién del fenémeno del estudio y analizar su
plausibilidad, analizandose todas las perspectivas que pueden presentarse mediante un analisis

critico descartando las que no cumplen con los elementos (George, 2005).

La validez externa lleva a la generalizacién analitica, por la cual los resultados se generalizan
hacia una teoria mas amplia, que permita en el futuro identificar otros casos en que los resultados

del primero sean validos (Yin, 2003).

La fiabilidad, se refiere a la replicabilidad del estudio con los mismos resultados, razén por la cual se
repitié cuatro veces el estudio con la finalidad de lograr calidad en la medicion de manera consistente
obteniendo los mismos resultados por lo que se describe la metodologia utilizada con la finalidad de

replicar los datos dados (George, 2005).

Como parte de la investigacion se plante6 el método de estudio de caso, al resultar una herramienta
atil en la validacion de estudios cualitativos. La metodologia se baso6 en (Yin, 2003) por apegarse a

los objetivos del proyecto y apegarse a métodos como los de (Kitchenham, 1995) (Freimut, 2002).
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Se realizaron cuatro estudios exploratorios en empresas, se emplearon diferentes instrumentos para

recabar datos y se realizé desde diferentes perspectivas, aunado a los estudios cualitativos y

cuantitativos para demostrar la asociacion entre variables se pudo validar el objetivo de la

investigacion.

El trabajo empirico ha sido realizado en tres apartados:

1)

2)

3)

Disefio y aplicacion de los estudios de caso: Se utilizd como estrategia el estudio del caso
como parte del fortalecimiento del disefio de la investigacidon. Se revisan cuatro casos de
empresa de la industria de la moda correspondientes a distintas empresas aunado a un

repaso y analisis de la informacién implicita en el estudio.

Se realizaron trabajos empiricos con estudio de caso cuya finalidad es explorar el proceso de
investigacion de mercados en linea por medio de influenciadores con la finalidad de conocer
los errores que surgen en la implementacion del proceso. La unidad de analisis se centrd en
los influenciadores y en los consumidores digitales ya que se buscaba identificar los
elementos que generan una comunicacion bidireccional para una investigacion de mercados.
Se realizaron cuatro casos con empresas de distintos tamafios, tipo de productos con la
finalidad de analizar la interaccion entre ambos agentes y con el proceso de investigacion con
la finalidad de detectar errores en la propuesta y describir la naturaleza de las areas de
mejora en cada caso, el sustento de la metodologia aplicado en empresa seguida para
implementarlo en detectar gustos y preferencias de los consumidores representan la
aportacion del trabajo empirico. El interés era validar si el proceso de investigacion de
mercados en linea por medio de influenciadores llevaba al mismo tipo de resultados para

tener conclusiones fundamentadas de su utilizacion.

Estudio de caso: Se realizaron evaluaciones en tiempo real del proceso de investigacion de
mercados en redes sociales utilizando las herramientas tecnoldgicas del algoritmo en redes

sociales y las sustentadas en el proyecto aplicada a todos los grupos de consumidores
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digitales que participaban en la investigacion de mercados. El objetivo es conocer si existen
incidencias o inconsistencias en la aplicacion del proceso de estudio de mercado, la
informacion fue recabada por medio de grabaciones de las sesiones, cuestionarios y se
presentan algunos ejemplos que muestran la importancia de la transformacion y la

transferencia en las sesiones.

Disefio y aplicacion de Estudios de Caso

Acorde a (Bisquerra, 2004) la investigacion empirica esta basada en la experimentaciéon y en la
observacion por lo que implica tener un objeto de estudio que mediante una metodologia pueda llevar
a lograr el objetivo por lo que una serie de pasos realizados por medio de una o varias estrategias

ayuda a validar cuidando el contexto y la finalidad del estudio.

Para realizar la investigacion empirica existen los enfoques cualitativo y cuantitativo, el primero se
utiliza cuando el objeto de estudio es un objeto que pertenece a la realidad, en gran parte de los
estudios no se prueban hipétesis sino que surgen en el desarrollo del proceso y se van reafirmando
acorde se recaban mas datos resultado del estudio, se utilizan métodos de recoleccién de datos no
estandarizados sin una medicibn numérica por lo que el andlisis no es estadistico. Los datos
recabados consisten en conocer puntos de vista y las perspectivas de los participantes muy Utiles
cuando se tiene poca informacion sobre el fenémeno de estudio. Desde la perspectiva del estudio
cuantitativo el planteamiento es especifico y delimitado al inicio del estudio se busca cuantificar una
relacibon o comparar dos grupos para comprobar la causa-efecto. En resumen, ambos procesos

tienen un proceso empirico, sistematico y cuidadoso de generacién de conocimiento (Freimut, 2002).

Por lo tanto, el estudio de caso es una investigacion detallada a comprender a profundidad un

proceso, objeto o hecho en su contexto natural.
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Otra forma de clasificar una investigacion empirica es acorde al propdsito del estudio, que se puede
dividir en: descriptivos — buscan delinear un proceso preciso de situaciones, eventos y
organizaciones suelen ser de naturaleza cualitativa o cuantitativa-, explicativos — intentan conocer la
explicacion a un problema en forma de relaciones de causalidad- y exploratorios -buscan formular un
problema para llevar a una investigacion precisa o desarrollar una hipotesis, suelen ser cualitativos
por su naturaleza asociados al método del caso-, pueden tener una mezcla de propdsitos
(Hernandez, 2006).

El estudio de caso retoma aspectos de un disefio etnografico que cuenta con sus propias clases de
disefio y procedimiento (Hernandez, 2006) son estudios que analizan a detalle unidades de anlisis
para: probar hipétesis, desarrollar teorias o plantear problemas se pueden tratar de: hechos
histéricos, organizaciones, sistemas, personas, etc. (Morra, 2006) lo describen como un método de
aprendizaje que abarca situaciones complejas que conllevan a entender la situacion desde una
perspectiva multifactorial para tener un analisis completo de la situacion en su contexto y dentro de
su conjunto, por su parte (Yin, 2003) agrega que es un método que utiliza técnicas de recoleccion de
datos, enfoques y un disefio de la investigacién para analizar los datos por lo que es una estrategia
de investigacion completa que se ha ocupado en diversas areas de conocimiento con diferentes

perspectivas de ejecutarlos acorde al abordaje que se requiera.

En los estudios de caso se puede establecer un proyecto piloto con la finalidad de evaluar los efectos
de un cambio en este caso observar la utilidad del proceso de investigacion de mercados en linea ya

que en ciencias blandas son un método estandar de los estudios empiricos.

Los pasos para evaluar mediante un estudio de caso son los siguientes:

1. Definir el objetivo: Implica delimitar el efecto deseado de la implementacion de la herramienta.
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2. Seleccionar proyectos piloto: Se realiza un piloteo representativo del proceso ya que al tener

claridad en la implementacion se logran resultados mas Utiles para los objetivos de la investigacion.

3. ldentificar los métodos de comparacion: Un estudio de casos busca hacer comparativos para ver si
se logran resultados equiparables para poder identificar si existen factores que inciden en que no se

logre uno u otro efecto.

4. Plantear el estudio de caso: Se ejecuta la investigacibn para ver que no se presenten
contratiempos en la: recoleccion de datos, calendario de actividades, procedimientos, etc.

5. Planear el estudio de caso: Consiste en identificar los aspectos que se deben de observar para el

adecuado desarrollo del caso.

6. Se vigila el desarrollo del estudio para ver los resultados respecto al plan original.

7. Se analizan y reportan los resultados en funcién del nUmero de items a analizar se reportan los

hallazgos.

Los pasos son ejecutados con la finalidad de obtener inferencias validas y por lo tanto conclusiones

realizadas acorde a los criterios de calidad en el disefio de la investigacion:

e Validez de constructo. Significa establecer las medidas operacionales correctas para los
conceptos que se estudian.
e Validez interna. Significa establecer una relacion causal y distinguir falsas relaciones.
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o Validez externa. Significa establecer el dominio para el cual los resultados del estudio son

validos.

o Confiabilidad experimental. Significa demostrar que el estudio puede repetirse y los resultados

seran los mismos.

El estudio de caso implica comparar los resultados obtenidos a través de un nuevo método de

registro de datos.

Acorde a (Kitchenham, 1995), acorde a las fases se deben de formular preguntas que sirven como

guia:

Fase

Pregunta

cCual es el proyecto (método o
herramienta) que se utilizard como base de

comparacion?

¢.,Cudles son los limites externos del

proyecto?

Establecimiento de hip6tesis

¢, Cudl es la hipétesis de evaluacion?

., Como se define, en términos mesurables,

lo que se quiere evaluar?

Planeacion

¢Cudles son los sujetos y objetos

experimentales del estudio de caso?

¢En qué parte del proceso de desarrollo o

ciclo de vida seré usado el método?
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¢En qué parte del proceso de desarrollo o
ciclo de vida las variables estudiadas seran

medidas?

Validez de las hipétesis

¢,Se pueden recoger los datos necesarios

para calcular las medidas elegidas?

¢Se pueden identificar claramente los
efectos del tratamiento a evaluar y aislarlo
de otras variables durante el desarrollo del

estudio?

.Se han tomado las medidas necesarias
para asegurarse que el método o
herramienta en estudio sea correctamente

usado o usada?

¢, Qué caracteristicas del proyecto o
variables son las mas importantes del

estudio de caso?

Fuente: Elaboracién propia (2019)

Disefiar buenos estudios de caso

El estudio de caso se compone de seis fases que son: definicion del estudio, disefio, implementacion,

ejecucion, andlisis y paquete.
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La primer fase es esencial para determinar el trabajo que se realice buscando la solucién a un

problema que se ajuste para lo cual se pueden considerar los siguientes elementos:

Analizar <el objeto de estudio> (¢ Qué se estudia/observa?) con el proposito de < propdsito > (¢,Cual
es la intencion?) respecto a su <enfoque de calidad> (¢ Cudl es el efecto por estudiar?) desde el
punto de vista de < perspectiva> (¢ El punto de vista de quiénes?) en el contexto de <contexto>

(¢, DoNnde se realiza el estudio?).

Las metas estan dirigidas a responder preguntas del como y por qué, por lo que el disefio sirve para
llegar al objetivo del estudio por parte operativa en funcion de los datos que se pretenden recoger y
medir mediante las preguntas que se formulan mediante: observacion, entrevistas y encuestas con la
finalidad de tener claridad de los datos a recoger y a medir con la finalidad de elegir los métodos de

analisis apropiados acorde a las metas del estudio empirico.

Los criterios de interpretar los datos de estudios es una tarea para la que existen pocas guias
(Kitchenham, 1995), y se ha ganado terreno en la dltima década como herramienta para validar
estudios cientificos.

El objetivo consiste en producir y generar todo el material necesario para la implementacion del
estudio empirico como por ejemplo: recoger datos, cuestionarios, entrevistas herramientas para lo
gue se generaliza una evaluacion piloto del estudio para corregir diferencias y detectar los productos

preparados en el disefio.

En el andlisis los datos recogidos se ven que respondan a la meta del estudio, se puede hacer

acorde a los métodos seleccionados en el estudio o de comparacion de datos (Yin, 2003).
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En definitiva en palabras de (Bisquerra, 2004) el método del caso es una investigacion trascendental
para ciencias humanas y sociales que se basa en una indagacion por medio de un examen a
profundidad de casos de un fendmeno Unico, se sigue la via comudn a la etnografia para construccion
de escenarios comunes con la diferencia que su finalidad suele ser alcanzar niveles explicativos en

un proceso dado y en un contexto natural.

Cuya caracteristica principal es el estudio profundo e intensivo de diversos casos o situaciones con
limites precisos acorde a los objetivos del estudio con una unidad de andlisis teniendo las siguientes

ventajas:

e Es un método de profundizar en el proceso de investigacion desde los primeros datos
encontrados.

e Es apropiado cuando se tiene un marco limitado de espacio, recursos y tiempo para
investigaciones a pequefa escala.

e Se puede retomar por parte de otros investigadores con facilidad para replicar la
investigacion.

¢ Permite una toma de decisiones al quitar prejuicios e implicarse en la implementacion de un

caso.

La limitacibn mas comun sefalada en el método de caso es que no se pueden realizar
generalizaciones desde una realidad singular, por lo que la presente investigacion se enriquecié con:
entrevistas de profundidad, tablas de contingencia y un estudio de chi cuadrada. Para lograr una
validez cientifica y credibilidad mas alla de las relaciones de causa efecto y una comprension desde
diversas perspectivas de casos para comprender: los procesos, la estructura en su aplicacion en

circunstancias concretas.
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Desde la perspectiva de (Yin, 2003) para las ciencias sociales, el estudio de caso es una estrategia
para desarrollar una investigacion, es usado en muchas situaciones para contribuir a nuestro
conocimiento de fendmenos individuales, grupales, organizacionales, sociales, politicos o
relacionados. Por este motivo, es de creciente desarrollo en: administracion, psicologia, economia y

sociologia por la necesidad de estudiar fendbmenos sociales complejos.

Comparativamente con otras métodos de investigacién como son: historias, experimentos, encuestas
representan diversas formas de analizar y recoger evidencia empirica acorde a distintas l6gicas por
lo que se necesitan apreciar las diferencias de cada una, un error comin es suponer que las
estrategias tienen una jerarquia o en determinados momentos de la investigacion como en la
exploratoria debido a que los experimentos es la Unica manera de establecer relaciones causales o
explicativas, sin embargo, el método del caso sirve para evaluar proposiciones aunado a motivos
exploratorios tema que ha sido estudiado, por lo que en la actualidad la perspectiva mas adecuada

es un método: pluralista e inclusivo para poder: explorar, describir o explicar un fenémeno de estudio.

Por lo que se tiene que considerar: a) tipo de pregunta que se quiere responder; b) lo que puede
realizar el investigador con los acontecimientos objeto de estudio; c) la “edad del problema” referido a

si es un asunto histérico o contemporaneo, por lo que se deben considerar:

1. Tipos de preguntas de investigacion: se busca responder a las preguntas: por qué, dénde, como,
qué, quién. Primero, algunos tipos de preguntas “qué” son exploratorias, como por ejemplo, ;Qué
podemos aprender de la implementacion del proceso de investigacién de mercados en linea? Este
tipo de pregunta es un razonamiento justificable para conducir un estudio exploratorio, cuyo objetivo
seria desarrollar hip6tesis y proposiciones pertinentes para futuras investigaciones. Sin embargo,
cualquiera de las cinco estrategias puede ser utilizada- por ejemplo, un informe exploratorio, un
experimento exploratorio, o un estudio de caso exploratorio. El segundo tipo de preguntas “qué”

puede traducirse en una investigacion que persigue responder el cuél o cuéles de una investigacion.
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Similarmente, las preguntas del tipo “donde” y “quien” pueden favorecer la estrategia de analisis de
archivos y la encuesta, como en el caso del estudio que se aplicaron tanto entrevistas como

encuestas para validar la informacion recabada para validar el objetivo general del estudio.

Las preguntas referidas a “por qué” y “cOmo” sirven para conocer asociaciones y a su vez entender
las causas que generan una consecuencia para lo que se utilizan: historias, experimentos y estudios

de caso.

2. Control de la investigacion y grado de enfoque en eventos contemporaneos o historicos. El grado
en el que el investigador controla los eventos, el estudio de caso es Uutil para eventos
contemporaneos ya que al suceder en ese momento no se pueden manipular contando con una
mayor evidencia en cuestion de: entrevista y observacion directa de los eventos y entrevistar a
personas acerca de los eventos que han acontecido. Al ser un estudio de indole social que no se

pueden controlar las condiciones en un laboratorio de manera: sistematica, directa y precisa.

Para la elaboracion del estudio de caso siguen estos pasos:

1. Disefio del estudio

2. Realizacién del estudio

3. Recoleccién de datos

4. Andlisis y conclusiones
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Una vez teniendo claridad del objetivo de la investigacién se disefia, es decir se plantea una
secuencia estructurada y cronolégica que conecta las preguntas con los datos empiricos, para validar
las conclusiones. El plan de la investigacion es estructurar de manera detallada los siguientes
aspectos: ¢Qué preguntas se van a estudiar?, ¢Qué datos son relevantes?, ¢Qué datos se van a
recoger?, y ¢Coémo se van a analizar los resultados? Se debe tener claridad sobre el objetivo si
consiste en: guia para accién, generacion de teorias, prediccion o interpretacion de significados
(Yacuzzi, 2007).

Como segunda etapa, se tiene la tarea de recabar datos y tener la evidencia para el caso y como
tercer paso se realiza en andlisis para vincular los datos acorde a los criterios de hallazgos del

estudio no sean Unicos y se puedan replicar.

Componentes de los disefios de investigacién son las preguntas de estudio y las proposiciones que
sirven como parametro para recoleccién de datos, las preguntas y las proposiciones sirven para
analizar el caso o un conjunto de casos por lo que se contienen los constructos a estudiar (variables,
factores, dimensiones o conceptos) de los cuales se requiere la informacién, por lo que se debe de

determinar cOmo se van a recopilar los datos.

Por lo que seleccionar la manera en la que se van a recopilar la informacion se encuentra
relacionado con los constructos, tanto en las fuentes de informacion como los instrumentos para
revisar los vinculos logicos de informacién de las proposiciones con la finalidad de tener en los
resultados de la investigacion un fortalecimiento de los resultados que permitan reforzar el marco

tedrico y el sustento de la investigacion.

Referente a las proposiciones del estudio, cada una de las presentadas se examina para analizar
algun aspecto importante dentro del estudio, las proposiciones de un estudio de caso son formuladas

a través de variables o dimensiones que forman parte de un constructo o factor (Martinez, 2006) que
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tienen una unidad de analisis relacionada con el problema de investigacion del caso y su desarrollo

se puede adaptar a un: individuo, organizacién, grupo, evento, entre otros.

La unidad de andlisis esta intimamente ligada con las preguntas de la investigacion ya que va a
permitir su medicion y lo que se pretende del caso, mediante una vinculacién ldgica de la informacién
con las proposiciones y el criterio para interpretar la informacion con la finalidad de poder tener un
analisis completo mediante un procedimiento que permita fundamentar sélidamente las conclusiones

derivadas de los hallazgos en la investigacion.

El andlisis de contenidos es una técnica importante en los estudios de caso que permite encontrar
relaciones entre las proposiciones tedricas, la manera de dilucidar la informacion obtenida tiene
algunos problemas, acorde con (Yin, 2003), no hay una Unica manera de interpretar toda la
informacién y la manera que corresponden los patrones por lo que se espera que se puedan

contrastar proposiciones opuestas con la finalidad de tener un panorama mas completo.

Con la finalidad de juzgar la calidad del disefio de la investigacion se suelen utilizar los siguientes

criterios:

- Validez de constructos. Implica establecer las medidas operativas para los conceptos que se
estudian. Las tacticas comunmente empleadas incluyen el uso de mdltiples fuentes de evidencia,
establecer una cadena de evidencia, y hacer que informantes clave revisen el reporte del estudio de
caso. Estas tacticas se presentan en las fases de investigacion destinadas a recoger datos y elaborar

el reporte.

- Validez interna. Implica establecer relaciones causales. Se recomienda solamente para
estudios de caso explicativos. Las tacticas comunmente empleadas incluyen, por ejemplo, la
correspondencia de patrones, la construccion de explicaciones, y el uso de modelos légicos. Estas

tacticas se presentan durante el andlisis de datos.
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- Validez externa. Implica establecer el dominio para el cual los resultados pueden ser validos.
Las tacticas comunmente empleadas incluyen el uso de una teoria en estudios de caso simples y el
uso de la réplica a través de estudios de caso mdltiples. Estas tacticas se presentan durante el

disefio de la investigacion.

- Confiabilidad. Demostrar que las operaciones de un estudio, por ejemplo los procedimientos
para recoger datos- pueden ser repetidas, con los mismos resultados. Las tacticas comunmente
empleadas incluyen el uso de un protocolo de estudio de caso y el desarrollo de una base de datos

de estudios de caso. Estas tacticas se presentan durante la recogida de datos.

En los estudios de caso, un aspecto importante a considerar es que las diversas tacticas implicadas

en estas evaluaciones se deben aplicar continuamente en el desarrollo del estudio y no sélo al inicio.

Respecto a los disefios de la investigacion (Yin, 2003) genera una tipologia fundamentada en cuatro
tipos de disefios de investigacion acorde a los niveles de analisis y el nimero de casos acorde a lo

gue se sefiala a continuacion:

Disefio de caso simple Disefio de caso multiple
Holistica Tipo 1 Tipo 3
(Unidad de analisis simple)
Integrada Tipo 2 Tipo 4
(Unidad de analisis multiple)

Fuente: Tipos de disefio para estudios de caso (Yin, 2003)
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Aunado a que los disefios se combinan acorde al objetivo que pretenden (explorar, describir y
explicar) se obtienen una docena de tipos de estudios de caso, que pueden ser: simples o multiples;

holisticos 0 anidados o con una o varias unidades de analisis.

En el mismo orden de ideas, un caso simple tiene un solo objeto, proceso o acontecimiento contra el
multiple que busca replicar de manera légica los resultados mediante la repeticion de diferentes

casos con la finalidad de mejorar la validez externa y obtener mas pruebas.

El caso holistico se diferencia de los anidados ya que realiza una Unica unidad de analisis, en vez de

tener dos o mas unidades de analisis.

Un caso holistico se distingue de los anidados porque se realiza con una sola unidad de analisis. En

los casos anidados se emplean dos 0 mas unidades de analisis.

Recoleccién de datos

Se recomienda la utilizacién de multiples fuentes de datos y el cumplimiento del principio de
triangulacién para garantizar la validez interna de la investigacion. Esto permitira verificar si los datos
obtenidos a través de las diferentes fuentes de informaciéon guardan relacién entre si (principio de
triangulacién); es decir, si desde diferentes perspectivas convergen los efectos explorados en el

fendmeno objeto de estudio.
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Respecto al analisis de datos en la investigacion cualitativa, se busca comprender el problema de la
investigacion, mas que buscar una légica deductiva en la que se pueden forzar a los datos a caer en
suposiciones o categorias. Por lo que es trascendental que la informacién sea analizada de forma
inductiva acorde a la literatura obtenida en el marco tedrico de la investigacion, cabe destacar que no
existe una formula para realizar el analisis de los datos cualitativos de manera inductiva se pueden
dar recomendaciones como un método de buscar el desarrollo del paradigma cualitativo

suministrando un camino a los investigadores que busquen implementar la metodologia.

Entre las principales recomendaciones que se encuentran para la realizacion del analisis inductivo se

pueden sefialar:

e Se deben de leer en varias ocasiones las notas de campo y las transcripciones.

e Los datos recolectados se deben de organizar en cédigos con la finalidad de organizarlos.

e Se deben de comparar las categorias y los codigos acorde surge mas informacion
recolectada y apegado s los conceptos que sugiere la literatura.

e Se deben de buscar una relacion entre las categorias de los datos con la finalidad de poder

obtener inferencias.

- La lectura y relectura de las transcripciones y notas de campo;

- La organizacioén de los datos recolectados a través del uso de codigos;

Técnicas de recogida de datos
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En este estudio se emplearon diversas técnicas de recogida de datos. A continuaciéon se define cada

técnica segun (Hernandez, 2006):

La entrevista es una técnica que busca conseguir informacién de forma personalizada y oral acerca
de aspectos subjetivos y acontecimientos de la persona que pueden abarcar: relacién con la

situacion que se estudia, valores, opiniones, actitudes.

La investigacion cualitativa es una técnica de recoleccion de informacion que es complementaria a
otras técnicas pero a la vez cuenta con su propia identidad derivado de los grupos de discusion y la
observacioén de los participantes. Respecto a las entrevistas se pueden clasificar en: no estructuradas
(sin guion previo), semi estructuradas (con guion y preguntas abiertas) o estructuradas (basadas en

guion y preguntas cerradas).

El cuestionario, consiste en una serie de preguntas respecto de una o mas variables en el que hay
preguntas: abiertas y cerradas -con categorias que han sido delimitadas en la que las personas se
deben acotar a las mismas, con la division de dicotomicas, likert- y las preguntas abiertas que no
tienen un numero de alternativas cerrado por lo que se pueden tener muchas categorias

tedricamente hasta el infinito acorde a cada poblacion.

El grupo de enfoque que consiste en una entrevista grupal (de 8 a 12 personas), en la que las
personas tienen un dialogo respecto a uno o varios temas en un ambiente informal, relajado pero a la

vez estructurado debido a que se cuenta con un especialista en dinAmicas grupales.

Otra fuente importante son los documentos que consisten en: archivos, materiales, documentos y
registros que ayudan a entender el fendmeno de estudio desde la perspectiva de las personas al ser

producidas y narradas por sociedades, organizaciones, comunidades y grupos por lo que ayuda a
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encontrar las experiencias, ambiente, situaciones y vivencias en el funcionamiento en su contexto

natural.
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Capitulo 6. Presentacién y andlisis de resultados

6.1 Fase cualitativa

Para la fase cualitativa derivado de las entrevistas de profundidad realizadas a 12 influenciadores y a
consumidores digitales se realizaron distribuciones de frecuencias con la finalidad de determinar el
namero de veces que se encontraba la observacion y conocer la frecuencia relativa, con la finalidad
de comprender los factores que inciden en la interaccién bidireccional entre influenciadores y
consumidores digitales representando la tendencia de los mismos producto de las respuestas

obtenidas por una muestra representativa de la poblacién objeto de analisis, resultando lo siguiente:

Poblacién: Influenciador
Tabla: 1

Elemento a medir: Bidireccionalidad en la comunicacion influenciador y consumidor digital

item Opciones Total poblacion

Elementos que Visitas 12/12 100%

miden la

. _ _ Tiempo en el sitio 10/12 83.33%

bidireccionalidad en

la comunicacion Me gusta 10/12 83.33%
Comentarios 12/12 100%
Compartidos 7112 58.33%

Fuente: Elaboracion propia (2019)

En la tabla se muestran los factores que permiten que el influenciador tenga un vinculo con los
consumidores digitales para medir la bidireccionalidad en la comunicacién como son: en un 100% de
los casos las visitas y los comentarios debido a que permiten ver la interaccion con la comunidad,

elementos como: el tiempo de permanencia en el sitio y me gusta en un 83.33% de los casos fueron
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considerados como complementarios a los primeros y las veces que un usuario comparte la

publicacion fue considerado como relevante en un 58.33% de los casos.

De los consumidores digitales que participan en investigacion de mercados dirigidas por
influenciadores para la industria de la moda la informacion, los datos que proporcionarian son los
siguientes:

e 73.10% conductual

o 55.35% demografica y geogréfica
e 50.14% psicogréfica
o 24.80% cualquier tipo de informacién

Nota: Se permitid elegir al consumidor digital una 0 mas opciones de respuesta.

Poblacién: Consumidor digital
Tabla: 2
Tipo de informacion que otorgaria el consumidor digital a los influenciadores

Informacidon que compartiria Frecuencia | Porcentaje Acumulado
Toda la informacion 95 24.80% 24.80%
Conductual 59 15.40% 40.21%
Conductual/psicografica 37 9.66% 49.87%
Conductual/demografica/psicografica 32 8.36% 58.22%
Psicografica 20 5.22% 63.45%
Conductual/demografica 19 4.96% 68.41%
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Demografica/geogréfica 19 4.96% 73.37%
Demogréfica 18 4.70% 78.07%
Conductual/demografica/geografica 17 4.44% 82.51%
Conductual/geogréfica 15 3.92% 86.42%
Geografica 12 3.13% 89.56%
Nunca participaria 12 3.13% 92.69%
Geografica/psicografica 10 2.61% 95.30%
Conductual/geogréfica/psicogréafica 6 1.57% 96.87%
Demografica/geogréfica/psicografica 6 1.57% 98.43%
Demogréfica/psicografica 6 1.57% 100.00%
Total 383 100.00%
Fuente: Elaboracién propia (2019)
Poblacién: Consumidor digital
Tabla: 3
Factores que incrementan la participacion con los influenciadores
Motivos para participar Frecuencia Porcentaje Acumulado
Retroalimentar 112 29.24% 29.24%
Dinero 92 24.02% 53.26%
Producto gratis 77 20.10% 73.37%
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Dinero/producto gratis 37 9.66% 83.03%
Todas 24 6.27% 89.30%
Producto gratis/retroalimentar 17 4.44% 93.73%
Dinero/retroalimentar 11 2.87% 100.00%
Total 383 100.00%

Fuente: Elaboracién propia (2019)

Se observa una participacion de los consumidores digitales motivada por aspectos como

retroalimentar, obtener dinero y producto gratis.

Poblacién: Consumidor digital
Tabla: 4
Contenidos que intensifican la participacién con los influenciadores

Tipo de contenido Frecuencia Porcentaje Acumulado
Informacion sobre productos o | 133 34.82% 34.82%
servicios

Ofertas exclusivas 52 13.61% 48.43%
Precios competitivos 36 9.42% 57.85%
Variedad 25 6.54% 64.40%
Lugares donde adquirir el |20 5.24% 69.63%
producto o servicio

Métodos de pago y entrega 17 4.45% 74.08%
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Entrega/precios 17 4.45% 78.53%
competitivos/variedad

Entrega/precios competitivos 16 4.19% 82.72%
Ofertas exclusivas/variedad 16 4.19% 86.91%
Importacion/ofertas exclusivas | 15 3.93% 90.84%
Entrega/Importacion/precios 10 2.62% 93.46%
competitivos

Importacion 9 2.36% 95.81%
Importacion/variedad 4 1.05% 96.86%
Entrega/importaciones 3 0.79% 97.64%
Productos novedosos 3 0.79% 98.43
Todas 4 1.04% 99.48%
Entrega/variedad 1 0.26% 99.74%
Ofertas exclusivas/ falta de |1 0.26% 100.00%
tiempo

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Los principales contenidos con los que interactla el influenciador y pueden servir como base para las
investigaciones de mercado son: 34.82% informacién sobre los productos o servicios, las ofertas
exclusivas un 13.61% lo cual ayudaria a generar una estrategia promocional acorde a las
necesidades del consumidor, los precios competitivos con un 9.42% vy la variedad de productos con
un 6.54% siendo factores imprescindibles para conocer las expectativas respecto a precio y producto
del consumidor digital. Seguidos de otras variables menos representativas como: lugares para

adquirir el producto, métodos de pago, posibilidad de importar las mercancias, etc.
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Poblacion: Consumidor digital
Tabla: 5

Caracteristicas que debe tener el influenciador

item Opciones Total

Credibilidad 306 79.89%
Caracteristicas del | Conocimiento del | 352 91.90%
influenciador sector

Cantidad de | 26 6.78%

seguidores

Calidad de | 283 73.80%

contenido

Otra 0 0%

Fuente: Elaboracién propia (2019)

Los usuarios atribuyen para participar en una investigaciéon de mercados dirigida por un influenciador
una importancia a factores como: credibilidad del 80% de los casos en conjunto con el conocimiento
del sector en un 91.90% y la calidad en el contenido en un 73.80% como factores mas relevantes,
otros factores como son cantidad de seguidores tuvieron una relevancia de un 6.78% y no se

consideraron otros factores como importantes.

6.2 Fase cuantitativa

Con la finalidad de sustentar lo antes expuesto se realizaron tablas de contingencia y el método de
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chi cuadrada debido a que tanto las variables dependientes e independientes son cualitativas y se
consider6 el estudio mas adecuado para medir la asociacion entre variables, con la finalidad de
comprender los factores que inciden en la interaccion bidireccional entre influenciadores y
consumidores digitales representando la tendencia de los mismos producto de las respuestas
obtenidas por una muestra representativa de la poblacion objeto de analisis

Hol: Los elementos del algoritmo de las redes sociales no son las indicados para medir la
bidireccionalidad en la comunicacién entre influenciador y consumidor digital para la aplicaciéon de

una investigacion de mercados.

Hil: Los elementos del algoritmo de las redes sociales son los indicados para medir la
bidireccionalidad en la comunicacién entre influenciador y consumidor digital para la aplicaciéon de

una investigacion de mercados.

Grados de libertad: 4 Nivel de significancia: 0.05
Chi tabla: 9.4877

Poblacioén: Influenciador
Tabla: 1

Elemento a medir: Bidireccionalidad en la comunicacion influenciador y consumidor digital

Frecuencia observada

item Opciones Total poblacién
Sl NO TOTAL
Elementos que Visitas 12 0 12
miden la Tiempo en el
bidireccionalidad sitio 10 2 12
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enla Me gusta 10 2 12
comunicacion Comentarios 12 0 12
Compartidos 7 5 12
TOTAL 51 9 60
Fuente: Elaboracién propia (2019)
Variable 1: Elementos de medicion
Variable 2: Vinculacién con los consumidores
Frecuencia esperada
Sl NO TOTAL
Visitas 10.2 1.8 12
Tiempo en el
N 10.2 12
sitio 1.8
Me gusta 10.2 1.8 12
Comentarios 10.2 1.8 12
Compartidos 10.2 1.8 12
51 9 60

Fuente: Elaboracién propia (2019)

Chi prueba o critico = 10.98039216
p=0.02679

Por lo tanto, podemos concluir que los factores del algoritmo de las redes sociales son adecuados
para medir la bidireccionalidad de la comunicacion entre los influenciadores y los consumidores

digitales.

Ho2: Si el influenciador cuida factores como credibilidad, contenidos y reconocimiento en el sector no
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generan un vinculo entre el influenciador y los consumidores digitales.

Hi2: Si el influenciador cuida factores como credibilidad, contenidos y reconocimiento en el sector

genera un vinculo entre el influenciador y los consumidores digitales.

Grados de libertad: 2 Nivel de significancia: 0.05

Chi tabla: 5.9915

Poblacién: Influenciador
Tabla: 2

Elemento a medir: Vinculacién con la comunidad

Frecuencia observada

item Opciones Total poblacion

¢,Cudles son las Sl NO TOTAL
caracteristicas que Credibilidad 10 2 12
crean un vinculo entre | Contenido 12 0 12

su comunidad y los Reconocimiento en
consumidores el sector ! 5 e
digitales? 29 7 36

TOTAL 0.805555556 | 0.194444444

Fuente: Elaboracién propia (2019)

Variable 1: Tipo de contenido

Variable 2: Vinculacion con los consumidores

Frecuencia acumulada
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item Opciones Total poblacién

Sl NO TOTAL

¢, Cuales son las Credibilidad 10 2 12

caracteristicas que crean un | Contenido 10 2 12
vinculo entre su comunidad o

. Reconocimiento

y los consumidores 10 12

- en el sector
digitales? 2
TOTAL 29 7 36

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Chi prueba o critico: 6.738916256

p: 0.03441

Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula por lo que factores como; credibilidad, contenido y
reconocimiento en el sector son trascendentales para conservar la bidireccionalidad en la

comunicacion.

Por lo tanto, factores como la experiencia, la empatia que generan los contenidos y la credibilidad

van relacionada para que el consumidor digital se vincule con su comunidad de seguidores.

Ho3 : Si el influenciador da un estimulo a su comunidad los consumidores digitales no estan

dispuestos a compartir informacién (geogréfica, psicografica, demogréfica y conductual).

Hi3: Si el influenciador da un estimulo a su comunidad los consumidores digitales estan dispuestos a

compartir informacion (geografica, psicogréafica, demogréfica y conductual).

Grados de libertad: 14 Nivel de significancia: 0.05
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Chi tabla: 6.571

Poblacién: Consumidor digital

Tabla: 3

Elemento a medir: Informacién que comparte el consumidor digital

Frecuencia observada

item

Informacion que
comparte el

consumidor digital

Opciones Total poblacion
Sl NO TOTAL
Toda la informacién 99 306 405
Conductual 63 342 405
Conductual/psicografica 39 366 405
Conductual/demografica/psicogr
o 35 370 405
afica
Psicogréfica 23 382 405
Conductual/demografica 21 384 405
Demografica/geogréfica 21 384 405
Demografica 20 385 405
Conductual/demografica/geografi
19 386 405
ca
Conductual/geografica 17 388 405
Geografica 14 391 405
Geografica/psicografica 12 393 405
Conductual/geografica/psicografi
9800 peIcos 8 397 405
ca
Demogréfica/geografica/psicogra
_ J 9809 PeIcos 7 398 405
fica
Demogréfica/psicografica 7 398 405
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TOTAL 405 5670 6075
0.067 0.933
Fuente: Elaboracién propia (2019)
Variable 1: Informacion que comparten
Variable 2: Tipo de informacion
Frecuencia esperada
item Opciones Total poblacion
Sl NO TOTAL
Toda la informacién 27 378 405
Conductual 27 378 405
Conductual/psicografica 27 378 405
Conductual/demografica/psicogr
_ 27 378 405
afica
Psicogréfica 27 378 405
Conductual/demografica 27 378 405
Informacion que Demografica/geogréfica 27 378 405
comparte el Demogréfica 27 378 405
consumidor digital | Conductual/demografica/geogréafi
27 378 405
ca
Conductual/geografica 27 378 405
Geografica 27 378 405
Geogréafica/psicografica 27 378 405
Conductual/geografica/psicografi
9809 peIcos 27 378 405
ca
Demografica/geografica/psicogra
J 9809 peIcog 27 378 405

fica
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Demogréfica/psicogréafica

27

378

405

TOTAL

405

5670

6075

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Chi prueba o critico : 339.047619

p: 0.0000

Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula, conjeturando que los consumidores estan dispuestos a dar

todo tipo de informacién a los influenciadores en redes sociales referentes a sus gustos y

preferencias.

Ho4: Si el influenciador estimula la comunicacién con su comunidad mediante: dinero, producto

gratis, posibilidad de retroalimentar a la marca no genera la participacion de los consumidores

digitales en investigaciones de mercado.

Hi4: Si el influenciador estimula la comunicacién con su comunidad mediante: dinero, producto gratis,

posibilidad de retroalimentar a la marca genera participacion de los consumidores digitales en

investigaciones de mercado.

Grados de libertad: 6

Nivel de significancia: 0.05

Chi tabla: 12.5916

Frecuencia observada

item

Opciones

Total poblacién
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SI NO TOTAL
Retroalimentar 117 288 405
¢, Qué estimulos son
mas efectivos para | Dinero 97 308 405
incentivar la _
S Producto gratis 82 323 405
comunicacion
bidireccional entre Dinero/producto gratis 42 363 405
influenciadores y : _
_ Cualquier estimulo 29 376 405
consumidores
- Producto
digitales? _ . 22 405
gratis/retroalimentar 383
Dinero/retroalimentar 16 389 405
TOTAL 405 2430 2835
0.142857 0.85714
Fuente: Elaboracién propia (2019)
Variable 1: Estimulo otorgado
Variable 2: Interaccion con los consumidores
Frecuencia esperada
item Opciones Total poblacién
Sl NO TOTAL
¢,Qué estimulos son .
Retroalimentar 57.86 347.14 405
mas efectivos para :
_ _ Dinero 57.86 347.14 405
incentivar la i
L Producto gratis 57.86 347.14 405
comunicacion : :
o ] Dinero/producto gratis 57.86 347.14 405
bidireccional entre
_ _ Cualquier estimulo 57.86 347.14 405
influenciadores y
: - Producto
consumidores digitales? 57.86 347.14 405
gratis/retroalimentar

160



Dinero/retroalimentar 57.86 347.14 405
405.00 2430 2835

Fuente: Elaboracién propia (2019)

Chi prueba o critico: 196.2995885
p: 0.00000

Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula por lo que se concluye que los estimulos como: producto
gratis, dinero, retroalimentar a la marca son necesarios para mantener la bidireccionalidad de la

comunicacion entre consumidores digitales e influenciadores.

Ho5: Si el influenciador desarrolla contenidos como: informacién sobre productos, ofertas, precios,
variedad de productos y lugares donde adquirir el producto no son relevantes para el consumidor de

lo que se obtiene una mejor comunicacion bidireccional con el influenciador.

Hi5: Si el influenciador desarrolla contenidos como: informacién sobre productos, ofertas, precios,
variedad de productos y lugares donde adquirir el producto son relevantes para el consumidor de lo

gue se obtiene una mejor comunicacion bidireccional con el influenciador.

Grados de libertad: 4 Nivel de significancia: 0.05

Chi tabla: 9.4877

Poblacién: Consumidores digitales
Tabla: 5

Elemento a medir: Contenidos que generan mayor relevancia en los consumidores

Frecuencias observadas
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item Opciones Total poblacién
SI NO TOTAL
Informacion sobre
productos o] 160 245 405
servicios
. . Ofertas exclusivas 80 325 405
¢, Qué contenidos son
mas relevantes a los Precios
N 64 341 405
consumidores? competitivos
Variedad 53 352 405
Lugares donde
adquirir el producto 48 357 405
0 servicio
TOTAL 405 1620 2025
0.2 0.8
Variable 1. Contenido
Variable 2: Vinculacién con los consumidores
Frecuencia esperada
item Opciones Total poblacién
Sl NO TOTAL
¢ Qué contenidos son .
. Informacion sobre
mas relevantes a los
_ productos 0 81 324 405
consumidores? .
servicios
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Ofertas exclusivas 81 324 405
Precios
N 81 324 405
competitivos
Variedad 81 324 405
Lugares donde
adquirir el
81 324 405
producto 0
Servicio
TOTAL 405 1620 2025

Chi prueba o critico: 129.691358

p: 0.000000

Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se corrobora que contenidos como: informacién sobre
productos, ofertas, precios, variedad de productos y lugares donde adquirir el producto son
relevantes para el consumidor no se obtiene una mejor comunicacion bidireccional con el

influenciador.

Ho6: Aunque se consideren caracteristicas del influenciador como: credibilidad, conocimiento del
sector, cantidad de seguidores y calidad de contenido no se logra una mayor interaccién digital con

los influenciadores.

Hi6: Si se consideran caracteristicas del influenciador como: credibilidad, conocimiento del sector,
cantidad de seguidores y calidad de contenido se logra una mayor interaccion digital con los

influenciadores.
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Poblacion: Consumidores digitales
Tabla: 6

Elemento a medir: Caracteristicas que debe de tener el influenciador para lograr la interaccion

del consumidor digital

Grados de libertad: 2 Nivel de significancia: 0.05

Chi tabla: 5.9915

Frecuencias observadas

item Opciones Total
Sl NO TOTAL
Credibilidad 306 99 405
Caracteristicas del influenciador | Conocimiento del
352 53 405
sector
Calidad de contenido 283 122 405
TOTAL 941 274 1215
0.77 0.23
Variable 1: Caracteristicas del influenciador
Variable 2: Vinculacién con los consumidores
Frecuencias esperadas
item Opciones Total
Sl NO TOTAL
Caracteristicas del influenciador
Credibilidad 314 91 405
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Conocimiento del

314 91
sector 405
Calidad de contenido 283 122 405
TOTAL 910 305 1215

Chi prueba o critico: 21.60448195 p: 0.00002

Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se corrobora que caracteristicas del influenciador como

son: credibilidad, conocimiento del sector y calidad del contenido son importantes para mantener la

bidireccionalidad en la comunicacién entre el consumidor digital y el influenciador.

6.3 Acotaciones del estudio

Debido al nivel de medicién de las variables, no es correcto o no es posible hacer supuestos sobre

las distribuciones muestrales subyacentes, por lo que se utilizaron métodos no paramétricos, para el

caso de dos muestras dependientes o pareadas y para la comparacion de mas de dos grupos en que

no son aplicables los métodos paramétricos.

Las pruebas no paramétricas o libres de distribucién usan datos de nivel:
o Nominal
e Ordinal

Existen algunas ventajas sobre las pruebas paramétricas:
e Son accesibles a ser usadas con muestras pequefias

¢ No se necesita suposiciones restrictivas de las pruebas paramétricas

e Se usan con datos cualitativos siendo facil de comprender (Rodriguez, 2014).
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CHI CUADRADA:

Es una prueba alternativa para demostrar, que los nimeros que produce un generador de aleatorios
tienen (0 no) una distribucién uniforme. Cuando no se puede considerar la pertenencia de una
muestra a una poblacion de distribucidon conocida es el momento de aplicar técnicas no paramétricas,

las cuales son utiles cuando las suposiciones no se cumplen (Rodriguez, 2014).

Caracteristicas

1. El valor de ji cuadrada nunca es negativo ya que el valor entre las dos frecuencias se eleva al
cuadrado.
2. Existe una familia de distribuciones de Ji cuadrada para cada grado de libertad, el valor no

dependera del tamafio de la muestra sino del niumero de categorias.

3. Tiene sesgo positivo; conforme aumenta el nimero de grados de libertad, la distribucion
comienza a aproximarse a la de tipo normal (Anderson, 2016).
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Capitulo 7. Conclusiones, recomendaciones y trabajos futuros

7.1 Conclusiones

El alcance de la investigacion fue con base a un muestreo no probabilistico por conveniencia debido
que al ser un sector en crecimiento aun no existe una sistematizacion suficiente para poder tener
parametros precisos para un estudio probabilistico, aunado a que las redes sociales cambian
elementos de su algoritmo y se desarrollan a la par herramientas para conocer al consumidor. Por lo
que se estudia la interaccion al momento de la investigacion derivado de la mejor informacion

disponible.

Acorde a los resultados del estudio, desde el constructo influenciador: la bidireccionalidad en la
comunicacion se genera en un 100% acorde al nimero de visitas y comentarios, en un 83.33% por
los me gusta y el tiempo que permanece el usuario en el sitio por lo que es importante generar estos
estimulos para saber que los contenidos son relevantes al usuario y por consiguiente podemos tener

informacién suficiente para una investigacion de mercados.

Es importante destacar que el 24.80% de los usuarios esta dispuesto a compartir cualquier tipo de
informacion, por lo que se debe cuidar la sensibilidad de los datos que se estan requiriendo acorde a
la perspectiva del consumidor con la finalidad de evitar un sesgo por la obtencién de respuestas
errébneas. Los rubros en los que mas féacil otorgaria informaciéon es lo conductual 73.10%, lo
demografico y geogréafico en un 55.35% lo cual se podria complementar con la informacién que se

obtiene en entrevistas y observacion.

Es necesario otorgar un estimulo al usuario digital para que brinde informacién, los que resultaron
mas atractivos son: posibilidad de retroalimentar a la marca, dinero y producto gratis, con la finalidad

de generar en todo momento opiniones pertinentes de las personas.
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Respecto a los contenidos en los que los consumidores digitales estdn mas interesados en
retroalimentar se encuentran: informacion sobre productos o servicios en un 34.82% que derivaria
conocer més la P de producto; ofertas exclusivas que sirve para la P de promocién en un 13.61%;
informacion sobre precios competitivos que serviria para la P de precio en un 9.42% por lo que puede

servir para tener un mayor conocimiento sobre las 4 P’s de la mercadotecnia.

Las caracteristicas que debe de tener un influenciador acorde a los consumidores digitales son:
conocimiento del sector en un 91.90% por lo que Unicamente califican los que tengan mas de 1 afio
con su comunidad; credibilidad en un 79.89% conocimiento del sector que se refiere a su
conocimiento sobre el tema y la calidad de contenido que se refiere a que sea relevante en un

73.80% acorde a las caracteristicas del consumidor.

Acorde a la perspectiva de los consumidores digitales, el influenciador da una opinién sobre los
productos acorde a su estilo propio en el que se identifican las comunidades de consumidores
digitales acorde lo sefiala en su modelo (Jensen, 2010), la bidireccionalidad se logra manteniendo la:
confianza, credibilidad y contenidos actualizados en el sector lo que permite que se valide la opinién
del influenciador como si fuera la de alguien cercano (Toffler, 2006) y a su vez se obtenga

informacion util para la investigacion de mercados.

Retomando el modelo de flujo de comunicacién de tres pasos en el que se establece que en los
medios digitales existen influenciadores que se dirigen a comunidades en especifico dentro de un
sector, por ejemplo: moda a precios accesibles, de disefiador, etc. (Jensen, 2010). EI modelo no
explica las variables que generan la interaccion bidireccional entre consumidores digitales e

influenciadores.

Medios de comunicacion digitales

¥ ;2 168
Redes sociales digitales
R

edes sociales digitales
g ? ': Redes sociales dlgltales




O + Influenciador

« Consumidor digital
O

Fuente: modelo de flujo en tres pasos (Jensen, 2010)

Considerando las variables que se miden en las redes sociales en su algoritmo para perfilar a las
personas a determinadas comunidades como son: tiempo de permanencia, me gusta, comentarios,
compartidos y retomando las variables que generan que un individuo sea considerado influenciador
como son: credibilidad (nimero de seguidores), contenido (cantidad de me gusta, comentarios y
compartidos), reconocimiento en el sector (engagement) se generé un esquema en el que se busca

explicar la bidireccionalidad entre influenciador y consumidor digital en redes sociales.
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EL IMPACTO DEL INFLUENCIADOR HACIA EL CONSUMIDOR DIGITAL SE MIDE CON LA BIDIRECCIONALIDAD

/.- 5COMD SE LOGRAZ -\

ALGORITMO + INTERACCION
MEDIBLE
G VISTAS
@ TEMPO EN EL SITIO @ ENGAGEMENT
o ME GUSTA B N°COMENTARIOS ¥ COMPARTIDOS
O COMENTARIOS 0 VISTAS, PERMANENCIA Y ANUNCIOS

® COMPARTIDOS

\_ danlugar ala —/ ., R. -‘.

"

CONSUMIDOR DIGITAL

. BIDIRECCIONALIDAD

INFLUENCIADOR

Derivado del estudio realizado a los consumidores digitales e influenciadores se determiné que
existen otros elementos que son indispensables para que se dé la bidireccionalidad aunados a los
anteriormente citados, como son: credibilidad, conocimiento del sector, cantidad de seguidores y
calidad en el contenido que provocan que el influenciador se una y permanezca en una comunidad.
Respecto al contenido que es mas relevante son: informacién de productos o servicios, ofertas
exclusivas, comparativos de precios, variedad de productos y lugares donde se puede adquirir el
producto o el servicio. En el caso de la investigacion de mercados el consumidor busca un estimulo
como son: retroalimentar, dinero, producto gratis o incluso todas por lo que es importante considerar

que el influenciador otorgue un estimulo para tener la bidireccionalidad de la comunicacion.

El rol del influenciador es el del lider de opinién digital, debido a que es un agente que conoce a su
comunidad de consumidores digitales y aprovechando la bidireccionalidad de la informacién consigue
generar informacién de investigacion de mercados util para las empresas de la industria de la moda
gue les permita a las mismas resolver el problema de falta de disefio y productos diferenciados por

desconocimiento del consumidor.
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La aportacion de la tesis es enriquecer el modelo de (Jensen, 2010) del flujo de comunicacion de tres
pasos para aprovechar la bidireccionalidad que se dan entre influenciadores y consumidores digitales
validando las variables que permiten que se genere y se mantenga esta comunicacion y las que son
importantes considerar para realizar investigaciones de mercado a consumidores de la industria de la
moda en México. La importancia del estudio para las ciencias de la administracion es en la linea de la
mercadotecnia que contribuye a profundizar en una realidad nacional que es la problematica de la
industria de la moda para conocer los gustos y preferencias de sus consumidores, por medio de los
influenciadores, mediante investigaciones de mercado en las que se pueda obtener informacion

sobre las comunidades de consumidores digitales.

Por lo anterior se validé que el estudio de mercado entre influenciadores y consumidores digitales se

puede ejecutar con la metodologia descrita en el cuadro siguiente:
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Fuente: Elaboracion propia

e Con la finalidad de validar mediante estudio del caso el proceso de investigacion de mercados
en linea, se realizé en cuatro empresas acorde a la metodologia de (Yin, 2003) en la que se
diseid una investigacion de indole empirica en la que se buscé fortalecer el disefio de
investigacion con la finalidad de comprobar si los hallazgos de la investigacion son replicables
a cualquier tipo de organizacién, por lo que se identificaron elementos que generan una

172



comunicacion bidireccional entre consumidores digitales e influenciadores que permitié
corroborar cada una de las aseveraciones obtenidas por medio del estudio cualitativo
(entrevistas de profundidad y tablas de contingencia) y cuantitativa (chi cuadrada), de las
evaluaciones en tiempo real realizadas por medio de la metodologia propuesta en el apartado
anterior reafirmé que no existen inconsistencias en el proceso lo que permite aplicar la

herramienta en cualquier tipo de casos.

Cabe destacar que la observacion y la experimentacién derivada de la aplicacién de los casos
logro el objetivo mediante su disefio metodologico que fue reforzar el objetivo de investigacion
del proyecto consistente en determinar los factores que inciden en la comunicacion
bidireccional entre el influenciador y el consumidor digital para la implementacion de
investigaciones de mercado, se corrobor6 que ambos agentes contaran con las

caracteristicas requeridas en el estudio con la finalidad de tener resultados equiparables.

Se corrobora lo sefialado en el marco teérico y en la investigacion debido a que el
influenciador es un agente que logra tener una mayor comunicacion bidireccional con los
consumidores digitales, lo que permite que tenga una mayor cantidad de informacién primaria
de los gustos y preferencias de los consumidores lo que permite que los productos que se
lancen vayan acorde a los deseos y necesidades del mercado reduciendo la curva de
aprendizaje del mercado, si bien se debe de aplicar con reservas cuando el objetivo de la
investigacion sea de indole: técnico -conocer la mejora de procesos, maquinaria, equipo o
instalaciones de la industria de la moda- o cuando sean consumidores digitales que no sean
asiduos a internet -por encontrarse en un rango de edad mas alto en el sefialado en el
estudio, estén en comunidades con escaso o0 nulo acceso a internet- pero es sumamente Util
cuando se pretenda conocer las necesidades de los consumidores en particular o en lo

general.

El influenciador tiene un papel en la actualidad mucho mas alla que un agente promocional
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que sirve para mostrar los productos a su comunidad de seguidores, con una segmentacion
adecuada -por lo que se recomiendan comunidades de 10,000 a 100,000 seguidores- mas de
un afio de duracion en el canal y un engagement del 10% al menos se logra saber que se
encuentra dirigido a un grupo en participar por lo que la informacion que puede obtener habla
sobre determinado nicho de mercado evitando tener el sesgo que presentan comunidades

grandes de consumidores digitales.

Se comprobéd en los cuatro casos que el influenciador otorga informacion de mercado a un
menor costo y con mayor rapidez, que si cuenta con una metodologia como el proceso de
investigacion de mercados e informacién suficiente sobre los objetivos de la empresa se
puede lograr que cumpla con todas las metas y necesidades de informacion de la empresa e
incluso sea una fuente de informacion exploratoria para conocer las necesidades del
mercado, siendo replicable a todos los tamafios de la empresa y a diferentes subsectores de

la industria de la moda en la que interactian los consumidores digitales.

Cabe destacar que el proceso de investigacion de mercados en linea debe de cumplir con lo
sefialado en el marco tedrico respecto al cumplimiento de los criterios de: tamafio de la
muestra, distribucion de la muestra, contenido del instrumento y sondeos a lo largo del tiempo
ya que permite comprobar que las comunidades de consumidores digitales sean
equiparables, al igual los influenciadores deben de ir dirigidos al mismo segmento o nicho de

mercado que el que realiz6 la investigacion anterior.

El proceso de investigacion de mercados en linea es util tanto para investigacion de mercados
cualitativa como cuantitativa, siendo utilizables todas las técnicas e instrumentos utilizados en
las metodologias fisicas, con la salvedad que se deben de cuidar las guias de ESOMAR para

cuidar los aspectos técnicos de la aplicacion del a investigacién de mercados digital.
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La investigacion de mercados digital debe de cuidar caracteristicas elementos que son
indispensables para que se dé la bidireccionalidad aunados a los anteriormente citados, como
son: credibilidad, conocimiento del sector, cantidad de seguidores y calidad en el contenido
que provocan que el influenciador se una y permanezca en una comunidad. Respecto al
contenido que es mas relevante son: informacion de productos o servicios, ofertas exclusivas,
comparativos de precios, variedad de productos y lugares donde se puede adquirir el
producto o el servicio. En el caso de la investigacion de mercados el consumidor busca un
estimulo como son: retroalimentar, dinero, producto gratis o incluso todas por lo que es
importante considerar que el influenciador otorgue un estimulo para tener la bidireccionalidad

de la comunicacion.

En los cuatro casos se corrobora la aportacion del estudio de caso es enriquecer el modelo de
flujo de comunicacién de tres pasos de (Jensen, 2010) para aprovechar la bidireccionalidad
gue se dan entre influenciadores y consumidores digitales validando las variables que
permiten que se genere y se mantenga esta comunicacion y las que son importantes
considerar para realizar investigaciones de mercado a consumidores de la industria de la
moda en México. Derivado a que se observd que existe una bidireccionalidad entre ambos
agentes sustentada tanto en la literatura como en la practica que permite la obtencion de
datos del consumidor digital sobre sus gustos y preferencias generando un sistema de

informacién de mercado robusto.

Derivado que los estudios fueron aplicados a empresas considerando distintas variables:
nacionalidades, tamafios, tipos de productos, canales de distribucion con la salvedad que
fueran dirigidos a publico usuario asiduo de redes sociales y que contaran con un
influenciador en el segmento que se refieren se observd que el proceso de investigacion de
mercados en linea es replicable a cualquier empresa de la industria de la moda.
Considerando las restricciones que tiene el modelo respecto a: tipo de informacién que se
solicita, las expectativas para interactuar, la credibilidad del influenciador, la adecuada
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aplicacion de la técnica de investigacion de mercados y del proceso consistente en:

planeacion, ejecucion, toma de decisiones y control.

Se puede utilizar de manera independiente o de manera conjunta con una investigacion de
mercados tradicional, lo que permite tener dos canales de comunicacion para contrastar los
resultados para la toma de decisiones, debido a que muchas empresas estan conjuntando su
estrategia para tiendas fisicas con las virtuales lo que ha permitido que los mercados cuenten
con ambas opciones de compra y se puedan tener dos canales como opcion para la
interaccion con los consumidores tanto los que son digitales como los que son tradicionales o

mixto.

Es importante considerar que no todos los influenciadores son adecuados para todo
propésito, por ejemplo un influenciador que vaya dirigido a personas que gustan por la
patineta no es adecuado para hablar de trajes formales se debe de considerar que cada
comunidad tiene sus propias caracteristicas y que no toda persona con presencia en internet
es un influenciador por lo que puede no ser adecuado al no cumplir con las caracteristicas

minimas sefialadas en el estudio o acorde a la indole del proyecto de investigacion.

De la misma forma que la investigacion de mercados tradicional tiene sus limitaciones por un
mal disefio de la investigacion, se debe de considerar las recomendaciones de AMAI y
ESOMAR respecto a: la eleccién de una metodologia exploratoria o cuantitativa, la seleccién
del instrumento, detectar la comunidad que es la adecuada, el piloteo de las preguntas, tener
claros los objetivos de la investigacion de mercados, detectar sesgos en la investigacion,
corroborar la identidad y filtrar de manera adecuada a personas que no son objeto del estudio

con la finalidad que los resultados sean generalizables y confiables.
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e El estudio de caso permitio corroborar cuales son las limitaciones del proceso de
investigacion de mercados digital, referente a que hay categorias de productos que no son
representativos para el mercado de un influenciador por ejemplo productos dirigidos a
personas de mas de 40 afios, 0 que viven en comunidades alejadas de internet o que se
utilizan en una regién por caracteristicas en especifico de: clima, ambientales, moda, etc por
lo que se tendria que revisar previamente si existe un influenciador que es adecuado a las

caracteristicas del estudio.

e Los cuatro estudios de caso permitieron corroborar que el proceso de investigacion de
mercados en linea es replicable teniendo las ventajas de un menor costo y una mayor rapidez
lo que permite que las empresas independientemente de su tamafio apliquen la metodologia
con la finalidad de obtener informacién sobre los gustos y preferencias de sus clientes, ya que
acorde se sefialoé en el primer capitulo un problema de la industria de la moda en México es
gue se continua siendo un pais maquilador en el que no se entiende cuales son las

necesidades reales de los clientes de la industria de la moda.

7.2 Recomendaciones

En México no existen investigaciones de conocimiento publico relacionadas con los influenciadores,
lo que ha impedido que se pueda entender el alcance de estos, la importancia y la magnitud de su
impacto en la sociedad en general. Este desconocimiento ha impedido que las marcas de la industria
de la moda conozcan al su consumidor con la finalidad de comenzar la transiciéon de un pais

maquilador a uno que disefie moda.

Derivado del estudio se tienen las siguientes recomendaciones:

e Las marcas de cualquier industria deben de tener un didlogo con sus consumidores, como se
mostré en el capitulo 3, en medios tradicionales la reputacion de las marcas se formaba en
medios masivos en los que era muy complicado y costoso difundir los mensajes, en la

actualidad los mensajes virtuales de un influenciador pueden llegar a millones de usuarios
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incidiendo de manera trascendental en la reputacion de la marca, en consecuencia: la
confianza que se genere, las opiniones que se brinden, la evaluacion de productos o
servicios, el didlogo en ambos sentidos los convierten en elementos estratégicos para las
empresas (Williamson, 1980), como se demostré en la investigacion existe una relacion

estrecha entre los influenciadores y los consumidores digitales.

Una diferencia trascendental en los medios digitales es que las personas se agrupan de
manera natural en grupos acorde a gustos y preferencias en especifico, como pueden ser:
arquitectura, cosméticos, ropa, zapatos, tendencias, etc. Por lo que puede ser un mecanismo
para que las organizaciones de cualquier sector agilicen su proceso investigacion de
mercados y conozcan mejor al consumidor digital, como se mostré en la fase cualitativa y

cuantitativa del estudio sobre los mecanismos de participacion de los consumidores digitales.

En el capitulo 2 se sustenta con estudios cientificos, la importancia del influenciador como
generador de comunicacién entre empresas y consumidores derivando en una comunicacion
en linea que puede ayudar a transformar opiniones dado a que el dialogo entre iguales tiene
un mayor impacto (Westbrook, 1987) que es en lo que se basa la teoria de los influenciadores
y de redes sociales explicadas en el capitulo citado, aunado a que cada vez mas usuarios
exigen un diadlogo con las empresas para la mejora de sus productos y servicios en linea
(Millan, 2009), se puede generar el contacto bidireccional entre empresas y consumidores por
medio de los influenciadores estimulando la participacién en investigaciones de mercado

como se demostré en el estudio.

En el capitulo 2 y 3 se sustenta la importancia de internet y sus medios como redes sociales,
gue son funcionales para: predecir, analizar y observar a los consumidores a un menor costo
(Ansari, 2000) (Bradlow, 2000) (Bucklin, 2003) (Hoffman, 2003), por lo que se pueden
implementar en influenciadores dirigidos a cualquier industria la metodologia de investigacion
de mercados (cualitativa, cuantitativa y mixta) con la finalidad de poder tener las ventajas de
internet respecto a mantener una comunicacion con el consumidor y generar productos

acorde a sus gustos y preferencias.
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7.3 Alcances y limitaciones

La presente investigacion se llevé a cabo con usuarios de internet de la ciudad de México y el area
metropolitana. Se utiliz6 un muestreo no probabilistico por conveniencia, en el que se eligieron
categorias acorde a cada una de las variables seleccionadas. Debido al ser un tema reciente de
estudio cientifico y la dificultad de contar con acceso a todos los influenciadores se tuvo que utilizar
este tipo de muestreo, al ser un tema relacionado con tecnologia se encuentra en constante

movimiento por lo que es recomendable que se actualice en futuros estudios cientificos.

Aunque los cuestionarios, las entrevistas y los grupos focales fueron llevados a cabo con rigor
cientifico, no hay que descartar que en las ciencias sociales, las respuestas de los sujetos de estudio
dependen de la interpretacion que le dan a un determinado objeto de estudio que es inobservable y
gue se posiciona en funcién de lo que una persona cree de éste (Vicencio, 2011). La limitacion del
estudio podria presentar por las opiniones dadas en los instrumentos de recoleccién de datos

corresponden a un momento en el tiempo y pueden ser subjetivas.

Considerando que es perfectible toda investigacion, los factores que intervienen en la participacion
en investigaciones de mercados por parte de influenciadores a consumidores digitales de la industria

de la moda, a continuacion, se proponen nuevas lineas de investigacion:

e Profundizar en el conocimiento de los influenciadores agregando nuevas variables para
contrastar el modelo.

e Utilizar nuevas variables para enriquecer el modelo para determinar si existen diferencias
significativas entre el comportamiento de la poblacion, considerando alguna variable no
considerada en el estudio.

e Explorar las nuevas posibilidades que generen las mejoras en las tecnologias de la
informacion y la comunicacién a la investigacion de mercados dirigida por influenciadores u

otros agentes.
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e Aplicar la investigacion a sectores industriales que tienen poca presencia en internet con la

finalidad de validar si es el medio idéneo para conocer al consumidor.
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Anexos

Anexo 1. Estudio cualitativo

_ Escala de .
Variables o Rango Invalido
medicion
1. Hombre
¢, Cudl es tu género? Nominal Sin respuesta
2. Mujer
i _ . (menor a 18 vy
¢ Qué edad tienes? Discreta (18-35)
mayor a 35)
Aproximadamente
¢Cudl es el ingreso | Continua Ingreso real Sin respuesta
mensual en tu hogar?
Ocupacion (actividades que
desempenias)
Estilo de vida (grupos a los que
perteneces)
Religion
. Necesidades o] deseos
cQueé factores _ o
_ (determinados disefios,
determinan la moda . .
Nominal colores, tamafios, comodidad) Sin respuesta

que te gusta?

Influencia familiar

Amistades

Injerencia de un influenciador o
figura publica
Ubicacién (clima calido,
templado, frio)

Precio de la prenda

Marca
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Disponibilidad

Si, el influenciador te

Incentivos (descuentos,
promociones, etc)
1. Cualitativa (un grupo de

enfoque en video, entrevista de

diera algun estimulo profundidad por video u
¢En qué tipo de _ observacion). Sin respuesta/
_ , . Nominal L
investigacion de o i nunca participaria
Cuantitativa (encuesta en linea)
mercados
participarias? Mixta (en cualitativa y
cuantitativa)
Contenido de sus videos
(marcas que habla, usos que le
da al producto,
recomendaciones)
Innovacion en los productos que
ofrece
.Cudl es el principal Identificacion con el < o
) i i i i in respuesta/ no
motivo que te lleva a . influenciador (dinamismo, -
Nominal sigo

seqguir a un

influenciador?

humor)

Interaccién con el influenciador
(capacidad de compartir

experiencias sobre el producto)

Incentivos (descuentos

exclusivos, producto gratis,

acudir a eventos)

Otro motivo

influenciadores
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¢,Cuadl es la frecuencia

mensual de
participacion en
investigaciones de | i
Discreta Dias reales Sin respuesta
mercado con un
influenciador
mensual? Si obtengo
un estimulo.
Obtener dinero
¢ Cuales son los
motivos para participar _ Recibir producto gratis Sin  respuesta/
_ _ .| Nominal o
en una investigacion Retroalimentar a la marca nunca participaria
de mercados?
Otra
Geogréfica (lugares que frecuento,
aproximadamente donde vivo o
trabajo)
Demografica (edad, sexo, nivel de
,Qué informacioén ingreso)
brindarias en una Nominal Sin respuesta/
omina i Afi L
investigacion de Psicografica (grupos a los que | nynca participaria
mercados? pertenezco, productos que me
gustan)
Conductual (gustos personales,
preferencias por productos,
intereses)
;Qué factores Moda
consideras 44€ | Nominal Calidad Sin respuesta

pudieran mejorar las

empresas de la

Mejoramiento del disefio
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industria de la moda
nacionales en sus
prendas?

Adaptacibn a mis gustos 'y

preferencias
Precio
Prendas diferenciadas

de de

mercadotecnia, publicidad de las

Falta estrategias

marcas nacionales

Anexo 2. Instrumento estudio cuantitativo

Influenciador

_ Escala de .
Variables o Rango Invalido
medicion
si, y todos los contenidos y marcas
con las que participo son acordes
SSu canal esta
segmentado a un ) si, aunque participo con marcas que |
Nominal L Sin respuesta
mercado en van dirigidas a otros segmentos
especifico? ) )
no, publico de manera libre los
contenidos
.Te consideras
. ) bastante (85 a 100%)
experto en la industria
de la moda (conoces la mayoria (60 al 84%)
las principales Ordinal Sin respuesta
regular (40 al 59%)
empresas, marcas,

puntos de venta) del

segmento al que vas

poco (0 al 39%)

184




dirigido?

¢ Cuales son los
indicadores del

algoritmo de las redes

namero de seguidores

cantidad de me gusta

sociales que le comentarios
permiten  medir la | Ordinal Sin respuesta
comunicacion compartidos
bidireccional con su engagement
comunidad en redes
sociales? otro
] _ contenidos
¢, Cudles considera que
son las caracteristicas _ credibilidad .
i Ordinal Sin respuesta
gue crean un vinculo o
) reconocimiento del sector
con su comunidad?
; En las .
¢ obtuve una gran cantidad de
investigaciones de . L .
informacion sobre el consumidor
mercado ue ha -
g (100% del objetivo)
realizado cualitativas
(grupos de enfoque, logre obtener informacién, pero no
. i 0
entrevistas de ordinal en medida de lo que deseaba (75% <
_ rdina . in respuesta
profundidad, del objetivo)
observacion) 0 logre obtener datos relevantes (50%
cuantitativas por del objetivo)
medio de su canal?
. obtuve poca o nula informacion
¢Cual fue su
L 0,00%
experiencia?
Respecto a las Nominal i i Sin respuesta
_ _ _ conocimiento de los usuarios P
investigaciones de
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mercado tradicionales
(realizadas

fisicamente) 0
directamente por la
marca ¢Qué ventajas
considera que tiene
gue el influenciador
realice la

investigacion?

frecuentes del canal

posibilidad de obtener informacién

mas personal de los consumidores
no tiene ventajas

otro (especifique

,Qué desventajas

considera gue tendria

pérdida de credibilidad por parte de

la comunidad

que él influenciador ) falta de formalidad en la obtencion |
S Nominal _ » Sin respuesta
aplicara una de la informacion
investigacion de o o
falta de conocimiento de aplicacion
mercados? _
de herramientas
obtener dinero
¢Cuadles son los
motivos para participar _ recibir producto gratis Sin  respuesta/
_ . | Nominal L
en una investigacion retroalimentar a la marca nunca participaria
de mercados?
otra
productos o marcas favoritas
Derivado de la
comunicacion principales atributos que busca del
bidireccional con sus _ producto o servicio ,
Ordinal Sin respuesta

consumidores  usted
considera gue conoce

lo siguiente:

principales quejas o deficiencias de

los productos

otro (especifique)
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Con qué frecuencia

cada 8 horas

semanalmente

publica en sus redes | Nominal dos a tres veces a la semana Sin respuesta
sociales? _
guincenalmente
menos de 18 afios
¢En qué rango de edad 18 a 23 afios
se sitlan la mayoria de _ . ]
) Ordinal 24 a 29 anos Sin respuesta
los usuarios de su
comunidad? 30 a 35 afios
36 0 mas afios
Consumidor digital
_ Escala de .
Variables o Rango Invalido
medicion
1.- Si, el influenciador
te diera algun estimulo
(En qué tipo de cuantitativa
_ _ . Nominal Sin respuesta
investigacion de cualitativa
mercados
participarias?
2.- ¢Cual es el credibilidad
Nominal Sin respuesta

principal motivo que te

lleva a seguir a un

conocimiento del sector
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influenciador?

cantidad de seguidores

calidad de contenido

3.- ¢Cual es la

frecuencia mensual de

participacion en
investigaciones de
Discreta Frecuencia real Sin respuesta

mercado con un
influenciador
mensual? Si obtengo
un estimulo.
4.- ¢Cuales son los
motivos para participar _ obtener dinero .
en una investigacion Nominal recibir producto gratis Sin respuesta
de mercados? retroalimentar

geografica (lugares que

frecuento, aproximadamente

donde vivo o trabajo)

demogréfica (edad, sexo, nivel
5.- ¢Qué informacién de ingreso)
brindarias en una ) _
investigacion de Nominal psicografica (grupos a los que | Sin respuesta
mercados? pertenezco, productos que me

gustan)

conductual (gustos personales,

preferencias por productos,

intereses)
6.- ¢En qué tipo de Nominal entrevista Sin respuesta

herramienta de
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investigacion de observacién

mercados

participarias? grupo de enfoque

encuesta
7.- ¢Cuales son los credibilidad
principales  factores _ _ _
_ Nominal contenido Sin respuesta
gue te vinculan con el
influenciador? reconocimiento en el sector

ofertas exclusivas

precios competitivos
8.- ¢Qué tipo de _
_ variedad de articulos
contenidos por parte

Nominal . Sin respuesta
del influenciador te lugares donde adquirir el producto

son relevantes? 0 servicio

informacion sobre productos o

servicios

Anexo 3. Aviso de privacidad

C. Alberto Barona, con domicilio en calle Perseo Mz 9 Lt 8 en la Col Prado Churubusco en la Del.
Coyoacan CP 04230 es el responsable del uso y proteccién de sus datos personales, y al respecto le

informa lo siguiente:

De conformidad con lo dispuesto por los Articulos 6, 8, 15y 16 de la Ley Federal de Proteccion de
Datos Personales en Posesion de los Particulares (La "Ley"), se emite el presente Aviso de

Privacidad
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Los datos personales que recabamos de usted, los utilizaremos para las siguientes finalidades que
son necesarias para el servicio que solicita:

e Para la realizacion de un estudio cualitativo para el tema de tesis doctoral que consiste en una
aplicacion de una entrevista de profundidad en la que se recabaran datos personales
referentes a: sexo, edad, ingreso mensual, gasto, investigacion de mercados e interaccion
con influenciadores.

e Para la ejecucion de un estudio cuantitativo se recabara informacién respecto a: sexo, edad,
ingreso mensual, gasto, investigacion de mercados e interaccién con influenciadores.

o Para verificar y confirmar su identidad acorde a lo que establecen los lineamientos de la
AMAI.

e Su correo electrénico.

Sus datos personales no seran utilizados para fines de propaganda de servicios alguno, Unicamente

ser hara para la investigacion doctoral, sin compartirla con ningun tercero.

Sus datos personales s6lo son tratados Unicamente con fines de la investigacién para cumplir en
tiempo y forma con los objetivos, preguntas de investigacion e hipétesis con la finalidad de tener una
base acorde a los criterios de los capitulos 1, 2 y 3y a la ejecucién del presente trabajo.

Acorde a los lineamientos de la AMAI se va a solicitar algun tipo de identificacion para corroborar la
identidad y la veracidad de la informacién, acorde a la disposicién de la Ley de Proteccion de Datos
Personales y a los lineamientos de la AMAL.

Usted puede limitar el uso y divulgacién de su informacion personal a través de los siguientes medios
gue hemos instrumentado:

. Presentando su solicitud personalmente en nuestro domicilio, sefialado al principio del texto.
. Enviando correo electrénico a la siguiente direccién electrénica: montreall775@hotmail.com.

¢ Cbémo acceder, rectificar, cancelar u oponerse al tratamiento de sus datos personales?
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Toda comunicacion debera realizarse con el C. Alberto Barona, el cual es el responsable para el
trdmite de solicitudes y fomento a la proteccién de Datos Personales, en términos del articulo 30 de
la Ley.

El titular de datos personales, es decir, la persona fisica a la cual se refiere la informacion personal
y/o personal sensible, puede ejercitar los derechos de acceso, rectificacién, cancelacion y oposicion

(derechos “ARCQ”) respecto a sus datos personales.

Asimismo, dicho titular puede limitar el uso o divulgacion de sus datos personales y revocar el
consentimiento que haya otorgado para el tratamiento de sus datos personales, siempre y cuando el

tratamiento no sea un tratamiento necesario o que resulte de una relacion juridica.

El ejercicio de los derechos previstos en la Ley se podra llevar a cabo a través del envio de su
solicitud, en los términos establecidos por la ley y su reglamento, o el envio del formato sugerido al

responsable de la proteccién de sus datos.

El ejercicio de los derechos de acceso, rectificacién, cancelacion, y oposicion o la revocacion del
consentimiento, podran efectuarse presentando solicitud por escrito en nuestro domicilio dirigida a la

persona o departamento de privacidad, o bien, via correo electrénico a montreall775@hotmail.com.

Acorde a la Ley Federal de Proteccion de Datos Personales en Posesion de Particulares: “El objetivo
es la proteccion de sus datos personales y fiscales, mediante estrictas medidas de seguridad que
garantizan su confidencialidad. La anteriormente mencionado Unicamente serd excepto en
cuestiones de orden de requerimientos y disposiciones legales y fiscales que pudieren suscitarse. Lo
anterior en términos del articulo 16 de la Ley Federal de Protecciébn de Datos Personales en

Posesion de Particulares y 41 de su Reglamento”.
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