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RESUMEN

La popularidad deluso de las redes sociales y la pre-
sencia de influencers motiva la presente investiga-
cion gue tiene como objetivo determinar el impacto
del Marketing de Influencers en el proceso de com-
pra del producto Karpil, que es un refresco de consu-
mo masivo de la empresa de productos lacteos PIL.
La investigacién tiene un enfoque mixto, aplicando-
se un cuestionario de percepcion a la generacion “Z"
de la Universidad Juan Misael Saracho, ademas de
entrevistas guiadas a dos grupos focales para con-
firmar posibles patrones de los consumidores. Los
resultados permitieron determinar el perfil del con-
sumidor del producto analizado y el impacto positivo
del uso de influencers para la motivacién a compra
de productos y servicios en la generacion "z" univer-
sitaria de la ciudad de Tarija.
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ABSTRACT

The popularity of the use of saocial networks and
the presence of influencers motivate this research,
which aims to determine the impact of Influencer
Marketing on the purchasing process of the Karpil
product, which is a mass consumption soft drink
from the product company. dairy PIL, the research
has a mixed approach, applying a perception ques-
tionnaire and also two focus groups to generation z
at the Juan Misael Saracho University to confirm the
characterization. The results allowed us to determi-
ne the profile of the consumer of the analyzed pro-
duct and the positive impact of the use of influencers
to motivate the purchase of products and services in

the university generation "z" of the city of Tarija.

Palabras Clave: Liderazgo Marketing de influencers, grupos focales, analisis multivariable.

Keywords: Influencer marketing, focus groups, multivariate analysis.
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1. INTRODUCCION

Elinternet ha dado muchas facilidades a los consu-
midares, actualmente se pueden conseguir un sin
numero de productos y servicios en la Web, nos en-
contramos en una época de cambio, donde la infor-
macion que se presentany se trasmiten es de forma
digital, es decir, a través de sistemas en red que los
ordenadores entienden y procesan. Por otra parte, el
marketing de influencers es un fenémeno nuevo que
las empresas necesitan entender. Una persona con
influencia en las redes sociales puede lograr un im-
pacto sobre la reputacion de una marca en la mente
de un gran numero de usuarios de forma inmediata,
algo que hace pocos anos resultaba inverosimil (An-
zures, 2016;Gallego y Torrez,2021).Seglin Kosiciarova
y otros (2018), el Marketing de Influencers es una
nueva tendencia usada por aquellas empresas que
desean una mayor presencia en el sector; estan bus-
cando un medio por el cual puedan presentarse ante
el publico por medio de “contar una historia”. El in-
fluencer actuaria como el medio que las marcas ne-
cesitarian, puesto que la mayoria de ellos tiene po-
der de convencimiento por su posicion de autoridad,
conocimiento y relacion con su audiencia, se preci-
sa como influencer a cualquier usuario gue aporte
un valor agregado a su red social, ya sea Facebook,
Instragram, YouTube, Tik Tok entre otras, que puede
lograr mediante un nimero masivo de suscriptores,
amigos vy fans, en los cuales tiene influencia en su
comportamiento(KoSiciarova, y otros, 2018; Lopez v
Rivas, 2022). San Miguel (2020), define Marketing de
Influencers como la ciencia de involucrar diferentes
perfiles de lideres de opinién y consumidores influ-
yentes a favor de una empresa, con la finalidad de
fortalecer suimagen de marca e impulsar las ventas.
Generalmente, la busqueda de los influencers tiene
que ver con la formulacion de una estrategia de cap-
tacion masiva de consumidores a través de las redes
sociales, particularmente al publico joven que tiene
mayor capacidad de blsqueda y poder de compra.
El mundo se encuentra en constante cambio, com-
plicando el desarrollo de un vinculo entre empresas

y consumidores digitales. La estrategia denomina-
da marketing de influencers, ha logrado captar la
atencion de la generacion millennial, sin embargo, la
nueva y creciente generacion Z podria no responder
de igual forma; por ello, es de suma importancia que
las empresas identifiquen la mejor estrategia para
capturar la atencion del consumidor actual y pro-
muevan exitosamente la adquisicion de sus produc-
tos o servicios (Rodriguez, 2023).

INFLUENCER

San Miguel (2020), se refiere al influencer como
aquella persona que tiene la capacidad de influen-
Ciar y convencer a otras personas, estos se encuen-
tran en las redes sociales. En una vision de consu-
midor definen al influencer como la persona que
maneja grandes contendidos en sus redes sociales
en el cual narran experiencias y dan demostracio-
nes de productos, ocasionando gue entreguen in-
formacion mas veridica a sus seguidores. Nos en-
contramos ante el marketing de influencia, en el
que se fusionan las redes sociales como espacios
publicitarios con el recurso a los usuarios, como los
lideres de opinion o los personajes famosos como
prescriptores e influencers, a los que las marcas di-
rigen sus esfuerzos comunicativos para, a traveés de
ellos, llegar @ mas consumidores potenciales (Fer-
nandez-Gomez, 2017). La eleccion del influencer es
un factor clave para garantizar el éxito y conseguir
los objetivos empresariales, dentro de la planifica-
cion de la estrategia comercial. Por eso, es necesario
saber identificar aquellos influencers que, por sus
valores, estilo, tono se asemejen al negocio que se
quiere gue representen. Respecto a las cualidades
debe tener un influencer, destacamos las siguien-
tes (Moreno, 2017): el influencer debe ser un modelo
a seguir, buen comunicador, debe actuar de modo
constante, poseer una escucha activa (responder a
los seguidores). SanMiguel (2020), da énfasis en que
las empresas deben hacer la mejor eleccién del in-
fluencer basandose en las caracteristicas, persona-
lidad, comportamiento y actitudes, puesto a que la
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autora resalta que el influencer sera la imagen de la
marca que la empresa este promocionando. Seguln
nuestra apreciacion para la eleccion del influencer
consideramas una combinacion entre las recomen-
daciones de los dos autores lo siguiente: personali-
dad, actitud, modelo a seguir y poseer una escucha
activa. Los influencers son protagonistas en las re-
des sociales y son el canal, precisamente, que nece-
sitan las marcas para construir sus relaciones con
los clientes y afianzar la fidelidad, aumentar su valor
de marcay explotar factores decisivos en la decision
de compra (Concha y Sanz, 2019). Es la herramienta
mas importante para la creacion e identificacion de
las estrategias de marketing digital a implementar,
debido a que otorga la posibilidad y la oportunidad
perfecta para conocer las necesidades de los consu-
midores vy, con ello, responder de manera proactiva
y creativa a los clientes; las redes sociales son una
fuente valiosa de informacién, no solo para las mar-
cas, sino para los clientes, pues se comparte publici-
dady novedades (Flérez y otros, 2018).

DECISION DE COMPRA

El comportamiento de compra es la combinacién de
los diferentes elementos que influyen en la conduc-
ta del consumidor a la hora de adquirir un producto
(tangible o intangible). Por tanto, la decisiéon de com-
pra es la accién de comprar, el consumidor decide
cual de todas las opciones es la mejor para él o ella.
Sin embargo, en esta etapa puede ocurrir dos fac-
tores que puede involucrar la intencién con la deci-
sion de compra: la actitud de los demas y situaciones
inesperadas. La primera se genera por la influencia
de algln personaje importante para el consumidor
que los limita a ciertas condiciones para su decision
de compra. Mientras que, la segunda se determina
por acontecimientos externos no controlables que
pueda ocasionar un cambio de una opcion gue es-
taba decidida en una primera eleccion a otra opcion
segln a la limitacion originada por el factor externo
(Lépez vy Rivas, 2022). Los factores que pueden in-
fluir en el comportamiento del consumidor son: Los
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factores situacionales, los factores personales, los
factores psicolégicos y los factores sociales. Este
ultimo es el que nos interesa para nuestra investi-
gacién como los grupos de referencia que se carac-
teriza por tener personas que son lideres de opinion
para el grupo en cuestion, que pueden influir en va-
rias maneras: expectativas de rol, conformidad, in-
fluencia de boca a boca y comunicaciones grupales a
través de lideres de opinién (Darin, 2023).

GENERACION z

Enelambito de la sociologia se define el término ge-
neracién como aquel conjunto de personas nacidas
en fechas cercanas vy que, por los cambios cultura-
les y sociales, presentan algunos comportamientos
comunes y diferenciados de otras generaciones. Los
cientificos Strauss y Howe (1991), crearon la teorfa
generacional, donde expresan, como las distintas
generaciones se mueven con el tiempo, de acuerdo
con lateoria, entre cada 20y 25 afos nace una nueva
generacién, poseedoras de rasgos de caracter dife-
rente, sus preferencias, habitos e identidad, los cua-
les distinguen en comparacion con todas las demas
generaciones. Segin Serralvo (2021), citado por Fe-
rrer (2021) en las generaciones sociales es algo que
siempre ha existido pero que, desde el ambito em-
presarial, no le habfamos dado la importancia que se
merecia hasta primeros de siglo XXI. Por primera vez
en la historia nos encontramos con la convivencia
de cuatro generaciones en las empresas, tomando
como referencia la teorfa de que las generaciones
nacen tras periodos profundos de cambios, debe-
mos establecer ciertas diferencias entre los paises
donde se producen, por tanto, no podemos hablar
de las mismas generaciones en todo el mundo. Los
Z han hecho viejos a los millennials. Nacidos a partir
de 1994, ya no cabalgan entre lo analdgico y lo digi-
tal, como sus hermanos mayores de la generacion'y,
sino que son 100% digitales porque se han educado
y socializado con internet plenamente desarrollado
(Vilanovay Ortega, 2017). Tik Tok
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La plataforma TikTok fue lanzada al publico en 2016
de mano de su fundador Zhang Yiming, uno de los
multimillonarios mas ricos de China y duefio de la
empresa tecnologica tras la que se encuentra de-
tras de TikTok, Se trata de una plataforma digital que
consiste en la creacion y edicion de clips de videos
cortos gue no comprenden mas de un minuto de du-
racion para posteriormente subirlos a la red y com-
partirlos, ademas, cuenta con una seccién de men-
sajerfa que permite la comunicacién entre usuarios.
Incorpora una gran variedad de efectos creativos y
una gran variedad de géneros musicales ante la po-
sibilidad de incorporar musica a los videos. El conte-
nido que circula en la web es cada vez mas genera-
do por los propios usuarios. Muchos de los cambios
responden a sus necesidades. (Casino, 2020), incluye
las definiciones de algunos autores sobre el siste-
ma informativo de TikTok, siendo "bastante simple
y muy intuitiva” (Maqueda y otros, 2020), v "‘mucho
mas creativa, colorida y atractiva para los usuarios’
en comparacién con otras redes (Mo, 2020).

La Planta Industrializadora de Leche Tarija S.A. (PIL
TARIJA), nace como una iniciativa de los productores
lecheros del Valle Central del Departamento de Tarija
con la finalidad de proteger el mercado principal de
su produccion, constituido por la factoria en poder
estatal, a partir de la transferencia al sector priva-
do en noviembre de 1995, es una empresa medianay
alejada de las ciudades del eje central de Bolivia, que
continua con el proceso de desarrollo empresarial y
no se abstrae de la necesidad de adecuar sus capa-
cidades organizacionales al entorno. Cuenta con una
cartera de productos de 25 variedades, en esta opor-
tunidad analizaremos el comportamiento del consu-
mo de su producto estrella KARPIL

Interesa en esta investigacién entonces responder
;Qué impacto tiene el Marketing de Influencers en el
proceso de compra del producto Karpil que realizan
los estudiantes de la UAJMS que pertenecen a la ge-
neracién Z en la ciudad de Tarija?

El objetivo general de la investigacion es determinar
el impacto del Marketing de Influencers en el pro-
ceso de compra del producto Karpil que realizan los
estudiantes de UAJMS que pertenecen a la genera-
cion Z en la ciudad de Tarija.

Los objetivos especificos son los siguientes: 1)Des-
cribir el perfil de consumidor de Karpil de la gene-
racion Z de estudiantes universitarios a traves de
anélisis univariante.2) Realizar un anélisis multiva-
riante que permita describir las caracteristicas de
la generacién Z de estudiantes que consume Karpil
mediante clisteres o segmentos referidos a la per-
cepcion que tienen de los influencers.3)Describir los
principales patrones de la generacion Z de estudian-
tes universitarios de la UAJIMS que consume Karpil,
mediante el uso de grupos focales.

2. METODOS Y TECNICAS

La investigacion tiene un enfoque mixto, con resulta-
dos obtenidos de la encuesta de percepcion aplicada
en la muestra de estudio, y asi, posteriormente reali-
zar un analisis estadistico descriptivo y multivarian-
te, que permita identificar el comportamiento de las
variables y la formacion de clisters o agrupaciones
que caractericen a la Generacion Z de la UAIMS (Uni-
versidad Auténoma Juan Misael Saracho) a través
de la percepcion sobre los influencers (Hernandez,
Fernandez y Baptista,2014; Escobar y otros, 2018),
estos resultados contribuiran a corroborar el pro-
blema y describir los elementos a considerar en la
formulacion de una estrategia de marketing digital
de influencers mediante redes sociales. Se utiliza la
técnica cualitativa de grupos focales para posibilitar
conversaciones concentradas, dirigidas para ob-
tener informacion complementaria al cuestionario
(Pacheco y Salazar,2020; De la Roche y otros,2021).

El presente proyecto es estudio exploratorio y des-
criptivo, el cual "pretende medir o recoger informa-
cion de manera independiente o conjunta sobre las
variables a las que se refiere" (Herndndez Sampieri,
2003); es no experimental porque no existe mani-
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pulacion de las variables por parte del investigador
y transversal al medirse una sola vez las variables
y con esa informacién se procede al analisis (Alva-
rez-Risco, 2020).

Por tanto, el método descriptivo contribuird a de-
sarrollar de manera detallada los resultados a ser
obtenidos, y con base en estos la estructuraciéon de
una propuesta objetiva y concreta direccionada a
mejorar la estrategia de marketing de influencers de
la empresa PIL TARIA S.A. para su producto KARPIL.
Asimismo, es transversal, se emplea la observacian,
por lo que se mide una o mas caracteristicas en un
momento determinado (Escobar y otros, 2018). La
informacion de un estudio transversal se recolecta
en el presente y, en ocasiones, a partir de caracte-
risticas de la coyuntura del mercado vy experiencias
de los internautas. En la presente investigacion se
utilizan fuentes secundarias que corresponden a la
informacién para el marco tedrico, los casos simila-
resy los provenientes de la empresa PIL TARIJAS.A.y
en la publicidad que se encuentra en redes sociales
sobre el producto KARPIL, también se utilizan fuen-
tes primarias a través de la creacién de un cuestio-
nario en Google Forms que permite recabar infor-
macion de la percepcion de la Generacién Z que se
encuentra matriculada en las diferentes carreras de
la Universidad Juan Misael Saracho en el semestre 2
de ano 2023. El cuestionario tiene diferentes partes
que estan referidas a caracteristicas generalesy 22
preguntas especificas para medir la percepcion del
uso de influencers para el producto KARPIL.

Como técnicas de investigacion se aplica: Observa-
cion(Esta se constituye en la técnica mediante cual
se conace la situacion actual del mercado consumi-
dor del producto Karpil), Investigacién Documental(-
Con la cual, se obtuvo infarmacion elemental para
considerar los puntos de la presente monografia),
Aplicacion de métricas en redes(Para medir el per-
formance de las acciones de marketing utilizadas
anteriormente), Analisis cluster jerarquico para cla-
sificar consumidores (Villafafez,2021; Nuriez Cansa-
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do vy otros 2021; Collazo,2021).

Los instrumentos de investigacion aplicados son:
Software de apoyo (plataformas web y estadisticas),
Cuaderno de notasy apuntes, Grupos focales o focus

group
(Katamaya,2014; Bautista,2022)

La Generacion Z, que comprende desde 1995 hasta
el 2010 de acuerdo a Critikian y otros (2022), permite
que se determine la poblacién universitaria que se
encuentra en la ciudad de Tarija matriculada en la
UAJMS vy alcanza a 19.320 estudiantes distribuidos
en las diferentes carreras. La proporcion de hombres
y mujeres de acuerdo al reporte es de 44,43% hom-
bresy 55,57% mujeres.

La muestra probabilistica se calcula de acuerdo a la
siguiente férmula:

o z2-N-p-q
e (N-D)+z"-p-q

Donde: N=19.320
z=1,96(puntuacion en la Normal)95% de confianza

p= Probabilidad de éxito igual a 0,5 probabilidad de
conocer alinfluencer

g= Probabilidad de fracaso igual a 0,5 probabilidad
de no conocer al influencer

e= Se establece un error de 6,56%

El tamano de la muestra es de n= 221 estudiantes a
los que se ha elegido al azary el tipo de muestreo es
aleatorio simple.

El coeficiente alfa de Cronbach es una férmula ge-
neral para estimar la fiabilidad de un instrumento
en el que la respuesta a los items es dicotémica o
tiene mas de dos valores (Aiken, 2003; Cortina, 1993;
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Rodriguez y otros 2020). En esta investigacion se
utiliza un instrumento cuenta con 22 items que se
describen a continuacion: Este contenido me permi-
te descubrir tendencias y novedades, EL contenido
es innovadory atractivo, Tengo alta preferencia por
elinfluencer, Veo con frecuencia el contenido del in-
fluencer, Me familiarizo con el contenido del influen-
cer, Tiendo a interesarme en comprar productos y/o
servicios debido a que este influencer me atraen a
la marca, Comprarfa basandome en la recomenda-
cion delinfluencer, Tenderia a seguir al influencer por
admiracion, £l contenido publicitario ofrecido por el
influencer es mas auténtico y entretenido que otra
fuente, Creo que la publicidad de Karpil a través de
personas influyentes aumenta el conocimiento de
la marca, La publicidad refleja uso en la vida diaria
y experiencia real, Confi¢ en la informacion propor-
cionada por el influencer que en la proporcionada
por la empresa, Considero que este influencer es
una fuente de informacién mas creible que otros
canales, Los comentarios del influencer son confia-
bles, La promocion o recomendacion del producto si
es anuncio pagado no es honesto, Estoy dispuesto
a pagar mas por el producto o servicio avalado por
este influencer, Estoy satisfecho después de consu-
mir el producto presentado por el influencer, El pro-
ducto recomendado por el influencer es mi primera
opcion, Si el producto promocionado me gusta ten-
g0 una percepcion positiva del producto, Tengo una
impresion positiva de probar un nuevo producto si

es recomendado por este influencer, El contenido

publicitario del influencer es persuasivo y maotiva la
compra, Tiendo a interesarme en comprar productos
y/0 servicios debido a que este influencer me atrae
a la marca.

Los resultados del calculo del Alfa de Cronbach se

muestra a continuacion:

Tabla 1. Estadisticas de fiabilidad del instrumento utilizado
Alfa de Cronbach
0,972 22

N de elementos

Fuente: Elaboracion Propia

Nota. El valor de confiabilidad que se obtuvo para el
instrumento de medicion se interpreta a partir de los
rangos establecidos para investigaciones, en este
caso, se obtuvo un valor de 0,972 el cual correspon-
de a un nivel de confiabilidad excelente (Rodriguezy
otros 2020).

El procedimiento se divide en dos partes: La primera
consiste en la distribucién de los cuestionarios ela-
borados en Google Forms a grupos de WhatsApp de
estudiantes de la universidad de forma aleatoria. £l
lenado de los cuestionarios se realizo el dia 9 v 10
de septiembre de 2023, para ser procesados con el
software SPSS 24 y analizar los resultados.

Para determinar la percepcién sobre el uso de in-
fluencers, se ha seleccionado de acuerdo a las mé-
tricas y respuestas, diferentes publicidades de Karpil
que ha realizado la empresa PIL y que se muestran
en la tabla 2:

Tabla 2. Publicidad de Karpil en Facebook

Videos utilizados por la empresa PIL para publicitar el KARPIL Métrica Interaccién
VIDEQ 1. https://www.facebook.com/PilTarijaOficial/videos/4070776122967206 56000 262
VIDEO 2: https://www.facebook.com/PilTarijaOficial/videos/308683770457442/ 144000 5100
VIDEO 3: https://www.facebook.com/PilTarijaOficial/videos/928473487633806/ 134700 4000
VIDEQ 4: https://www.facebook.com/PilTarijaOficial/videos/328412118470378/ 706400 9300
VIDEO 5: https://www.facebook.com/PilTarijaOficial/videos/436118111574535/ 114000 4900

Fuente: Elaboracion Propia
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Nota. Los videos puestos a consideracion de los en-
cuestados son el 3 y 4 porque corresponden al in-
fluencer seleccionado para esta investigacion: Javier
Carrasco de 24 anos, tarijeno humorista, cantante y
creador de contenido. Fuente: Awad (2023). Métrica
referida a personas alcanzadas

La segunda parte, consistid en reunir dos grupos
(focus groups) de estudiantes de la UAIMS, con las
edades comprendidas en la generacion Z mediante
zoom para obtener informacion en base a preguntas
predeterminadas. Los focus groups, son grupos de
discusion que se definen como un conjunto de per-
sanas que tienen caracteristicas comunes o un perfil
compartido que es relevante para recolectar datos
de interés(Katamaya,2014). La utilidad radica en que
permite comprender la estructura de motivaciones,
describir acciones y toma de decisiones de los indi-
viduos, generar, ideas, reflexion y complementar los
hallazgos de la investigacion (Covelo y Doval,2020).

3. RESULTADOS

Los resultados se presentan en base a analisis cuan-
titativo y cualitativo

Las principales caracteristicas de los estudiantes de
la muestra de 221 se describen a continuacién en el
perfil: Figura 3.

l PERFIL DEL CONSUMIDOR(GENERACION Z) DEL KARPIL
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Fuente: Elaboracion Propia

Nota. En el perfil se muestra que el lugar de residen-
cia de los entrevistados es la ciudad de Tarija, un 91%
consumen Karpil, las edades se encuentran entre 18
y 28 anos, el lugar preferido de compra del Karpil
es en la tienda de barrio 90% el sabor preferido de
Karpil es “limén"14,5%, la motivacion de compra es
la calidad del productoy sus caracteristicas, esta ge-
neracion utiliza Tiktok en un 41%.

a) Andlisis cuantitativo multivariante

En el analisis de percepcién en 22 items se utiliza
el analisis de cluster jerarquicos en SPSS 24 para lo
gue se selecciona 2 cluster, el método utilizado es
el de agrupacion de enlace entre grupos que hace
referencia al centroide, la distancia utilizada es la
euclidea, se guarda las variables de pertenencia al
claster(Villafarnez,2021). Figura 10.
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Dendograma resultante por casos

[ Te—

|

Fuente: Elaboracién Propia

Nota. La figura nos muestra la distribucion en dos clisteres diferenciados por casos. El cluster 1 conforman
186 personas entrevistadasy el cluster 2 es el minoritario conformado por 35 personas. La pertenencia a cada
cluster es determinada por la similitud de las respuestas.

Tabla 2 . Resultados de los clusters en base a 22 variables (Average Linkage (Between Groups)

Clus- 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 i 12 13 14 15 16 17 8 19 20 21 22

ters

1 390 | 403 | 330 | 305 |332 |327 | 321 310 3,75 | 407 | 387 | 345 | 351 348 | 31 2,77 370 | 343 378 | 339|397 | 335

2 183 | 2,09 | 157 1,63 163 174 1,51 177 174 | 186 | 186 | 166 151 157 1,66 171 1,60 157 | 206 | 174 | 171 1,60

Total 344 | 360 | 291 273 | 294 293 | 283 | 280 | 331 | 358 | 342 | 305 | 306 305 (278 | 254 | 324 |301|339 |303 (346 | 296
Fuente: Elaboracion Propia

Nota. Los 22 items descritos en cada columna se que otros canales 14. Los comentarios del influencer

describen a continuacion: 1. Este contenido me per-
mite descubrir tendencias y novedades 2. El conteni-
do es innovador y atractivo 3. Tengo alta preferencia
por el influencer 4. Veo con frecuencia el contenido
del influencer 5. Me familiarizo caon el contenido del
influencer.6. Tiendo a interesarme en comprar pro-
ductos y/o servicios debido a que este influencer
me atraen a la marca 7. Compraria basandome en la
recomendacion del influencer 8. Tenderia a seguir al
influencer por admiracién 9. EL contenido publicitario
ofrecido por el influencer es mas auténtico y entre-
tenido que otra fuente 10. Creo que la publicidad de
karpil a través de personas influyentes aumenta el
conocimiento de la marca 11. La publicidad refleja uso
en la vida diaria y experiencia real 12. Confio en la in-
formacion proporcionada por el influencer que en la
proporcionada por la empresa 13. Considero que este
influencer es una fuente de informaciéon mas creible

son confiables 15. La promocién o recomendacién
del producto si es anuncio pagado no es honesto
16. Estoy dispuesto a pagar mas por el producto o
servicio avalado por este influencer 17. Estoy satis-
fecho después de consumir el producto presentado
por el influencer 18. El producto recomendado por
el influencer es mi primera opcion 19. Si el producto
promocionado me gusta tengo una percepcion po-
sitiva del producto 20. Tengo una impresion positiva
de probar un nuevo producto si es recomendado por
este influencer 21. El contenido publicitario del in-
fluencer es persuasivo y motiva la compra 22. Tien-
do ainteresarme en comprar productos y/o servicios
debido a que este influencer me atrae a la marca.

Se observa mucha diferencia entre las medias de los
clusters donde el cluster 1 agrupa el 81,18% de los
casos donde las puntuaciones estan por encima del
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promedio. El Anova es significativo por lo que pode-
mos indicar que hay una diferencia entre los grupos.
Es importante observar que la percepcion de los
universitarios sobre el influencer mejor valoradas
estan referidas a que los contenidos son innovado-
resy atractivos y que la publicidad de Karpil a través
de las personas influyentes aumentan el conoci-

miento de la marca.

- IMPACTO DEL MARKETING DE INFLUENCERS
EN EL PROCESO DE COMPRA

b) Analisis cualitativo

Las preguntas realizadas a los grupos focales tie-
nen el proposito de confirmar la caracterizacion del
grupo analizada: Estudiantes de la generacién Z uni-
versitarios de la UAJIMS, que consumen Karpil en La
ciudad de Tarija. Tabla 3

Resultados de entrevista a grupos focales

Preguntas relacionadas a:

Influencia de las redes sociales

en las decisiones de compra

Interés por contenidos especializados

y uso de las redes

Grupo focal 1

Compradares activos 7 Entre 18 y 28
anos: Loida, Mijail, Jaime, Alison, Luis,

Sebastian.
Sobre el Infuencer Carrasco:

Personalidad atrayente, los productos

que promaociona provocan curiosidad.
Transmite confianza

Marca tendencia y es el mas popular.

Grupo focal 2

Compradores activos 7 Entre 18 y 28
Mabel, Eunice, Luis Fernando, Esther,

Tania, Alisson, Karen.

Sobre el Infuencer Carrasco: Conocen
alinfluencer en tik tok y promociona
lugares turisticos, tiene carisma, el
acento. Dos personas que no son de
Tarija consumian otro producto de la

competencia, pero ahora si consumen

Aceptacion y transmisién de confian-

za delinfluencer

Conveniencia del uso de influencers

como herramienta de comunicacion

Luis Guerrero también es otro in-
fluencer Red usada Tik tok y sugerida

para publicitar. Videos cortos

La compra de Karpil es espontanea,

no se necesita analizar la compra.

Karpil.

Producto 6 de 8 estudiantes usan Tik

toky los 2 restantes Facebook.

Eligen el Karpil por el precio, tradicion

y variedad, hay confianza en la Pil.

Eltik tok es preferido por videos
cortos y videos de variedad de temas,
(lamativos, divertidas y faciles de

anclar.

Resistencia a influencers homo-
sexuales. Rosa Perales es otra
influencer que podria promocionar

productos

Nota. Las preguntas se realizaron en base a la propuesta de Aragon v Melian(2021)

34 | Diciembre 2023 | Revista Investigacion y Desarrollo, Vol. 06 N° 09, ISSN: 2789-5696, ISSN: 2519-7975



Roxana Aleman Castillo / Raul Gerdénimo Soto -

4. DISCUSION

La descripcion del perfil del consumidor de Karpil de
la generacion Z ha permitido identificar caracteris-
ticas importantes como el consumo que alcanza al
91% de los entrevistados de la generacion, el lugar
preferido para la compra del producto es la tienda de
barrio, el sabor favorito en el segmento es limény en
segundo lugar de preferencia se encuentra el Karpil
de sabor pina, la principal motivacion esta referida a
la calidad y las caracteristicas del producto. Los re-
sultados de esta investigacion en comparacién con
los hallazgos de otras investigaciones en productos
lacteos son muy parecidos, por ejemplo, en Puerto
Rico, Arellano (2021), sobre el perfil de consumidor
de productos similares determina la presencia ma-
yoritaria de mujeres 64% vy edades comprendidas
entre 18 a 30 anos, mientras que nuestra investiga-
cion expresa 56% de consumidores del sexo femeni-
noy edades del8 a 28 anos.

La generacion “Z", utiliza principalmente la red social
tiktok y en segundo lugar se encuentra el Facebook.

En el analisis multivariante se puede identificar dos
grupos en relacion a las opiniones gue tienen con
respecto al influencer. En el analisis de los prome-
dios se observa que el grupo mayoritario (81%),
considera gue el contenido mostrado es innovador
y atractivo, que el uso de influencers aumenta el co-
nocimiento de la marca y que en el caso concreto del
producto Karpil el influencer es persuasivo y moti-
va la compra, estos resultados coinciden con estu-
dios de Buenario (2023), referido a la innovacion del
marketing de contenidos, Ambrosio y Mamani(2021),
sobre la repercusion de los influenceres en la gene-
racion "Z" paraimpulsar el consumo de productos de
pequenas y medianas empresas, ademas de Pastor
y Quesada (2023), sobre rol de los influencers en la
promocion de marcas, donde se perciben genui-
nas con un mayar grado de confianza, intencion de
compra de la marca, y grado de experiencia asocia-
do, cuando el influencer promociona marcas que se
adecuan con su estilo de vida o su identidad digital,

como es el caso del influencer Javier Carrasco.

El uso de grupos focales, ha permitido obtener in-
formacién valiosa para confirmar que el producto
tiene un posicionamiento claro en la ciudad de Tarija
y se identifica con la cultura, los que no consumen,
es porgue no son de la ciudad, por tanto en la infan-
Cia que es cuando empieza el consumo de Karpil han
accedido a productos similares, sin embargo, tienen
una opinién positiva del producto por sabory calidad.
También se ha podido identificar otros influencers
que podrian promocionar productos: Rosa Perales y
Luis Guerrero. La preferencia por el uso de TikTok de
acuerdo a los grupos focales se debe principalmente
a que se utilizan videos cortos, hallazgo que coinci-
de con la investigacion de Bar y Fontenia (2023), que
refiere la preferencia de tik tok por videos cortos, al-
goritmo que funciona mejor que en otras redes, para
el entretenimiento y por la facilidad de uso.

Por tanto, el impacto de influencers en la generacion
"7" de los estudiantes de la Universidad Juan Misael
Saracho es positivo y que puede tomarse en cuenta
para motivar la compra de bienes y servicios.

Cabe destacar que los fundamentos tedricos expre-
san que el marketing de influencers puede lograr
un impacto sobre la reputacion de una marca y que
el influencer, debe ser elegido por la empresa para
garantizar los objetivos empresariales; sin embar-
g0, segln nuestros hallazgos, el lider de opinién o
influencer preferentemente, debe ser alguien que
no sea remunerado por la empresa, para que sea
confiable y ejerza influencia en el proceso de com-
pra, de acuerdo a la opinion recibida de los grupos
focales, esto coincide con la aplicacion de normati-
vas en otros paises como Espana, que recomienda a
los influencers, mencionar que se trata de publicidad
cuando es remunerada(Ferrero, 2021).

Se ha buscado profundizar en este estudio, la explo-
racion del fenémeno del influencer en el proceso de
decision de compra del producto (Karpil), por parte
de los consumidores universitarios que se encuen-
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tran en la generacién "Z" lo que motiva a realizar
otras investigaciones para determinar si las opinio-
nes de los universitarios de la Generacion “Z" pueden
influir a otros segmentos de mercado de tal manera
permita desarrollar campanas publicitarias masivas
para una generacion.

Asimismo, se sugiere se profundice el analisis del
impacto de los influencers tomando en cuenta la
posible implementacion de normativas que regulen
cuando la publicidad es pagada, este aspecto no ha
sido incluido en la investigacion.

Por otra, las redes sociales mas utilizadas segun el
estudio realizado, los estudiantes indicaron que el
WhatsApp en un 63% vy el Tik Tok en un 41%, cabe
destacar que el WhatsApp no es una red social como
el resto que permite compartir informacion, publi-
car actualizaciones de promociones de marketing vy
generar una comunidad en torno a una marca sino
una aplicacién de comunicacion. La facilidad de uso
y la disponibilidad en dispositivos moviles el What-
sApp se ha convertido en un canal accesible y fami-
liar para la mayoria de los estudiantes universitarios
de la UAIMS de la Generacion "Z" y por situan en el
primer lugar de preferencias en las redes sociales,
particularmente con respecto a Tik Tok.

La opinion de las personas a traveés de boca a boca
(técnica que consiste en pasar informacion por me-
dios verbales de persona a persona) en las redes
saociales, sigue siendo hoy en dia una fuente de in-
formacién confiable y canal eficaz entre los consu-
midores, en el campo del marketing digital la perso-
nalidad y el carisma del lider de opinién o influencer
genera impacto en las decisiones de compra, de-
mostrado claramente en el presente estudio.
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