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RESUMEN

Los líderes de opinión digital conocidos como influencers se han vuelto trending topic en Instagram y en la mente de los usuarios. Debido a este fenómeno, se planteó un análisis sobre cómo los influenciadores son usados como herramientas de las diferentes marcas para el establecer estrategias de comunicación y marketing con el propósito principal de atraer y conectar con la generación del milenio. Los influencers son personas que mediante sus cuentas y perfiles en redes sociales han logrado captar gran número de seguidores, su aceptación y credibilidad. Los millennials son fuertemente atraídos por la corriente de influenciadores y toman como referencia la opinión o experiencia de estas personas en diversos temas. El hallazgo principal encontrado durante la investigación es el crecimiento continuo del marketing de influencia en Instagram por el nivel efectividad e impacto que esta estrategia causa en los usuarios millennial, razón por la que muchas marcas han optado por incorporarla en sus acciones publicitarias. Los influenciadores con su estilo personal se han ganado la atención de marcas, convirtiéndose en sus más importantes embajadores o difusores. 
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Resumen
Los líderes de opinión digitales conocidos como influencers se han vuelto trending topic en Instagram y en la mente de los usuarios. Debido a este fenómeno, se planteó un análisis sobre cómo los influenciadores son usados como herramientas de las diferentes marcas para el establecer estrategias de comunicación y marketing con el propósito principal de atraer y conectar con la generación del milenio. Los influencers son personas que mediante sus cuentas y perfiles en redes sociales han logrado captar gran número de seguidores, su aceptación y credibilidad. Los millennials son fuertemente atraídos por la corriente de influenciadores y toman como referencia la opinión o experiencia de estas personas en diversos temas. El hallazgo principal encontrado durante la investigación es el crecimiento continuo del marketing de influencia en Instagram por el nivel efectividad e impacto que esta estrategia causa en los usuarios millennial, razón por la que muchas marcas han optado por incorporarla en sus acciones publicitarias. Los influenciadores con su estilo personal se han ganado la atención de marcas, convirtiéndose en sus más importantes embajadores o difusores. 
Palabras Clave: Influencers. Estrategia. Millennials. Impacto. Instagram. Usuarios.
Abstract
Digital leaders known as influencers have become trending topics in Instagram and in the minds of users. Due to this phenomenon, an analysis was made of how influencers are used as tools for different brands to establish communication and marketing strategies with the main purpose of attracting and connecting with the millennium generation. Influencers are people who through their accounts and profiles in social networks have managed to attract large numbers of followers, their acceptance and credibility. The millennials are strongly attracted by the current of influencers and take as reference the opinion or experience of these people in different subjects. The main finding found during the investigation is the continuous growth of influence marketing in Instagram by the level of effectiveness and impact that this strategy causes in millennial users, reason why many brands have chosen to incorporate it in their advertising actions. Influencers with their personal style have earned the attention of brands, becoming their most important ambassadors or broadcasters.
Key words: Influencers. Strategy. Millennial. Impact. Instagram. Users.

[bookmark: _Toc401832989][bookmark: _Toc532332830]1. Introducción
Esta investigación está orientada a explicar el fenómeno influencer, el impacto que genera en Instagram y los motivos más relevantes por los que diversas marcas apuestan por este estilo de marketing. En la actualidad, gran parte de los jóvenes millennial alrededor del mundo siguen y se identifican con los influencers que existen en las diversas plataformas digitales y los géneros estos que manejan. 
Los influenciadores son los encargados de impactar a los nuevos consumidores de formas innovadoras mediante lo digital, pero sin descuidar la parte social o antropológica. Es decir, vender ideas, tendencias, estilos, pero estableciendo vínculos emocionales auténticos con sus seguidores y las diferentes realidades que rodean tanto al influencer como a los usuarios.
Ya que, en los últimos años, muchas marcas han enfocado sus esfuerzos en publicitarse en redes sociales a través de estos nuevos líderes de opinión digital, es necesario entender los motivos principales de la implementación de este tipo de marketing a nivel global. Se piensa que el mercadeo de influencia social es una nueva forma de comunicar, contraria a la publicidad tradicional pues esta llega a su público objetivo de manera más continua, creíble, segmentada y eficaz.
[bookmark: _Hlk516826231]El objetivo general de este estudio es dar a conocer cómo los influencers son utilizados por diversas marcas en redes sociales como una herramienta de comunicación y marketing para conectar con su público objetivo, es decir, la generación millennial. 
[bookmark: _Hlk512319826][bookmark: _Hlk512320162]Los objetivos específicos son: evidenciar cómo la generación millennial es atraída por los influencers a través de Instagram; determinar cómo los jóvenes del milenio son influenciados por los líderes de opinión digital para consumir marcas y, por último, analizar la efectividad que tiene el marketing de influencia en redes sociales.
[bookmark: _Hlk516825471]La pregunta que este análisis pretende responder es: ¿En qué medida los influencers de Instagram son utilizados por las marcas como herramientas para establecer estrategias de comunicación y marketing para atraer y conectar con la generación del milenio?
[bookmark: _Toc532332831]2. Marco Referencial
[bookmark: _Toc401832990][bookmark: _Toc532332832]2.1. Fenómeno influencer
El fenómeno de influencia social consiste en definir y poner en marcha planes y estrategias de marketing y comunicación en redes sociales con la participación de figuras relevantes dentro de las mismas. Adicionalmente, 
Es un modelo de comunicación en dos direcciones, mucho más afín a la organización de las sociedades hacia las que avanzamos. Ya no se trata de la comunicación directa, en una dirección y sin retorno, sino que genera un diálogo entre usuarios, ciudadanos, consumidores, lectores o expertos. A menudo lo hacen a través de los propios prescriptores o de la comunidad que crean a su alrededor (Centre de Cultura Contemporània de Barcelona, 2017, p. 1).
Los influencers tienen la habilidad de involucrarse los consumidores y las marcas mediante los nuevos medios. En este caso, son una especie de hilo conductor para desarrollar un proceso de constante comunicación entre ambos lados mediante la plataforma de Instagram. Crean todo tipo de contenido incluido el publicitario, para que sus miles de seguidores conozcan, interactúen y consuman lo que les presentan en determinado momento.
Por otro lado, estos personajes tienen la habilidad de generar reacciones en sus seguidores y sus niveles de credibilidad pueden llegar a ser bastante altos. Esta idea se sustenta en que “El entorno digital nos permite generar y compartir la experiencia individual y convertirla en colectiva. Todos nos guiamos por la opinión de los demás en la red, porque, ante la falta de información, buscamos opiniones y foros de personas que hayan utilizado ese servicio o hayan comprado el producto” (Centre de Cultura Contemporània de Barcelona, 2017, p. 1). Lo cual ha permitido que estas ciberfiguras se viralicen en redes sociales y se conviertan en referentes para los jóvenes en varios aspectos. Cabe recalcar que, 
La influencia es generada por la necesidad de la sociedad de ser guiada, conducida y educada, (…) Para generar estas adopciones sociales se requiere algo que modifique o construya necesidades humanas, pero también alguien una persona que facilite la adopción, guie la conversación y propague la conversación (Anzures , 2016, p. 8).
Los influencers crean necesidades en los usuarios de redes sociales como adquirir el nuevo celular que salió al mercado, ropa en base a las nuevas tendencias, maquillaje, etc. Ellos tienen la habilidad de construir fuertes conexiones sociales a través de una buena conversación, difusión de ideas, persuasión creativa de algo que al final logra generar ventas. De hecho, “la sociedad es influenciada por personajes cuyo rol es aterrizar el ruido social y convertirlo en tendencias” (Anzures , 2016, p. 19).
Gracias a los líderes de opinión digitales, el marketing de influencers está en su apogeo y cada día que pasa, más empresas u organizaciones apuestan por los efectos de este. De igual forma, “el marketing influyente es una nueva rama de marketing en la que el foco se pone en líderes de opinión como vía para llegar al consumidor final” (Iglesias, 2017, p. 13). En redes sociales no basta con generar buen contenido sino encontrar el difusor adecuado para que hable acerca del contenido en el momento preciso.
Profesionales del marketing como Santiago Carrasco, profesor de la Universidad de Los Hemisferios, afirmó durante una entrevista realizada para este proyecto que los individuos pertenecientes a la generación del milenio, es decir, quienes nacieron entre 1980 y 1999, crecieron de la mano de internet, los avances tecnológicos como las computadoras y los dispositivos móviles para luego llegar a las redes sociales. En consecuencia, la publicidad en medios tradicionales ha ido perdiendo fuerza pues las nuevas generaciones dedican gran parte de su tiempo a las distintas redes sociales.
Los estrategas de mercadeo, Duncan Brown y Nick Hayes explican que la mercadotecnia no funciona mejor porque existan demasiados mensajes de las marcas bombardeando prospectos pues todos los mensajes suenan igual, e incluso si su mensaje es escuchado, los prospectos no les creerán, pero sí a los influenciadores (Brown & Hayes, 2008, p. 10). Por consiguiente, los nuevos consumidores no creen fácilmente en lo que una marca pueda decir de sí misma, porque al estar expuestos a tanta información son conscientes de que estas pueden omitir datos no tan positivos o mentir en sus anuncios publicitarios. En cambio, si escuchan la misma recomendación de un influenciador se siembra una semilla en los usuarios de que alguien “externo” a la marca se siente a gusto con ella, con sus beneficios o resultados y el mensaje de cierta forma perdurará en la mente del consumidor millennial. 
No obstante, “en internet la audiencia es soberana y elige deliberadamente lo que quiere ver. Y la Generación Y (o Z) ha encontrado en las plataformas digitales una nueva forma de entretenimiento que le permite consumir lo que quiere, cuando quiere y donde quiere” (Turiel & Bonaga, 2016, p. 19). Es decir, en internet los usuarios pueden escoger la plataforma digital que más les atraiga o se acomode a sus gustos y sin imposición alguna seleccionan a quien seguir, a quien ver, a quien escuchar y por las razones que ellos quieran, cosa que en los medios tradicionales no sucede.
Por otra parte, el poder que han adquirido los influenciadores sobre las marcas es tan fuerte que son ellos quienes llevan las riendas del negocio. Cada influenciador tiene algo que decir, algo que opinar y una reseña que dar acerca de una marca. Un día pueden apoyar una campaña de responsabilidad social, al día siguiente hablar sobre un evento, una nueva tendencia en el mundo de la moda o hacer un video gracioso haciendo viral un comportamiento, una frase o una canción. La mayoría de los influenciadores incursiona en diferentes facetas y a sus followers les gusta el poder escuchar nuevas experiencias, ser parte de éstas y tener otros puntos de vista acerca de algo que les interesa. Entonces cabe destacar que, 
El influencer marketing, por tanto, se aleja del modelo tradicional de marketing que reproducen muchas empresas en sus equipos de comunicación y relaciones públicas: los periodistas tratan de presentar la información de una manera objetiva e imparcial, mientras que los influyentes -que, dicho sea de paso, en su mayor parte no son periodistas- ofrecen opiniones personalizadas, sabedores de que cuenta con la confianza de su comunidad. No son imparciales. No tienen por qué serlo (Iglesias, 2017, p. 14).
Es necesario aclarar que para ser influencer no basta el tener miles de seguidores. Los usuarios buscan espontaneidad, autenticidad y originalidad. Por lo tanto, “el éxito de un influenciador depende de sus habilidades, ingenio y el arduo trabajo que realicen. Nuevas voces surgen todo el tiempo y pueden ganar tracción e influir rápidamente. Las industrias en general todavía no han sido tocadas por las redes sociales, lo que significa que éstas todavía no han definido su influencia allí” (Gillin, 2007, p. 66). Por ello, es que hay un campo extenso para que las marcas exploren y exploten en redes sociales. Las marcas deben tener claro qué es lo que quieren de un influenciador, qué esperan que digan de su campaña y qué resultados específicos desean ver respecto a las acciones realizadas. Dentro de sus acciones deben constar objetivos de medición para evaluar su influencia social a través de estas figuras.
Los influenciadores a través de su lenguaje personal han conseguido la admiración de sus seguidores, el respeto de las marcas y los demás medios de comunicación puesto que en su mayoría surgieron y desarrollaron su imagen gracias a su apropiación y aprovechamiento de las nuevas tecnologías. Sin duda, esta es una de las razones del porqué los jóvenes millennials se identifican con los influenciadores rápidamente. Ellos han logrado crecer en los medios digitales, consolidando su imagen y su nombre en el mundo de los negocios.
[bookmark: _Toc401832991]Sin embargo, no todo es color de rosa. Uno de los problemas que enfrentan las marcas diariamente es el fraude de influencers. Este consiste en que muchos individuos compran seguidores para que sus perfiles resulten más atractivos en redes sociales y así, logran captar la atención de ciertas marcas. Esto resulta ser “el error más frecuente cometido por las marcas” (Iglesias, 2017, p. 21). Inconvenientes como este suceden cuando las marcas no se toman el tiempo de hacer un análisis de influencers, dejándose llevar netamente por el número de seguidores que tienen. Cosa que implica una pérdida de dinero y casi la nulidad de un reconocimiento orgánico y real de una marca. 
[bookmark: _Toc532332833]2.2. El poder de la comunicación con influencers
Plantear estrategias de comunicación con influenciadores es algo que las grandes marcas se toman muy en serio. Con cada personaje que una empresa u organización decide trabajar mediante redes sociales, se debe descifrar y entender cómo hará para transmitir el mensaje correctamente a los potenciales clientes. Para que dichas colaboraciones sean exitosas, es fundamental que al momento de pautar con un influencer incorporar un modelo de marketing específico para cada uno. Por ello, “antes de comenzar a trabajar con influencers, es muy importante analizar minuciosamente la información disponible sobre nuestros consumidores, conocer nuestro producto en profundidad y revisar la visión, misión y valores de la marca” (Iglesias, 2017, p. 20).
En el formato de redes sociales, las estrategias de marca y comunicación deben transmitir el mensaje que dicha marca quiera, pero orientado de forma que no afecte la propuesta de valor que mantiene cada influenciador. De acuerdo con esto, “la estrategia seguida hasta ahora por las firmas ha pasado de ser masiva a mucho más personal y a utilizar “intermediarios”, líderes de opinión o influencers como pieza clave en su proceso estratégico de comunicación (Martínez Navarro, 2017). Los influencers son solo un canal facilitador entre las empresas y sus consumidores, ellos pueden convertirse en la marca. Es decir, si ellos realizan una buena o una mala acción es muy probable que esta vincule a la marca también. 
Por otro lado, los usuarios millennials quieren obtener información veraz, real y detallada acerca del producto o servicio que ofrece una marca. A raíz de esto, los influenciadores saben que para convencer a su audiencia deben partir de percepciones reales. El ser influencer pasó de ser un pasatiempo para convertirse en una profesión con gran demanda. Un caso ejemplar es el de Chiara Ferragni, quien pasó de ser blogger a tener todo un emporio gracias a su propia marca de lujo. Todo contenido publicado por ellos tiene una razón de ser. Nada de lo que publican es escogido al azar, ya sea por requerimiento de sus seguidores o de las marcas aliadas. Así es caso de Paula Galindo conocida como Pautips, quien cuenta con más de 6 millones de seguidores en Instagram. Todos los días realiza al menos una publicación sobre el look completo que lleva puesto, tanto maquillaje, ropa y accesorios. Etiqueta en las fotografías a las respectivas marcas con el fin de que sus seguidores se interesen por algo en específico y entren a los perfiles de Instagram o páginas web a adquirir lo que ellos están usando. Muchas veces los influencers facilitan códigos o cupones de descuento que las marcas les otorgan para las compras en línea de sus seguidores y así medir su impacto. 
Uno de los propósitos principales que manejan los influenciadores y las marcas cuando trabajan de la mano en un proyecto, es la creación de espacios donde sea posible compartir información y generar contenido que aporte ideas o valores de manera digital pero que trasforme al día a día de sus followers. Si logran alcanzar esto, se establece engagement por parte de los seguidores y potenciales consumidores para con la marca y el influencer. En consecuencia, “las marcas triunfan cuando son social y colectivamente aceptadas” (Anzures , 2016, p. 62).
Actualmente, se puede encontrar en el mercado muchas colaboraciones entre estrellas de Instagram y las marcas. Un ejemplo para destacar es el de Patrick Starrr y Mac Cosmetics, pues han unido fuerzas por tercera vez lanzando líneas de cosméticos. Lo cual nos deja ver que el poder e influencia en de este personaje es tan grande que genera grandes ventas a la marca. 
En contraste, se ha desatado mucha controversia en redes ya que se dice que muchos influenciadores promocionan marcas solo porque existen contratos y dinero de por medio. Esta acusación, ha indignado a los usuarios millennial porque se plantearon la duda de si un influenciador recomienda o habla positivamente de una marca porque le pagan para ello. Dicho esto, 
Nadie publica o graba algo que no sea parte de su experiencia personal y humana, y no convencerá a nadie a menos que verdaderamente tenga credibilidad y aceptación social, por lo tanto, apostar a generar campañas comprando gente basada solamente en el número de seguidores, es una estrategia bastante arriesgada ¿Quieres generar conversaciones de calidad? Comienza por conocer la sociología de las cosas (Anzures , 2016, p. 69).
Un ejemplo de esta acusación fue el millón de dólares que la marca Fashion Nova ofertó a la famosa Kim Kardashian por publicitar su ropa en Instagram, cosa que no sucedió, pero que otras figuras como Kylie Jenner y Malu Trevejo sí decidieron aceptar para trabajar con la marca, a pesar de que existen muchos usuarios que se han quejado de que la calidad de la ropa no está a la altura de los precios. Estas influencers visten de la marca en Instagram pues ya existe un contrato entre estas partes. 
Tanto las marcas como los influenciadores buscan generar reacciones y experiencias reales porque así, logran conocer qué es lo que quiere o necesita el mercado. Es una situación que debe pasar, pero las marcas y los personajes que desean establecer verdadero impacto y crecimiento lo van a hacer de la forma más orgánica posible. Para muchas empresas es de vital importancia conocer la primera impresión de estas ciberfiguras, ya que ellos les darán una reseña de lo bueno y lo malo de su producto con el objetivo de realizar las mejoras que sean posibles antes de lanzar un producto al mercado. Conforme a esto, “la mejor manera de conseguir la confianza del consumidor es asociarnos con alguien en quién ellos ya confían” (Iglesias, 2017, p. 18).
No obstante, los followers millennial también cumplen un rol relevante en este proceso estratégico, ya que son los que “deciden” si aceptar o descartar los mensajes que cada influencer emite. Entonces, “si le das libre albedrío a una persona de hacer lo que quiera, muy seguramente terminará imitando lo que hacen los demás” (Anzures , 2016, p. 80). Los usuarios tienen la libertad de seguir a quien quieran y de inclinarse por lo que digan, pero inconscientemente actuarán, querrán o pensarán lo que los influenciadores proponen en sus perfiles o historias de Instagram o cualquier otra red social.
Parte del diseño de una estrategia de comunicación y marketing es reunir suficiente información sobre todos los elementos que se sitúan alrededor de una campaña y una marca como las características de target, competidores, costos, etc. De este modo, analizar si la reacción que se busca generar en el mercado objetivo será la que se esperaba con las acciones implementadas porque “si no existe una reacción, no es marketing influyente” (Iglesias, 2017, p. 14).
Cabe señalar que estos líderes de opinión digitales se encargan de formar comunidades digitales y tener un efecto multiplicador sobre ellas ya que “a través de la pasión por tu marca, mueve a otras para actuar en consecuencia” (Anzures , 2016, p. 96). Es claro que “los influenciadores tienen gran potencial para promover cualquier acción y decisión de compra sobre sus seguidores” (Brown & Hayes, 2008, p. 10). Los influencers saben que la mejor manera de mandarles mensajes de compra a los millennials es comiendo, vistiendo, fotografiándose con una marca. Gran parte de las veces ni si quiera dicen “pruébenla” o “les recomiendo” solo basta que luzcan el producto o servicio para que inconscientemente su audiencia quiera adquirir alguna de esas marcas. 
Al momento de determinar qué estrategia, acciones y herramientas se usarán para trabajar con un influencer y a su comunidad se debe conocer la manera en la que se mueve esta figura en cada red social para que dicha estrategia tenga sentido y potencie el efecto de productividad deseado. De manera que, 
Cada vez existen más de ellos, personajes especializados en categorías, productos, canales, medios plataformas, y aunque tú no se los has pedido, ellos han decidido conversar de tu categoría, de tu marca, de tus productos. Estamos en una época donde no tienes ni si quiera que crear a los primeros influenciadores porque ellos ya lo están haciendo por ti, solo tienes que encontrarlos, escucharlos y ayudarlos a guiar de forma honesta esa conversación, (…) enamorarlos e invitarlos a tu marca desde una base de negocio ganar-ganar, porque la influencia que perdura es aquella que mantiene los preceptos aprendidos en el consumidor es el medio (simpleza, honestidad y cercanía) (Anzures , 2016, p. 104).
[bookmark: _Toc401832992]Muchos influenciadores de Ecuador y el mundo hablan de una marca que les gusta porque quieren que sus pequeñas o grandes comunidades conozcan los productos de esa marca, y vivan buenas experiencias. Tampoco tienen millones de seguidores, pero tienen 5.000 seguidores que, por su ubicación geográfica, gustos, género o edad pueden llegar a alcanzar 100 ventas para una marca, no serán las 5.000 pero si las marcas encuentran 10 de estas personas solo irán sumando ventas. Solo hay que dar con ellos y enamorarlos más de la marca.
[bookmark: _Toc532332834]2.3. La influencia social en la planeación estratégica
Un plan de mercadeo es el análisis que se realiza con el objetivo de conocer el contexto o situación en el que se encuentra una organización para determinar cuáles son sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. Seguido de esto, se procede a formular acciones que permitan llevar a cabo dichos objetivos. Asimismo, 
Un plan de marketing es un documento que relaciona los objetivos de una organización en el área comercial con sus recursos, es decir, es la bitácora mediante la cual la empresa establece qué objetivos en términos comerciales quiere alcanzar y qué debe hacer para alcanzar dichos objetivos (Hoyos Ballesteros, 2013, p. 13).
Una vez planteado el análisis, se procede a diseñar de manera prioritaria las estrategias, tácticas y acciones que se deben poner en marcha para el desarrollo comercial de una empresa. Existen algunas percepciones sobre la gestión del mercadeo, 
Según una decisión social, el marketing es un proceso a través del cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y lo que desean mediante la creación, la oferta y el libre intercambio de productos y servicios valiosos con otros. En cuanto a una definición gerencial, el marketing a menudo se ha descrito como “el arte de vender productos” (…) El propósito del marketing es conocer y entender al cliente tan bien que el producto o servicio se ajuste perfectamente a él y se venda solo (Kotler, 2002, p. 4).
El propósito social del mercadeo es ser un instrumento mediante el cual se pueda satisfacer las necesidades y deseos de las personas a manera de un intercambio. Es decir, ambas partes ganan algo. Una marca gana dinero y a cambio, el cliente obtiene un producto o servicio que facilita o llena algún aspecto de su vida diaria.
 El marketing trata de entender al mercado al que se pretende llegar, en este caso, a través de los influenciadores busca comprender a una generación más digital (en comparación a las anteriores), demandante y multitarea porque ellos tienen la capacidad de vender lo que sea en redes sociales y la gente los escucha. Por ende, “el marketing de experiencias y el marketing emocional crean apoyo a la marca e impulsan la comunicación de boca en boca” (Van Den Bergh & Behrer, 2014, p. 226). Básicamente las estrategias de marketing con influenciadores logran englobar tanto las experiencias como las emociones con la generación del milenio que se encuentra activa en redes sociales. Hoy en día los influencers son herramientas muy importantes porque al hablar de las marcas generan un flujo de interacciones virtuales y así, impulsan las demás estrategias, tácticas y acciones que una marca realiza paralelamente a las redes sociales. 
Un caso que señalar es el influencer ecuatoriano Jota Arias, quien trabaja de la mano de marcas como Tommy Hilfiger, Samsung y Calvin Klein. A través de su Instagram él genera interacciones respecto a estas marcas con sus seguidores pues hace que la gente hable de las marcas y sus productos. Esto promueve la presencia de la marca y las acciones que se llevan a cabo fuera del ámbito digital como eventos o compras directas en las tiendas. 
La influencia social que un plan estratégico tiene se refleja en los recursos que este utiliza, en este caso los influenciadores según su impacto en Instagram pueden ayudar a alcanzar los objetivos que tal marca desea mediante la sinterización y difusión de la información más importante y útil para los seguidores en el medio ambiente digital. 
[bookmark: _Toc401832993][bookmark: _Toc532332835]2.4. Los usuarios millennial
Los individuos de la famosa generación Y nacieron entre 1980 y 1999. Es decir, son las personas que actualmente tienen entre 19 y 38 años. En otras palabras, 
La generación del milenio, también llamada generación net, está formada por los niños nacidos en los últimos años del siglo XX. Se han referido a ellos como los niños que nacieron con el ratón en la mano y la pantalla del ordenador como su ventana al mundo. (…) Lo cierto es que los chicos de la generación net son expertos en tecnología y muy educados, multiculturales y también muy solitarios. Reciben bombardeos constantes de mensajes de los medios, están acostumbrados a la violencia, tienen cierto poder de compra e influyen en las decisiones de sus padres, generalmente ausentes la mayor parte del tiempo. Todos los años mueven millones y millones de euros de un mercado que cada vez se interesa más por ellos (Alcaide, 2010).
El término millennial fue puesto en contexto y popularizado en el texto Millennials Rising: The Next Great Generation escrito por los historiadores William Strauss y Neil Howe, en el cual plantean y describen su teoría generacional. Ambos sostienen que las personas de cada generación desarrollan sus propios valores, comportamientos, actitudes y dogmas por el momento histórico en el que nacieron y se desenvolvieron. Por ello, señalan que esta generación no es nada como su antecesora, la generación X, de la cual provienen sus padres. 
Los millennials son hombres y mujeres que crecieron de la mano de los avances tecnológicos como el Internet. De igual forma, fueron parte del perfeccionamiento de las computadoras, la televisión, los dispositivos móviles y por supuesto, de las redes sociales. Por consiguiente, a los jóvenes milenio se los denomina nativos digitales, término acuñado “puesto que todos han nacido y se han formado utilizando la particular “lengua digital” de juegos por ordenador, vídeo e Internet” (Prensky, 2011).
Principalmente, al ser personas que todo el tiempo han estado rodeados de tecnología se ven atraídos por las diferentes plataformas digitales que tienen al alcance de su mano. Una encuesta realizada por la agencia Kantar Millard Brown a más de 12,000 usuarios de pantallas en 30 países, reveló que hasta 2014, un típico usuario de medios de pantalla digital (televisión, computadora, celular o tablet) consumía un mínimo de 7 horas de medios de pantalla por día y 35% de esas horas, las ocupaba en su smartphone (Kantar Millard Brown, 2014, p. 8). 
Por estas cifras, se puede afirmar que gran parte de la vida de los millennials gira en torno a sus dispositivos móviles y la vida social que manejan a través de sus redes sociales. De tal forma que, “esta generación es multi talentosa, sobre estimulada, socialmente consciente, exigente e ingeniosa.” (Lipkin & Jerrymore, 2009, p. 16). El influencer marketing funciona como estrategia publicitaria para captar la atención y el tiempo de los jóvenes del milenio en sus redes sociales. Todas estas características también son parte de los influencers entonces ellos saben de qué formas llegar e intervenir en las decisiones de los nuevos consumidores. 
Durante algún tiempo, todo tipo de marcas expusieron a su público objetivo (millennials) a anuncios poco llamativos, los mismos que son categorizados como mensajes basura o no deseados. Los jóvenes del milenio no dudan en omitir cada vez que pueden puesto que interrumpen actividades como ver instastories, videos o fotografías del feed de cada usuario en Instagram. A causa de esto, incontables marcas optaron por atraer y llegar a su segmento a través de influencers. Existen para todos los gustos, cada uno con estilo y voz propia, lo cual ha conquistado la mente de los millennials. 
Se dice que “el consumidor es el medio, pero ese medio tiene que validar que tú eres el mismo siempre, que persigues algo transparente y consecuente (…)” (Anzures , 2016, p. 122). Esta generación aumenta el campo de influencia de las personalidades nacidas en redes sociales y de las marcas porque diariamente consumen el contenido producido por ambos, pero sucede gracias a que los millennials pueden notar la congruencia que existe en los valores de un influencer, una marca y los suyos propios. 
Por otra parte, es importante señalar que “a diferencia de la figura de las celebridades que suelen ser percibidos como personalidades lejanas e inalcanzables, los influencers son vistos como amigos, gente cercana y familiar que se muestra de forma natural y sin tapujos. Esto ayuda a que logren una gran cantidad de engagement[footnoteRef:1] con su comunidad” (Oller, 2018). Los usuarios del milenio perciben a estas figuras como gente alcanzable, real y similar, ya que, al mostrar gran parte de su día, logran que sus seguidores se sientan parte de algo más grande, de una colectividad cibernética sin importar donde se encuentren. Concretamente,  [1:  Anglicismo que en su traducción se refiere al compromiso. En marketing se lo utiliza para designar el grado de intervención y participación que tienen los usuarios en redes sociales en cuanto a una organización.] 

Un 88 % de los millennials latinoamericanos tiene perfiles en redes sociales. (…) Consultar, compartir y comentar en ellas es la principal actividad que realizan a través de sus teléfonos inteligentes. Estos nuevos consumidores son activos y antes de comprar buscan y escuchan opiniones, generan y comparten contenidos y son muy sensibles a su experiencia online (Gutiérrez-Rubí, 2014). 
Entonces, el fenómeno influencer ha tomado tanta fuerza en los últimos años, puesto que ha conseguido generar experiencias nuevas en los consumidores millennial a través de la información compartida en redes. Los influenciadores son un referente para esta generación, tienen el poder de transmitir un mensaje de formas creativas y dinámicas. Al ser parte de esta generación también entienden como llegar a sus seguidores y de que formas hacer que sigan enganchándose con su contenido. 
[bookmark: _Toc532332836]3. Metodología
La presente investigación es de naturaleza mixta, ya que cuenta con información tanto cualitativa como cuantitativa. Con este enfoque es posible observar y evaluar el fenómeno de la influencia social en Instagram, establecer ideas o hipótesis respecto al tema y demostrar su fundamento en base a las pruebas recogidas durante el estudio.
Por una parte, se realizaron entrevistas individuales a tres influenciadores ecuatorianos y por otra, se organizó un grupo focal con la intención de conocer la opinión de 7 jóvenes millennial de diferentes edades y ocupaciones con el fin de acumular cualitativos para llevar a cabo un análisis de las diferentes opiniones que existen acerca de los influencers y la labor que realizan en Instagram.
Acto seguido, se procedió a realizar una encuesta a 100 personas pertenecientes a la generación “Y” conocida como millennial. Para esto se creó una red de contacto con los encuestados, quienes dispusieron de un tiempo de 3 días para contestar la misma de forma meditada. Se logró obtener los resultados de 77 personas. 
La fórmula empleada fue la siguiente: 
[image: ]
El tamaño poblacional era de 100, el porcentaje del nivel de confianza era de 95 y el porcentaje de error era de 5. Por ende, el tamaño de la muestra era de 80 personas, pero solo se logró receptar 77 respuestas a través de la plataforma digital de creación de encuestas Survey Monkey. 

[bookmark: _Toc401832994][bookmark: _Toc532332837]4. Hallazgos
En esta sección, se registra la información recolectada y se ejecuta un informe detallado de la misma. 
A continuación, se presenta las respuestas de los influenciadores ecuatorianos entrevistados: Taya Novoa (@tayanovoa), influencer de moda/nutrición; Enrique Morales (@kikejav) y Sebastián Félix (@cevichefm), influencers de entretenimiento.

[bookmark: _Toc526804776][bookmark: _Toc532332936][bookmark: _Hlk515724042]Tabla 1. Perfil Influencers entrevistados
	Indicador 1: Influencers

	P1. ¿Qué tipo de influencer te consideras y a qué te dedicabas antes de serlo?

	KikeJav
	Edad: 20 años
	Genero contenido de entretenimiento y antes estudiaba ingeniería eléctrica, pero dejé la carrera para dedicarme por ahora a esto. Más adelante retomaré mis estudios.

	
	Género: masculino
	

	
	# de seguidores: 149 mil
	

	Taya Novoa
	Edad: 26 años
	Me considero una líder de opinión más que busca promover moda, nutrición, un estilo de vida real y accesible. Soy diseñadora de moda de profesión.

	
	Género: femenino
	

	
	# de seguidores: 31,2 mil
	

	Ceviche FM
	Edad: 36 años
	Soy un tipo de influencer que no tiene un estilo definido, pero me gusta ser espontáneo, hago de todo. Soy director de piezas audiovisuales para TV.

	
	Género: masculino
	

	
	# de seguidores: 32,4 mil
	

	P2. ¿Cómo te definirías a ti mismo?

	KikeJav
	Me defino como una persona extrovertida y una figura pública joven porque lo que yo hago influencia y marca a las personas que me siguen.

	Taya Novoa
	En mi vida en general siempre he sido muy versátil, soy súper deportista, no promuevo el consumo de alcohol ni drogas sino cosas que considero que vienen de la mano de una vida consciente porque no me gusta vender una idea de algo que no soy.

	Ceviche FM
	En este punto de mi vida soy alguien que está buscando algo en lo más profundo de mí a través de lo que hago y avanzo por el camino del autoconocimiento y felicidad. Soy un tipo que está conociéndose a sí mismo, pero quiero crear un impacto positivo en quienes me siguen.

	P3. ¿Cómo notaste el impacto que tu imagen estaba creando en tus seguidores?

	KikeJav
	El número de likes o comentarios de mis seguidores en mis redes sociales, apoyando mi talento hacen que me dé cuenta de que les estoy transmitiendo algo bueno.

	Taya Novoa
	Definitivamente a través de los mensajes de apoyo de mis seguidores que cada día me llegan, eso es lo que hace dar cuenta que los estás haciendo bien y los mensajes que transmites son auténticos.

	Ceviche FM
	Es chévere ver cómo la gente se identifica contigo, se ríe contigo y disfruta de lo que haces. Los mensajes y comentarios de mis seguidores me motivan para seguir creando contenidos que sean entretenido pero conscientes.

	P4. ¿Cómo fue el proceso de ser un completo extraño a ser influencer?

	KikeJav
	Complicado porque no estas acostumbrado a tanta atención. A veces es un poco abrumador cuando son momentos en los que te gustaría tener tu privacidad, pero cuando logras llevarlo de una forma profesional te acostumbras y te gusta ser una figura pública.

	Taya Novoa
	Se dio de poco a poco hasta poder tener claro que era lo que quería dar a conocer de mí o de lo que me gustaría hacer en redes sociales, pero definitivamente lo he disfrutado mucho desde el primer día.

	Ceviche FM
	Te explico. Tú pones una semilla en la tierra, pero al día siguiente no es que vas a tener un árbol. Simplemente va creciendo poco a poco y ni si quiera te das cuenta. Pasas con tu familia, tus amigos y ese es tu círculo. No es que estas en la calle, en el centro comercial o en eventos todos los días, pero a veces si te saludan o te piden una foto y eso es lo máximo.


Fuente: elaboración propia.

Los tres influenciadores buscan proyectar su imagen de forma positiva a través de Instagram y los temas que tratan en esta red social. Taya Novoa asegura que es ella real con ella misma y sus seguidores. Se puede asumir que este factor ha sido crucial para conectar de forma orgánica con sus seguidores. Sebastián Félix, por su parte alega que a pesar de que está conociéndose a sí mismo mediante esta plataforma, tiene claro que quiere crear un efecto positivo en su joven audiencia. Asimismo, Enrique Morales es consciente de que sus acciones afectan de cualquier forma a quienes lo siguen. 
Gracias a estas respuestas, se puede confirmar que a pesar de que los tres influenciadores son creadores de contenidos totalmente diferentes, quieren transmitir mensajes reales, positivos y conscientes a sus audiencias digitales. Por otro lado, es visible que los tres influencers basan las métricas de su impacto en Instagram a través del conteo de likes, cometarios o mensajes directos que reciben de sus seguidores, ya que según ellos les da un panorama más claro de lo que a sus followers le gusta, lo que les interesa ver, lo que les entretiene y lo que no. El marketing de influencia social se utiliza para generar reacciones en las audiencias y eso es lo que están logrando a través de estas interacciones.
Adicionalmente, se puede evidenciar el proceso por el que han atravesado los influenciadores para darse a conocer en Instagram ha sido algo paulatino. El ganarse la confianza y apoyo de los usuarios es algo que toma tiempo. Una vez superado el proceso de ser reconocidos, los influencers tienen que pasar nuevos procesos de adaptación que traspasan a la vida real. Ya no son solo líderes de opinión en Instagram pasan a ser figuras públicas, ya que ahora no solo reciben reconocimiento digital sino en lugares públicos. El contacto con sus seguidores y las marcas ya no es solamente virtual y requiere de mayor dedicación.

[bookmark: _Toc526804777][bookmark: _Toc532332937]Tabla 2. Estrategias de marketing digital con influencers
	Indicador 2: Estrategia

	P5. ¿Cómo empezaste a trabajar con marcas?

	KikeJav
	Cuando me empezaron a llegar propuestas publicitarias de ciertas marcas no me llamaban la atención porque no me interesaba el dinero. Lo que quería es que mi público se sintiera bien con mi contenido y no que piense que soy un vendido o algo por el estilo. 
[bookmark: _Hlk515730408]Luego reflexioné y me di cuenta de que estaba haciendo mal al no aceptar esas propuestas porque mi imagen llegaría a más personas. Ahora estoy trabajando con varias marcas que me permiten expresarme como yo quiero y no me prohíben mucho.

	Taya Novoa
	El tema con las marcas empezó después de volverme conocida en redes de forma muy orgánica. Ya en un punto donde mis impressions empezaron a subir y comencé a tener una buena acogida, decidí contactarme con las marcas. 
[bookmark: _Hlk515729885]Al principio fue muy así. Les escribía, les hablaba de mi emprendimiento y les hacía engancharse. Ahora tengo que hacer mis propuestas económicamente justas, tanto para las marcas que quieren trabajar conmigo como para mí misma.

	Ceviche FM
	Un día me llamó una marquita y me dijo “te doy este regalo, pero pon una foto chévere”, después otra marca “me dijo mira, nos interesa que hagas este video”, luego otra “que tal si te hacemos el paquete por un mes para que subas unas fotos con el producto”. Poco a poco las marcas fueron sumándose. El influencer tiene un alcance mucho mayor en las redes que en la tv o los periódicos. Con un influencer puedes llegar a 40 mil, 50 mil personas mientras que para que una marca salga en tv tiene que gastarse como 100 mil dólares mientras que en redes es mil veces más barato. 
[bookmark: _Hlk526500451]Y aquí viene la pregunta ¿Es justo que a un influencer que se le pague $300 por unas fotos, si estas fotos puestas alrededor de 30 mil personas y que es casi el mismo alcance que puede tener eso en la televisión? Todos tenemos que vivir, pero no es justo que una marca se meta por su producto millones de dólares y al influencer le quieran pagar $500. Los millennials deben plantearse esto muy claramente.

	P6. ¿Qué opinas acerca de que tus seguidores quieren adquirir los productos de las marcas que publicitas?

	KikeJav
	[bookmark: _Hlk525908976]Uno de los objetivos principales de ser influencer es ese. Así como te tomaste el tiempo de realizar una alianza con tales marcas, tus seguidores se animen a experimentar con ese producto o servicio.

	Taya Novoa
	Me gusta porque cuando escojo un producto publicitario, trato de plantearlo de una manera que yo sienta que va acorde con lo que soy y con lo quiero proyectar. No voy a publicitar algo en lo que no creo y si mis seguidores ven lo mismo que yo en esas marcas es beneficioso para todos.

	Ceviche FM
	Por un lado, tengo que trabajar y no voy a decir “esta marca me pagó tanto para que ustedes compren esto, así que háganlo”, pero mi deber moral por otro lado es transmitir un mensaje de consciencia. Trabajar con marcas que tengan algo positivo que brindar. Pienso que mis seguidores pueden escoger el comer una hamburguesa que yo publicité, pero también pueden escoger al siguiente día si van a hacer ejercicio o no.

	P7. ¿Por qué Instagram?

	KikeJav
	Me encanta Instagram a pesar de que también tengo mi canal de YouTube, pero son redes bastante diferentes. En Instagram compartes tus emociones, tus viajes, tus bromas al instante. Tienes que encontrar la forma de decir lo que quieres, pero súper claro y conciso.

	Taya Novoa
	Instagram es mi red social favorita porque tu perfil es literalmente tu carta de presentación y tu hoja de vida. Te puedes dar a conocer fácilmente mediante el estilo de tus fotografías o videos. Eso vale más que mil palabras y a todos nos gusta. Lo digo porque yo también admiro a otras personas que se dedican a lo mismo que yo.

	Ceviche FM
	Esta red te permite compartir el día a día, pero a través de videos sin tanta producción como requieren otras redes. Las fotos dicen lo que eres, lo que buscas, tus motivaciones sin necesidad de decirlo. Esta red es bastante personal, pero al mismo tiempo también te permite llegar a muchas personas de forma cercana. Puedes ver los perfiles de tus seguidores y sientes que tú también puedes aprender de ellos, llegan a tener un rostro.


Fuente: elaboración propia.

Para estos influenciadores, sus actividades en Instagram empezaron como un pasatiempo hasta que su comunidad comenzó a expandirse. Entonces cayeron en cuenta que su contenido debía seguir subiendo de nivel para estar más a la altura de lo que sus seguidores quieren ver. Ahora que se ha convertido en su trabajo y su profesión, tienen claro que su contenido debe enganchar e ir evolucionando sin perder su esencia.
Las marcas llegan a interesarse en la imagen de estas personas por cómo manejan su contenido, la forma en la que hacen uso de su imagen, el estilo de sus fotografías y su storytelling en Instagram. De igual modo, los influenciadores han logrado establecer vínculos con marcas nacionales e internacionales gracias a que estas les permiten expresarse como ellos son, sin mayores requerimientos o demandas.
Los entrevistados iniciaron sus colaboraciones con marcas de distinta manera, pero de formas válidas y apropiadas en su momento porque lograron construir relaciones de doble vía. Es decir, tanto las marcas como los influenciadores se han visto beneficiados y sus seguidores satisfechos. El conocer y dar paso a marcas con intereses muy parecidos a los suyos, les permite abrir puertas a otros proyectos sin perder su autonomía y su identidad. 
Por otro lado, aseguran que las marcas con las que deciden trabajar deben valorar su trabajo. Félix señala que las nuevas generaciones deben entender que la labor de un influencer tiene gran alcance, frecuencia, y nivel de notoriedad en las redes. Las marcas pueden evaluar esto por medio de métricas como las variables de los Indicadores Clave de Desempeño. La publicidad que se genera en Instagram tiene un considerable impacto sobre las decisiones de compra de los nuevos consumidores. 
Gracias a las nuevas tecnologías, un solo influenciador se puede llegar a 40 mil, 50 mil personas con una inversión mínima. No se puede segmentar del todo, pero definitivamente, sí logran hacerlo más que los medios tradicionales donde la publicidad representa una inversión de miles de dólares. Marcas que recién están iniciando esta es una opción bastante viable para darse a conocer como This Shirt Does Right o Vivo Verde.ec, incluso para marcas ya posicionadas como Loccitane o Life Choice es practico hacerlo por este canal también. 
Novoa sostiene que tiene que hacer sus propuestas económicamente justas tanto para las marcas que quieren trabajar con ella como para sí misma, ya que es consciente que el poder de su imagen genera ganancias económicas buenas para las marcas. Los influencers de cierta manera, llevan las riendas de las negociaciones digitales. Félix afirma que no es justo y es una falta de respeto que a un influenciador le quieran pagar $500 mientras que la marca genera ganancias millonarias porque parte de esas ganancias vienen del trabajo realizado con marketing de influencia social.
Respecto a la idea de que sus seguidores consuman lo que cada uno de estos influenciadores publicita, Morales sugiere que uno de los objetivos principales de ser influencer es ese, que los usuarios se animen a experimentar con los productos o servicios que publicitan y obtener su propia reseña. Novoa espera que sus seguidores logren ver lo bueno que ella ve en las marcas u organizaciones que publicita. Félix se suma a esta idea argumentando que trabaja con marcas que tengan algo positivo que brindar a su comunidad digital.
Por otra parte, es fundamental señalar que Instagram es una red social que alberga a más de “400 millones de usuarios cada mes” (Anzures , 2016, p. 48) y gracias a su funcionamiento se ha convertido en una de las redes favoritas de los millennial. Es la plataforma creadora de los portafolios visuales de las estrellas digitales. Los millennials se esmeran para que sus perfiles se vean impecables y sean un reflejo de su personalidad, eso es exactamente lo que buscan dentro de los perfiles de influenciadores. 

[bookmark: _Toc526804778][bookmark: _Toc532332938]Tabla 3. Los influenciadores sobre la generación del milenio
	Indicador 3: Millennial

	P8. ¿Qué es lo que estratégicamente quieres proyectar en los millennials que te siguen?

	KikeJav
	[bookmark: _Hlk515731475][bookmark: _Hlk525909860]Con mi contenido quiero dar una imagen buena de Ecuador y que los chicos se sientan orgullosos de ser ecuatorianos. Ese es el slogan de mis redes sociales.

	Taya Novoa
	En mi caso, lo que pienso en brindar es alegría y una vida más consciente. Tengo días buenos y días malos como todo ser, pero lo que yo transmito en mis redes es realmente “al mal tiempo, ponerle buena cara” literalmente y si te golpean de una mejilla, dar la otra. Malo o bueno, todo es por la actitud y eso quiero enseñar a mis seguidores.

	Ceviche FM
	[bookmark: _Hlk515731662]Yo trato de darles mensajes de positivismo. Decirles la vida es una lucha constante. El consumismo y el aparentar mucho vs. el ser feliz y no preocuparte tanto por el dinero, no tener tantas cosas, pero estar bien con lo que tienes. En este mundo actual que es tan digital y tan propenso a caer en el individualismo es importante hacerles acuerdo de los valores. 

	P9. ¿Cómo manejas la responsabilidad que tienes con tus seguidores, ya que ellos buscan seguir tus pasos?

	KikeJav
	Es algo full difícil de llevar. Mi personaje es medio “mozero, chumado”, no es que yo tan así, pero de esta forma construí mi personaje, pero los jóvenes lo toman de buena manera. Ellos saben que hago videos acerca de cosas cotidianas como “el chuchaqui” o las fiestas, pero no para incentivar el consumo de alcohol o esas cosas sino a modo de chiste de las cosas que suceden. Ellos lo ven como una forma graciosa y siempre tratado de tener un límite y decir “hasta aquí no más”, siempre manteniendo esa línea para no excederme mucho, pero sin perder mi estilo.

	Taya Novoa
	La verdad es que es duro de llevar porque tú puedes hacer algo con las mejores intenciones y en redes una sola publicación puede causar mucha polémica y el mensaje puede ser tergiversado. Por eso hay que llegar a nuestros seguidores con mensajes sencillos y claros para que lo entiendan como tú quieres que lo hagan.

	Ceviche FM
	[bookmark: _Hlk515734061][bookmark: _Hlk525910820]Si estás todo el tiempo con el “mira mi viaje, mira mi carro, mira mi ropa” ¿A la gente que le estas diciendo? Le estás diciendo: sé vacío y superficial, sé hueco. Tienes que saber cómo transmitir tus mensajes para crear un impacto bueno en la vida de quienes te siguen porque definitivamente debemos enfocarnos en la responsabilidad que tenemos con los millennials.

	P10. ¿Crees que, al ser líder de opinión digital, tus seguidores quieren ser como tu o vivir la vida que das a conocer?

	KikeJav
	Bueno sí, ese es el punto de ser un influencer, que la gente que te siga trate de ser como tú, que trate de vestirse como tú y de consumir los productos que tú promocionas.

	Taya Novoa
	Más que nada soy un ejemplo. Yo he tenido un enganche con las personas muy especial. Muchas personas me escriben por interno a contarme sus problemas personales porque me dicen que tengo una vibra muy positiva y me piden consejos. Creo que, de cierta forma, yo guío ciertas decisiones de comportamiento o de compra en mis seguidores a través de lo que publico, pero creo que en el fondo saben que solo soy una referencia.

	Ceviche FM
	Es la naturaleza humana, el seguir o querer hacer lo que otros hacen cuando ves una situación positiva quieres experimentar lo mismo. Quieres que sea tu realidad por eso es que tenemos tanta responsabilidad y es tan delicado esto de las redes sociales. 
Te doy un ejemplo: Gianluca Vacchi, este italiano millonario. El man está todo el tiempo subiendo sus opulencias a las redes sociales y ¿qué es lo que está diciendo al final y al cabo? Aparenta una vida perfecta y llena de lujos. Detrás de un brillo gigantesco, hay una oscuridad absoluta. Y detrás de una pared obscura, hay un brillo gigantesco.


Fuente: elaboración propia.

Este indicador refleja la responsabilidad y retos que los influencers tienen que afrontar con su audiencia y las marcas. Las ganancias económicas que les representa la gestión que ejecutan en redes sociales es un beneficio que surgió una vez que lograron plasmar y posicionar sus ideas en Instagram. Los influencers que ya llevan buen tiempo en esto antes de que se convirtiera “en moda” afirman que no empezaron este estilo de vida pensando en lo que se convertiría sino porque les apasionó encontrar un espacio donde ser uno mismo es posible. 
“Con mi contenido quiero dar una imagen buena de Ecuador y que los chicos se sientan orgullosos de ser ecuatorianos”, explica Enrique Morales. “En este mundo actual que es tan digital y tan propenso a caer en el individualismo es importante hacerles acuerdo de los valores”, sugiere Sebastián Félix. Ambos quieren fomentar valores, contándoles experiencias personales y de esta forma, cambiar la percepción de que la vida de todos es perfecta en Instagram.
Adicionalmente, Taya Novoa hace una pequeña reflexión al comentar que al ser una especie de guía o una referencia para sus seguidores muchas veces sus mensajes son tergiversados o mal entendidos, creando polémicas innecesarias. La clave para evitar ese tipo de situaciones en Instagram es llegar a los seguidores con mensajes claros con lenguajes fáciles de comprender. 
Desde otro ángulo, se dice que los influenciadores se pueden considerar figuras dignas de imitar ya que en la naturaleza del ser humano está implícito el querer imitar a alguien que admiras o que percibes como innovador. 
Finalmente, las marcas al diseñar estrategias de comunicación y marketing digitales que manejarán en colaboración con influencers deben tener en cuenta cuál de todos los influenciadores comparte sus mismos valores y visión porque de lo contrario se podría ver en juego el éxito de una campaña publicitaria y peor aún la reputación de toda la marca.

[bookmark: _Toc526804779]

[bookmark: _Toc532332939]Tabla 4. Concepciones sobre influenciadores según millennials
	Indicador 1: Influencers 

	P1. ¿Sigues a personas que consideres influenciadores en Instagram? ¿Por qué?

	Ariana Cerda
	Edad: 19 años
	Sí, porque me gusta mucho la forma en la que comparten sus pensamientos, te cuentan sus ideas o cómo se visten. La mayoría que sigo son influencers de entretenimiento.

	
	Ocupación: estudiante de administración de empresas
	

	Doménica Solano
	Edad: 25 años
	Claro, me llama mucho la atención cómo imponen su estilo de vida mediante sus viajes, su forma de vestir e incluso en lo que comen. Muchos nos identificamos con sus gustos y te motivan a trabajar duro para algún día tener un estilo de vida similar.

	
	Ocupación: publicista
	

	Andrés Ruiz
	Edad: 27 años
	Sí sigo a algunos, pero son muy pocos. Siento que por hacer dinero con las marcas son capaces de publicitar lo que sea con tal de que compres eso.

	
	Ocupación: arquitecto
	

	Sofía Alarcón
	Edad: 31 años
	Básicamente a los influencers que sigo con chicas y chicos guapos, con estilos increíbles y que se la pasan viajando. Creo que todos aspiramos a eso y ellos son como inspiración.

	
	Ocupación: abogada
	

	David Silva
	Edad: 33 años
	Sí sigo a varias personas de estas porque gusta un montón como te dan a conocer más sobre cultura, fotografía, tendencias de moda y estilos de vida más saludables. Me apasiona como viven eso.

	
	Ocupación: tripulante de cabina
	

	Sebastián Ordóñez
	Edad: 35 años
	Sigo a tipos que se dedican al fitness y también que se visten a la moda. Me motivan a hacer ejercicio y algún día vivir el estilo de vida que fomentan al 100%.

	
	Ocupación: ingeniero civil
	

	[bookmark: _Hlk524527905]Cynthia Viscarra
	Edad: 38 años
	Sí, sigo a fashion bloggers. Lo hago porque siempre me ha gustado saber qué está de moda y amo sus fotos, son tan profesionales.


	
	Ocupación: profesora de español
	

	P2. ¿Crees que la imagen que proyectan en Instagram en realidad refleja lo que son?

	Ariana Cerda
	No, al menos no por completo. Muchos prefieren mostrar únicamente lo positivo que hay en sus vidas con el fin de captar mayor atención de sus seguidores. 

	Doménica Solano
	Creo que muchas veces tienen que fingir sus emociones para aparentar ser más interesantes. Si en realidad se mostraran como son en su totalidad, seguramente muchas personas se quejarían o dejarían de seguirlos. Ellos tienen una imagen que vender.

	Andrés Ruiz	
	Es muy debatible porque puede que muchos si se muestren tal cual son, pero la gente no los perciba así y también creo que las redes sociales, Instagram en especial es para mostrar lo bueno, lo bonito, lo positivo de la vida de cada uno de los usuarios. 

	Sofía Alarcón
	Yo creo que sí, porque los influencers deben comportarse reales, pero también acorde con las marcas que los auspician y con lo que sus seguidores quieren ver. En Instagram es poco común ver a la gente vulnerable o insegura porque sentimos que tenemos que dar cierto tipo de imagen. No es una red en la que puedes mostrarte “defectuoso”.

	David Silva
	Más o menos porque creo que hay aspectos, actitudes u opiniones que simplemente no darán a conocer porque no son tan positivos o chéveres como para que los seguidores vean. Por eso creo que para ellos es más fácil entrar en una especie de personaje en sus redes sociales.

	Sebastián Ordóñez
	Es difícil de saberlo. Nosotros podemos creer que si o que no pero realmente no se puede tener la certeza. Si uno sigue a un influencer es porque ves autenticidad en esa persona y creo que uno se da cuenta cuando alguien forza lo que es.

	Cynthia Viscarra
	Es bastante complicado porque creo que ellos tienen este estereotipo de ser personas que lo tienen todo y que siempre deben tener una sonrisa en la cara, así su mundo se esté cayendo. Dan a lo seguidores lo que quieren ver: vidas felices, lujosas, llenas de cosas y eventos, pero algo más profundo que eso no, porque sería exponer su vida íntima.


Fuente: elaboración propia.

Las personas que formaron parte del grupo focal siguen a influencers por varios motivos, pero el principal motivo es porque ellos son una distracción de su cotidianidad. Les gusta ver las actividades que realizan, la forma en la que se visten, los continuos viajes, pero esto denota que los siguen por temas superficiales mas no por temas como la ideología que transmiten, lo honestos que pueden ser o que la información que proveen sea formativa. 
Es importante señalar que los influenciadores son percibidos por este grupo focal como personas con las que se tiene gustos en común, que imponen cierto estilo y que viven una vida acomodada. Son una figura aspiracional. Los participantes creen que los influencers construyen una imagen en base a lo bonito o bueno de sus vidas, dejando en privado sus inseguridades o problemas. Por ende, los usuarios consideran que son en varias ocasiones pueden hablar respecto a una marca porque hay un interés de por medio mas no porque crean 100% en el producto o servicio que les provee una marca.
Seguramente muchos influencers han cometido este error, pero también existirán casos donde los influenciadores con altos niveles de credibilidad publiciten algo porque de verdad disfrutan de los beneficios que ofrece una marca. Los millennials son una audiencia bastante perspicaz, sin embargo, es bastante contradictorio que continúen visitando los perfiles constantemente de los mismos influencers y no los dejen de seguir, aunque no los convenzan del todo. También, existen seguidores un poco más críticos y exigentes que al momento que noten que uno de sus influenciadores favoritos empieza a ser menos auténtico o los decepcione lo dejarán de seguir como ha pasado en varias ocasiones en la red.

[bookmark: _Toc526804780][bookmark: _Toc532332940]Tabla 5. Publicidad para millennials
	[bookmark: _Hlk524532093]Indicador 2: Estrategia

	P3. ¿Te llaman la atención las marcas que publicitan?

	Ariana Cerda
	Sí, tengo mucha curiosidad de probar marcas que los influencers usan porque están de moda y de paso, para comprobar si es verdad lo que dicen de ellas. 

	Doménica Solano
	Sí bastante, porque sus reseñas me gustan o por cómo lucen al usar tal marca.

	Andrés Ruiz
	No todo, pero si hay cosas que logran llamar mi curiosidad y me da ganas de comprarlas.

	Sofía Alarcón
	Sí, es algo inevitable que pase porque a veces te hablan tanto de eso y no un solo influencer sino varios y te da mucha curiosidad porque es lo que está de moda.

	David Silva
	Claro, es que como todo el tiempo estás expuesto a las marcas porque tus influencers favoritos las tienen y te da ganas de comprar o probar lo que te sugieren o usan.

	Sebastián Ordóñez
	No mucho pero sí me ha pasado que veo algo de estos manes y me muero por tener.

	Cynthia Viscarra
	Obvio, pero luego pienso que tan útil seria para mí y si de verdad lo necesito. 

	P4. ¿Has llegado a comprar o consumir algo de lo que publicitan?

	Ariana Cerda
	Pocas cosas porque muchísimas marcas que publicitan los influencers que yo sigo no llegan al país o su precio es demasiado alto entonces no llego a comprar.

	Doménica Solano
	Una sola vez, y me fue bastante bien. No me decepcione de haberlo hecho, pero tuve que esperar un par de meses para que me llegue de EE. UU.

	Andrés Ruiz
	No, nunca he comprado nada porque acá no llegan y no tengo tarjeta de crédito como para comprar en línea.

	Sofía Alarcón
	No, pero me encantaría hacerlo porque publicitan cosas súper chéveres. Pero si es como que trato de comprar cosas parecidas en tiendas de aquí y ponérmelas como ellas lo hacen.

	David Silva
	Si he comprado algunas cosas inspirado en los gustos de los influencers que sigo, pero de las mismas marcas no porque a veces siento que no valen el precio que te exigen.

	Sebastián Ordóñez
	Si, par videojuegos y me encantaron, pero no es algo que sucede todo el tiempo. Siempre pienso bien antes de comprar algo.

	Cynthia Viscarra
	Si, bastantes veces. La primera vez estuvo bien pero no tan increíble como aseguraba una influencer, la segunda sí la disfruté porque fue un destino turístico y el resto ha sido ropa de temporada. Creo que la experiencia siempre dependerá mucho de los gustos de cada uno porque lo que a ellos les parece hermoso puede que a mí no y viceversa.


Fuente: elaboración propia.

La totalidad de las personas que formaron parte de la discusión explican que definitivamente sienten curiosidad e inclinación a probar o consumir los productos que sus influencers preferidos usan o recomiendan. Lo cual es una reacción positiva para el tipo de marketing que se quiere manejar porque cumple con una implementación efectiva sobre la mente de los posibles consumidores.
En adición, también se puede observar que todos los participantes han adquirido algo publicitado por influenciadores o inspirados en ellos. Sus experiencias fueron relativamente buenas, pero no se motivan a hacerlo más frecuentemente por cuestiones como el trámite de envío, el costo de los productos o porque simplemente no llegan al país mas no por falta de interés. La atracción que los millennials sienten al estar en contacto con los influenciadores los lleva a realizar decisiones de compra a mediano o largo plazo.

[bookmark: _Toc526804781][bookmark: _Toc532332941]Tabla 6. El poder influencer en la mente millennial
	Indicador 3: Millennial

	P5. ¿Crees que los influencers son un ejemplo para seguir?

	Ariana Cerda
	Algunos sí. En algunas ocasiones sus pensamientos y vivencias dejan enseñanzas buenas para quienes lo siguen, pero son contadas personas que logran hacer eso.

	Doménica Solano
	Algunos, otros no. No todo lo que hacen es merecedor de seguir, pero hay comportamientos o mensajes que atraen y pueden dejar una huella en su audiencia.

	Andrés Ruiz
	Creo que son un ejemplo, pero cada uno es capaz de escoger si es un ejemplo positivo o negativo. Y si lo que te enseñan es aplicable para tu vida.

	Sofía Alarcón
	Más que ejemplo a seguir, son un ejemplo aspiracional de lo que la gente quiere vivir o tener. No necesariamente te dejan mensajes trascendentales para tu vida.

	David Silva
	No, yo creo que solo nos sirven como inspiración o motivación para conseguir las cosas que queremos en nuestras vidas, pero no para decir “yo quiero ser como él o ella”.

	Sebastián Ordóñez
	No, pero tienen el poder para influenciar en las decisiones más simples en la vida de alguien. Creo que son un referente y que puede que te transmitan algo positivo como no. 

	Cynthia Viscarra
	Sí, para muchos chicos y chicas lo son. Personalmente no lo creo, hay que tener el carácter formado para distinguir si vale la pena que sean un modelo para seguir en algún aspecto de tu vida.


Fuente: elaboración propia.

Existe mucha controversia sobre el efecto que producen los influencers con su imagen porque a pesar de los esfuerzos que los influenciadores tienen de transmitir valores y enseñanzas positivas, los participantes de la discusión no los ven como modelos a seguir, pero sí les gustaría tener un estilo de vida como el que llevan. Son figuras aspiracionales que ofertan seguridad, belleza, lujo y dinero, pero no alguien a quién admiran por sus acciones o logros.
Entonces se podría decir que, en las redes sociales, los influencers solo están a cargo de ser la imagen de marcas o ser parte de las tendencias, mas no agentes que refuercen valores, ideas, actitudes o comportamientos. A los millennials les llama la atención las estrellas digitales porque se ven bien en sus perfiles, en sus historias, y en su mayoría, los mensajes que un influenciador pueda transmitir no logran ser trascendentales para sus vidas. Es primordial que los millennials sepan distinguir entre lo que es digno de imitar o repetir de lo que no lo es.
Sin duda alguna, los influencers son un referente para los jóvenes como empresarios pues mediante su arduo trabajo en Instagram y en las redes sociales en general, han logrado monetizar y vivir de ello. Actualmente, son un ícono de la cultura digital porque han sabido usar las nuevas tecnologías para desarrollar y explotar su entorno, sus emprendimientos y sus ideas. También se halló que, sin importar la ocupación o la edad, los jóvenes del milenio están efectivamente interesados por los influencers y que los siguen porque son una especie de pasatiempo con sus diferentes estilos de storytelling y de vender experiencias, por ende, las marcas que ellos utilizan. 
En los gráficos presentados a continuación, se puede observar y medir mediante porcentajes la opinión de 77 jóvenes millennial que tienen una cuenta activa de Instagram y conocen acerca del marketing de influencia social en esta red, además de tener claro el término influenciador y lo que este representa en la actualidad.


[bookmark: _Toc532333032]Gráfico 1. Influenciadores como canal de comunicación con la generación Y

Fuente: elaboración propia.

Este gráfico refleja que 62.34% de los encuestados siguen a influencers, pero solo el 14.29% considera que estos líderes de opinión digital se muestran en Instagram tal y como son en su vida real, mientras que el 85.71% de los millennials encuestados creen que los influenciadores han creado una falsa imagen de perfección y felicidad total en sus perfiles.
En consecuencia, 73.68% de los participantes de la encuesta aseguran que no creen que los influenciadores son una fuente confiable al momento de dar una reseña sincera sobre las diversas marcas que publicitan. El 26.32% restante opina que los influenciadores dicen cosas positivas en cuanto a los productos o servicios que oferta una marca porque de verdad se encuentran satisfechos y no tienen un interés de por medio.
Estas cifras se pueden deber a que de alguna u otra forma los influenciadores se muestran la mayoría del tiempo, simpáticos y alegres ante su audiencia. También, existen varios casos difundidos a través de redes sociales donde usuarios se quejan y aseguran que han tenido experiencias poco favorecedoras al momento de conocer a tal o cual influencer porque se mostraron egocéntricos, groseros o poco amables con sus seguidores.
[bookmark: _Toc532333033][bookmark: _Toc526804783]Gráfico 2. Las marcas y el marketing de influencia social 

Fuente: elaboración propia.

Este gráfico presenta que el 60.14% de los encuestados asegura que las marcas publicitadas por influenciadores les llama su atención, mientras que el 39.86% asevera que no. Se puede destacar que las estrategias trabajadas de forma correcta con influencers consiguen captar el interés de la audiencia millennial. 
Adicional a esto, el 58.44% de los participantes afirma que ha se ha visto inducido a adquirir productos o servicios que los influenciadores que sigue publicitan, pero únicamente el 27.27% de los encuestados ha llegado a comprar o consumir dichas marcas. Eso quiere decir, el marketing de influencia tiene un grado bajo de efectividad en el país a pesar de ser atractivo a los ojos de los millennials ecuatorianos. Los motivos pueden ser diversos.
Por el contrario, el 54.55% de los encuestados explican que los influenciadores sí son un canal de comunicación efectivo entre los consumidores y las marcas. Solo un 11.69% de los participantes del sondeo estipulan que no lo son, mientras que un 33. 77% cree que en ocasiones puede que sean un canal idóneo de comunicación y en otras ocasiones no es el mejor y se debe explorar otras opciones.
[bookmark: _Toc532333034]Gráfico 3. Género del grupo objetivo encuestado

Fuente: elaboración propia.

[bookmark: _Toc532333035]Gráfico 4. Rango de edad de los encuestados

Fuente: elaboración propia.

En este gráfico se determina que 55.84% de los encuestados son mujeres y el 44.16% hombres. Este dato evidencia que las mujeres, dominaron el número poblacional de la encuesta y puede que se sientan más atraídas o identificadas al tema de los influencers que los hombres.
Finalmente, el 41.20% de los participantes son personas entre los 19-25 años, el 34.3% están entre los 26-31 y el 24.4% restante son personas entre los 32-38 años. Estos datos revelan que los individuos entre 19- 25 años muestran mayor interés y conocimiento del fenómeno mundial de los influencers y los tienen más presentes en la cotidianidad de sus cuentas de Instagram.
[bookmark: _Toc401832995][bookmark: _Toc532332838]5. Discusión
“El marketing ya no se trata de las cosas que creas, sino de las historias que cuentas.”
-Seth Godin
Partiendo de los hallazgos obtenidos durante esta investigación, cabe señalar que el fenómeno desatado por influencers en redes sociales a nivel mundial sigue vigente y cada día son más los jóvenes que quieren ser parte de esta tendencia. Instagram es una de las plataformas virtuales que dio visibilidad a cientos de miles de líderes de opinión que se encontraban en el anonimato.
Personalidades de redes sociales como Chiara Ferragni, Kayla Itsines, Aimee Song, Kevin Curry, Juanpa Zurita o Robert Spangle surgieron gracias al boom que las redes sociales desataron a nivel mundial y claramente, gracias a los millennials. Actualmente, no solo tienen voz en las comunidades que con mucho esfuerzo lograron construir, sino que ahora son escuchados por las grandes marcas e industrias.
No todo el mundo puede ser influenciador. No todos tienen algo creativo, innovador o auténtico que decir. Los influencers más reconocidos y respetados lograron amasar sus imperios porque son pioneros en este campo, salieron de su zona de confort e hicieron lo que nadie había intentado hacer y sacaron provecho de las redes sociales. Con la generación de sus propios contenidos y dedicación poco a poco llamaron la atención de otros usuarios. Lo más impactante es que la mayoría inició en las redes sociales a modo de pasatiempo. Sus fotografías o videos no eran visualmente los más estéticos, con el paso del tiempo y con su imagen ya posicionada es algo en lo que sin duda invierten y trabajan día a día.
Las conversaciones que los influencers establecen y guían tienen el poder de vincularse e involucrarse con los consumidores. Son de los más sencillas, divertidas y cotidianas. Se nota que no hay un guion de por medio. Algo que, durante décadas, las marcas no han logrado al 100%. Una cosa es que una marca hable bien de sí misma y otra que alguien externo a esta mencione sus beneficios, su valor agregado y que la recomiende. El estilo de comunicar que cada una de estas personas maneja, hizo que destaquen entre la multitud. 
Los influencers de cualquier parte del mundo saben que son un referente para los millennial y para las marcas por eso no tienen temor de decir lo que piensan. Son conscientes de que muchos los escuchan y dan por sentado lo que comunican, sea bueno o malo. En base a este principio se puede decir que su éxito viene de la honestidad e imparcialidad con la que se expresan sobre diversos temas como la moda, nutrición, política, turismo, etc. No importa que no sean expertos, los millennials quieren escuchar sus experiencias y opiniones. 
Muchas marcas e industrias pueden verse “bendecidas” o afectadas por estas figuras de las redes sociales. La sinceridad de estas personas puede sobrepasar las expectativas de una marca para bien o para mal. Por lo que los planes de mercadeo de influencia social deben ser diseñados y organizados teniendo en cuenta que no todos los influencers funcionan para los objetivos que desean cumplir. Tanto marcas como influenciadores deben analizar y conocer bien a su público objetivo para saber con quién formar alianzas estratégicas y lograr que el crecimiento sea de doble vía. 
Los influenciadores alcanzan mayor nivel de apreciación de las marcas porque todo el tiempo están reinventado la imagen de estas, porque cada uno con su estilo particular y con su storytelling generan emociones y en consecuencia reacciones que guían el comportamiento de compra. Ellos son excelentes vendedores de marcas, estilos de vida, actitudes e ideologías.
En contraste, también deben enfrentar dificultades como que muchos usuarios los acusan de ser superficiales, lo suficientemente fuertes y seguros de sí mismos como para aceptar cualquier tipo de comentarios, que presumen sus vidas o que alardean de lo que tienen. Lamentablemente, esta es una situación sale de sus manos y es algo a lo que siempre estarán expuestos. Después de hablar con los influencers ecuatorianos Taya Novoa, Sebastián Félix y Enrique Morales se percibe que tienen claro que su objetivo principal es dejar mensajes positivos, prácticos, reales y auténticos mientras comparten sus actividades diarias. Al cuidar tanto de su imagen, es evidente que van a sugerir productos o servicios en los que crean y confíen, de no hacerlo, sus comunidades pondrían en tela de duda su profesionalismo, su sinceridad y su carácter. Esto repercutirá en la construcción de su vida digital y su vida real. 
En cuanto a planes de comunicación y marketing se refiere, se debe detallar qué es lo que una marca quiere conseguir mediante una colaboración con influenciadores. Todas las marcas deberían hacerse preguntas como las siguientes: ¿Quiero visibilidad? ¿Quiero que hablen de mí?, ¿Quiero dar a conocer mi nuevo producto? ¿Quiero que me digan en qué puede mejorar un producto ya existente? ¿Quiero que me comparen frente a la competencia para saber cómo me ven? y un millón más para entender y plantear bien el objetivo principal de trabajar en redes sociales y con influenciadores. Seguramente algunas marcas como han tenido experiencias no tan enriquecedoras con estrellas de Instagram, pero porque no tenían claro el fin por el cual decidieron usar a influencers como herramientas para sus estrategias. Fallaron con sus campañas, pero no porque el influencer no hizo su trabajo sino porque las marcas no escogieron sabiamente y a consciencia con qué personas de este ámbito trabajar. 
Por otro lado, los planes de comunicación y marketing están sujetos a constantes cambios por diferentes factores al igual que las circunstancias. Debido a esto, el equipo que se encarga de esto en cada organización debe prever las situaciones y tener otros planes si es que las cosas no salen de la forma esperada porque de lo contrario todo su proyecto o campaña se podría desmoronar. Se deben realizar investigaciones exhaustivas para definir quién será representante o embajador de una marca, dejarse llevar por el número de seguidores o likes puede llevar a un camino empedrado y difícil de manejar. 
Existen varios casos donde cierta marca ha escogido a un influencer se ha visto en aprietos pues dicha persona ha actuado de manera negativa y esto también repercute en imagen de la marca y, por ende, en sus ventas. Tal es el caso de Logan Paul, influenciador norteamericano que decidió grabar el video de un cadáver que encontró mientras estaba en una zona prohibida del bosque de Aokigahara, un lugar en Japón donde la gente va a cometer suicidios. Lo que lo metío en problemas fue el haberse burlado de este hecho y hacerlo viral en redes. El video fue retirado y la plataforma YouTube decidió suspender anuncios temporalmente en la cuenta de Paul, lo que representa que no monetizará por esa vía. Por otro lado, Google Preferred, programa que tiene como objetivo crear alianzas o auspicios de grandes marcas decidió apartarse de igual forma del influencer.
 Esto es algo que no se puede predecir, pero se requiere brindar mucha atención, análisis y asesoramiento a cada influencer seleccionado. Es mejor prevenir que lamentar. En este sentido, es mejor tener 3 o 4 influenciadores que se comportan de la manera esperada, que abarcan el público al que se pretende llegar y que saben cómo transmitir la esencia de una marca a tener 10 que no sepan qué, cómo o a quién hablarle sobre la marca. Con seguridad esos 3 o 4 generarán mayor visualización, engagement y retorno. 
Adicionalmente, existe otro riesgo que deben afrontar las marcas y es las “comunidades virtuales ficticias”, más conocida como la compra de seguidores. Muchos usuarios de Instagram con ansias de popularidad o fama recurren a la compra de seguidores o likes, lo cual representa un crecimiento falso, es decir, poco o nada orgánico en las redes sociales. Esta forma ilegítima de ganar followers es algo muy sencillo y económico de hacer. No se necesita de mayor inversión para lograr que diferentes aplicaciones móviles o páginas web provean de comunidades ficticias a quien lo desee. Esta es una forma muy común de engañar a las marcas. La fiebre de los influencers puede cegar a varias marcas desesperadas por menciones o atención en redes sociales.
Anteriormente se había mencionado que “si no existe una reacción, no es marketing influyente” (Iglesias, 2017, p. 14) pero esta afirmación es un poco discordante porque no necesariamente debe existir una acción de compra inmediata para decidir que el marketing de influencia social es efectivo. El solo hecho de que los usuarios millennials en Instagram presten atención a lo que sus influencers favoritos comentan acerca de una marca ya generan reacción como un like o un comentario y más que nada, en su mente de consumidor quedará lo más relevante que se dijo sobre la marca. Entonces cuando vayan a realizar una compra ya sea a corto o largo plazo tendrán en cuenta lo que se dijo sobre el producto o servicio y ahí se podrá apreciar los efectos del marketing en base a influencers.
Continuando con los millennials como nuevos consumidores, en el focus group y las encuestas realizadas se puede analizar que los jóvenes del milenio no creen ni quieren todo lo que ven, pero cada uno de ellos es capaz de filtrar y discernir qué actitudes, estilos o comportamientos imitará o adquirirá. Debido a esto, siguen viendo y escuchando a los influenciadores porque en ellos encuentran algo llamativo, algo que hace que se identifiquen y estén vigentes en sus cuentas de Instagram. Lo que no les guste, sirva ni les motive, los millennials lo desecharán. Así de simple. No se debe satanizar a los influenciadores indicando que imponen lo que debes consumir o no. Ellos influencian, pero no obligan. Por eso hay que considerar que ellos en gran parte sí se muestran como son y sugieren algo porque creen en esa marca, les gusta sus productos. Si lo vemos así ellos también son parte de la generación del milenio y también son consumidores.
Es verdad que muchos influencers muestran solo la superficie de sus vidas como los viajes, las fiestas glamorosas, la ropa de diseñador, los restaurantes en los que comen y la manera acomodada que viven, pero eso es algo por lo que han trabajado. Si se buscan fotografías o videos de sus inicios podrán ver que tenían una vida más común pero la que ahora tienen personas como Camila Coelho, fashion influencer brasileña; Patrick Simondac, maquillador artístico estadounidense conocido como Patrick Star o Lele Pons, comediante venezolana, que a pesar de que no viven la misma vida que el común denominador de los usuarios, siguen teniendo acontecimientos normales como actividades de trabajo, eventos familiares y fotografías lindas con sus parejas, etc. Eso exactamente es lo que todos los usuarios de Instagram muestran en sus cuentas: salidas a comer, fiestas, viajes, es decir, las cosas que los hacen felices. Nadie quiere mostrar su lado sensible o vulnerable en Instagram y eso no quiere decir que seas falso o que vendas la imagen de que todo es perfecto en tu vida. Las cosas malas o no tan divertidas te las quedas para ti. “No hay que dejarse llevar por todo lo que ves, no todo lo que brilla es oro” pero es posible quedarse con el positivismo, la autenticidad y el carisma que estas personas brindan. 
Para finalizar, si bien los influencers viven de las relaciones que generan con las marcas, también buscan ser lo más reales con sus comentarios porque son conscientes que con sus seguidores crean vínculos de cercanía, confianza y que sus comunidades virtuales siguen creciendo por características como estas. Sin embargo, también hay que ser críticos con los mensajes de los influencers ya que son solo opiniones y experiencias que ellos han vivido con marcas y que obviamente pueden variar según los gustos, el país o la cultura en la que se encuentren.
[bookmark: _Toc401832996][bookmark: _Toc532332839]6. Conclusiones
De esta manera, respondiendo a la pregunta de investigación planteada, ¿En qué medida los influencers son usados por las marcas como una herramienta para el establecimiento de estrategias de comunicación y marketing con el fin de atraer y conectar con la generación millennial? Se puede sugerir que los influenciadores son herramientas poderosas y efectivas para que las marcas logren vincularse con el público millennial, de ser lo contrario no habría tantas marcas a nivel mundial que se inclinen por esta forma de publicidad. La comunidad de influenciadores, al ser tan extensa y variada, es llamativa para los millennials y para las marcas porque hay de dónde escoger y para todos los gustos.
Se identificó cómo los millennials son influenciados por estos líderes de opinión para consumir productos o servicios, puesto que pasan muchas horas de su día en las redes sociales y es casi imposible no ser atraídos por los influencers y las marcas publicitadas debido a que están todos los perfiles, en las historias, en los reviews, camufladas o mencionadas las marcas están presentes. La mente de los millennials digiere la publicidad porque día a día están expuestos a ellas y lo saben. Los influenciadores son admirados y respetados por las marcas y sus comunidades virtuales. Los usuarios por curiosidad les gustara o les gustaría consumir un producto. Las experiencias han sido bastante buenas para los que han adquirido ‘algo’ pero no es que lo compran porque los influencers les dicen sino porque de verdad les atrajo sus propiedades y características. 
Por otra parte, las marcas no pueden basar sus estrategias en la cantidad de “me gusta” o seguidores que tiene una persona. No todos son influenciadores, no todos tienen algo importante que decir. Hay que tener extremo cuidado para no caer en el fraude de los supuestos influencers. Una organización responsable consigo misma y con ganas de darse a conocer o expandirse debe analizar bien su mercado, plantear un buen plan de comunicación y marketing tras una profunda investigación para atraer a los consumidores adecuados por los canales indicados.
En contraste y a través de los hallazgos, se puede asegurar que los millennials pueden parecer usuarios fáciles, pero en realidad no lo son. No se creen todo lo que ven en redes sociales, pero conviven digitalmente con eso. Este segmento es bastante exigente en cuanto al contenido que observa en redes sociales, en especial en Instagram, porque al haber crecido durante la creación y desarrollo de las plataformas virtuales saben distinguir muy bien lo que les gusta, lo que podría ser un engaño y quienes fingen ser algo que no son. Además, los millennials aman el contenido claro y concreto, pero a la vez dinámico e interactivo como instastories, sorteos y transmisiones en vivo.
Ahora, hay que tener en cuenta que los influencers no sólo existen por la labor que realizan con las marcas que les auspician sino por lo accesibles que pueden llegar a ser, debido a que comparten sus días buenos y no tan buenos, a pesar de que vivan una vida llena de eventos, viajes y regalos. Los influenciadores entrevistados han demostrado que quieren compartir mensajes positivos y saben que lo que están transmitiendo a través de sus redes sociales causa efecto sobre sus comunidades virtuales. Se dan cuenta del impacto que crean en sus seguidores millennials por los mensajes de apoyo que reciben, porque acuden a ellos en busca de consejos y sugerencias. La confianza que han ganado ha sido mediante un largo proceso de aceptación de la audiencia y reconocimiento de las marcas. 
El estilo de vida de los influencers se ha convertido en su profesión y son ellos, quienes llevan las riendas de sus contratos publicitarios. Siempre buscando que sea justo para ellos como para las marcas, trabajando en conjunto crean vínculos estrechos y de engagement en su audiencia objetiva.
Finalmente, los millennials logran conectar con las marcas ya que sus “vendedores digitales”, por así decirlo, crean formas nuevas de identificarse mediante experiencias, comparten gustos u opiniones, porque no los ven como personas lejanas e inalcanzables sino como usuarios que también admiran a otros. Finalmente, los influencers son referentes como empresarios y emprendedores porque del anonimato han pasado a tener sus propias marcas y son parte de la creciente cultura digital. 
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INDICADOR 1: INFLUENCERS
Si	¿Sigues en Instagram a personas que consideres influencers?	¿Crees que los influenciadores son realmente lo que proyectan en sus perfiles de Instagram?	¿Son los influencers una fuente confiable al momento de dar reseñas sobre cualquier producto o servicio?	62.34	14.29	26.32	No	¿Sigues en Instagram a personas que consideres influencers?	¿Crees que los influenciadores son realmente lo que proyectan en sus perfiles de Instagram?	¿Son los influencers una fuente confiable al momento de dar reseñas sobre cualquier producto o servicio?	33.659999999999997	85.71	73.679999999999978	




INDICADOR 2: ESTRATEGIA
Si	¿Te llama la atención las marcas que los influenciadores publicitan?	¿Te has visto tentado en comprar dichas marcas?	¿Has llegado a adquirir los productos o servicios de dichas marcas?	¿Crees que los influencers son un canal de comunicación efectivo entre las marcas y los consumidores?	60.14	58.44	27.27	54.55	No	¿Te llama la atención las marcas que los influenciadores publicitan?	¿Te has visto tentado en comprar dichas marcas?	¿Has llegado a adquirir los productos o servicios de dichas marcas?	¿Crees que los influencers son un canal de comunicación efectivo entre las marcas y los consumidores?	39.86	41.56	72.73	11.69	A veces	¿Te llama la atención las marcas que los influenciadores publicitan?	¿Te has visto tentado en comprar dichas marcas?	¿Has llegado a adquirir los productos o servicios de dichas marcas?	¿Crees que los influencers son un canal de comunicación efectivo entre las marcas y los consumidores?	33.770000000000003	




INDICADOR 3: millennials
Femenino	Género	55.84	Masculino	Género	44.16	




19-25	Edad	41.2	26-31	Edad	34.299999999999997	32-38	Edad	24.4	






2

image1.jpeg
SABFR Y SABER HACER




image2.tiff
Zxp(1-p)

o2

Tamaiio de la muestra = P
Z"xp(1-
1+ pi p))
e’N

N = tamafio de la poblacién + e = margen de error (porcentaje expresado con

decimales) * z = puntuacién z




